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    WSTĘP


    Znowu Biblia? O co chodzi?


    Czy wyobrażasz sobie Biblię w formie wideo?


    „A teraz przed nami Jezus: Siemandero, kochani! Dziś dam wam siedem tipów, jak uniknąć piekła… Dajcie suba, to nie stracimy kontaktu. Łapka w górę, kto uważa, że ten temat jest ważny…”.


    Albo w formie podcastu? Tik-Tok dance? Lajwa z nieba? Masz poczucie, że coś tu by było nie tak?


    Jeśli tylko czujesz, że format komunikacji ma wpływ na odbiór jej treści, to Biblia content marketingu może Cię zainteresować.


    Co w ogóle content marketing ma wspólnego z Biblią? Czy chodzi o chwytliwy tytuł, czy może o coś więcej? Tak, chodzi mi o coś więcej. Zazwyczaj „Biblia czegoś tam” kojarzy się z opasłym tomiskiem, które zawiera odpowiedzi na wszystkie pytania. To nie jest taka „Biblia”. Dla mnie to księga dla osób wierzących. Ludzi, których życie kształtowane jest przez to, w co wierzą. Dążą do czegoś większego, wyższego i temu właśnie podporządkowują swoje działania.


    Być może się teraz ze mnie śmiejesz: „Chłopie, ogarnij się, marketing i coś wyższego? Bądźmy realistami! Tu chodzi o to, by ostatecznie jak najwięcej osób kupiło nasz szajs, nieważne jak, po co i dlaczego. Kasa musi się zgadzać, a reszta jest nieistotna”.


    To prawda, że często tak właśnie wygląda marketing. Nie mogę się z tym pogodzić. Do dziś pamiętam zdziwienie niedoszłego klienta, który chciał mi zlecić napisanie kilkuset „opinii klientów” do swojego sklepu internetowego. Gdy mu odpowiedziałem, że nie wezmę udziału w takim oszustwie, szybko mi odpisał: „A ty myślisz, że skąd się biorą opinie? Kupującym nie chce się ich pisać, więc ktoś to musi robić. W jakim świecie ty żyjesz? Gdybym czekał na opinie klientów, nie miałbym żadnej, a bez nich nic nie sprzedam…”.


    Nie naprawię świata. Kto chce prowadzić szemrany marketing, będzie to robił. Myślę jednak, że jest trochę osób, które chciałyby robić to z sensem, ale brakuje im oparcia, które może dać ta książka. Mam na myśli wyższy sens. Logos. Logos? Według Cioci Wiki: Logos jest terminem oznaczającym wewnętrzną racjonalność i uporządkowanie czegoś: świata, duszy ludzkiej, wypowiedzi, argumentu[1]. Ha, ha, ciekawe, ile osób odpadnie po takiej definicji działań marketingowych :)


    Jeśli więc jedynym kompasem wyznaczającym kierunek Twoich działań są pieniądze, to już chyba widzisz, że szkoda Twojego czasu. Piszę to, by zaoszczędzić Ci rozczarowań. Nie ma nic gorszego niż niespełnione oczekiwania. Chociaż nie mam na nie wpływu, uprzedzam tylko i rozejdźmy się w przyjaznej atmosferze.


    Jesteś? OK, to teraz powiem, o co mi chodzi z tą wiarą w marketingu. Są dwa rodzaje działań. Przypadkowe i celowe. Pierwsze, to takie marketingowe ruchy Browna. Mam nadzieję, że pamiętasz ze szkoły, że to chaotyczne ruchy cząsteczek gazu lub cieczy, wywołane zderzeniami z innymi cząsteczkami. W marketingu bywa podobnie, gdy odbijamy się od kolejnych trendów, wydarzeń i zjawisk. Trzeba napisać post. Stworzyć reklamę. Odpalić nową kampanię. Ale jak? Szukamy pomysłów, inspiracji, dobrych praktyk. Czas leci, a wyniki same się nie zrobią. Więc w pogoni za efektami odbijamy się od kolejnych pomysłów. Bez większego sensu, spójności i synergii działań. Dopóki są efekty, nie przerywamy i skalujemy. Gdy aktualny wektor działań zawodzi, szukamy następnej cząsteczki marketingowej do odbicia. Skupiamy się na działaniach, które dadzą zadowalający efekt.


    Działania celowe są inne, bo w nich efekt jest skutkiem czynności podejmowanych w kierunku realizacji planu. Nie są oderwane od swojego logosu. Gdy nieco dalej opowiem Ci o 5 zasadach Psychowritingu, zobaczysz, jak praktyczne jest działanie celowe. Cel nadaje sens temu, co robimy. Szukamy ciągle nowych dróg, strategii, taktyk, metod, ale one zawsze są ukierunkowane na nadrzędny cel naszych działań. To nasz logos.


    Co rozumiem przez nadrzędny cel naszych działań? Dam Ci mój przykład. Od kilkunastu lat tworzę kursy copywritingu. Nie chodzi w nich nigdy o pokazanie kilku, kilkunastu technik pisania tekstów marketingowych. Moim celem jest przekraczanie granic. Z jednej strony osób, które uważają, że nie mają talentu do pisania, i dlatego zlecają to innym, choć mogłyby to same zrobić lepiej. Z drugiej strony chodzi mi o przekraczanie granic klientów. Dobry tekst według mnie pokazuje klientowi nową perspektywę na jego życie lub biznes. Mówi mu: dzięki temu możesz zdobyć lub osiągnąć coś, na czym Ci zależy, ale do tej pory wydawało Ci się to nieosiągalne. Że wbrew temu, co myśli o sobie, może rozwiązać problem, który do tej pory akceptował, albo stać się osobą, jaką chciałby być, choć do tej pory wydawało mu się to niemożliwe. Wszystkie metody pisania, których uczę, podporządkowane są tym celom — by wydobyć pełen potencjał zarówno z piszącego, jak i z klienta.


    Gdy znam cel, mogę do niego dopasować działania. Na przykład jedno z moich ulubionych narzędzi copywriterskich to pytania. Zauważyłem, że łatwiej jest odpowiedzieć na pytanie, niż „coś napisać”. Często jest tak, że piszący ma dużo do przekazania klientom, ale trudno mu to ubrać w słowa. I rezygnuje z komunikacji, bo nie potrafi dobrze wyrazić swoich myśli. Gdy prowadzę go przez odpowiedzi na kolejne pytania, każę mu skupić się tylko na jednym — tym, na które teraz odpowiada. A potem na kolejnym. I następnym. Aż odpowie na wszystkie. Ich kolejność tworzy strukturę odpowiedzi, której autor nie potrafił stworzyć, a teraz nagle widzi pełny sens swoich odpowiedzi. I tak zaczyna tworzyć teksty z dużą siłą wyrazu. Sensowne, logiczne i skuteczne. W przeciwieństwie do skupienia się na „technikach” pisania. „Tu masz listę technik i pisz”. Oczywiście w ten sposób może powstać naprawdę dobry tekst, gdy piszący ma wszystko poukładane w głowie i potrzebuje tylko narzędzi dla swoich celów. Z moich obserwacji wynika jednak, że większość osób, przed którymi rozwiniemy kramik z technikami, dochodzi szybko do wniosku: „nie umiem pisać”. Bo ich problem leży głębiej.


    Celem tej książki jest stworzenie sensownej ramy dla biznesowej ekspresji marketingowej. Wyjaśnię to w rozdziale Strategia. Dzięki takiej metodzie tworzenia treści unikniesz ruchów Browna i zapewnisz sobie synergię contentu. Rama nada pisaniu sens i ukierunkuje działania na sprzedaż. Wolność pisania uwolni Cię od presji, która bardzo mocno ogranicza Twoją ekspresję werbalną. To sposób na tak zwany writers block, który bywa największą zmorą piszących. I choć wydaje się to niemożliwe, by luz w pisaniu połączyć z osiąganiem twardych celów biznesowych, to w tym właśnie pomoże Ci ta książka.


    Jak się pewnie już domyślasz, będziemy mówili o werbalnym content marketingu. Skupimy się na słowach. Niekoniecznie muszą to być teksty. Możesz to powiedzieć w podkaście, na lajwie, webinarze lub w nagraniu wideo. Tylko niech to będą słowa, które nadają sens temu, do czego dąży klient, i wyrażą cel, do którego zmierzasz.


    Zacznijmy więc od odpowiedzi na pytanie: czemu akurat słowa i jak ich używać? Za chwilę wyjaśnię Ci sens tego podejścia: psycho-logikę contentu.


    OSTRZEŻENIE: ta książka nie składa się z magicznych tipów i trików, które zastosujesz 10 sekund po przeczytaniu. Jak to Biblia — zachęca do przemyślenia ważnych spraw i zmiany postaw wobec tego, co ma znaczenie dla nas i naszych klientów. Nie jest to dobra książka dla czytelników szybkich poradników. Piszę to, by zaoszczędzić Ci rozczarowania, a sobie komentarzy: „spodziewałem się czegoś innego”. Wiem i tak takie się pojawią, ale może mniej?


    Psycho-logika słów


    Codziennie stykam się ze zdaniem typu: „nikt już nie czyta w Internecie”. Oczywiście. Bo w większości przypadków nie ma co czytać.


    Z moich obserwacji wynika, że dziś kładzie się nacisk na tworzenie szybko zbywalnych treści. Taki fast food marketing. Linia produkcyjna seryjnych kanapek contentowych opartych na najtańszych składnikach. I to ma sens. Skoro nikt nie czyta, uczymy się wykorzystywać te coraz krótsze momenty uwagi i specjalizujemy się w szybko zbywalnych treściach. Bo nikt nie ma czasu — klient na czytanie, a firma na tworzenie głębszych tekstów. Razem uczestniczą w pogoni za ciągle nowymi treściami, więc powstają te coraz szybciej zbywalne. Klienci mają na to coraz mniej czasu, bo ilość treści do skonsumowania rośnie w zastraszającym tempie. Dochodzimy do granicy uwagi. Co dalej?


    Tekst jest formą marketingu, która zatrzymuje klienta na dłużej, bo zostaje w jego umyśle i pracuje często dłużej niż obraz, wideo czy audio. Pokażę Ci, jak to się dzieje i jak tworzyć takie treści. Pytanie, czy Ty chcesz zostać z klientem na dłużej.


    Nie czytasz wszystkiego, co widzisz, zgadza się? Tylko niektóre teksty. Raczej wyjątkowo niż regularnie. Tylko wtedy, gdy to, co czytasz, jest dla Ciebie ważne. Zobacz, jak czytanie pozostaje mocno powiązane z uwagą. Nie przykładasz wagi do rzeczy bez znaczenia dla Ciebie. Uwagę kierujesz na to, co istotne. I tylko tam. A nas otacza morze drobiazgów bez znaczenia. Zwracasz uwagę na coś tylko w wyjątkowych okolicznościach. Wtedy dopiero czytasz. Czytanie jest synonimem przykładania dużej uwagi do treści. Więc stworzenie takich tekstów nominuje autora do pierwszej ligi uwagi.


    Co się dzieje, gdy nasz klient czyta z większą lub mniejszą uwagą? Występuje wtedy zjawisko reakcji poznawczej (cognitive response). Okazuje się, że to ona wywiera większy wpływ na czytelnika niż sam tekst. Tak, dobrze widzisz. Ostatecznie to nie czytane słowa przekonują klienta do zakupu, tylko jego reakcje na nie. Jeśli tekst zawiera argument, z którym czytelnik się zgodzi — zaakceptuje go. Jeśli się z nim nie zgodzi — odrzuci go. Widzisz to? Efekt zależy od reakcji.


    Tak, własne myśli czytelnika wywierają na niego największy wpływ. Wbrew pozorom człowiek odgrywa aktywną rolę w skutecznej perswazji. Wiele eksperymentów psychologicznych potwierdza tę regułę, że największy wpływ argumenty wywierają na ich autora. Wtedy sam się do czegoś trwale przekonuje. Więc myśli generowane w trakcie uważnego czytania będą wpływać na postawę czytelnika. Co ciekawe, wnioski i przemyślenia, jakie generują nasze słowa u odbiorcy nie muszą być racjonalne i logiczne! Wystarczy, że będą miały sens dla tej osoby.


    Zaangażowanie w aktywne przetwarzanie treści sprawia, że w umyśle czytelnika odbywa się autoperswazja. Nie dzieje się tak oczywiście za każdym razem, bo muszą być spełnione cztery warunki. Powiem o nich za chwilę. Teraz musimy sobie odpowiedzieć na kluczowe pytanie: kiedy czytelnik uważnie konsumuje tekst? Bo przecież tylko niektóre treści są czytane z uwagą. No i wiemy, że to nie jest jedyny ani nawet najpopularniejszy sposób perswazji. Jak to wszystko działa?


    Jednym z najbardziej uznanych i udokumentowanych modeli perswazji jest obecnie Elaboration Likelihood Model (ELM), którego twórcami są John T. Cacioppo i Richard E. Petty. Opiera się on na założeniu, że istnieją dwa sposoby perswazyjnego oddziaływania na człowieka: Torem Centralnym (TC) i Torem Peryferyjnym (TP). W uproszczeniu Tor Centralny przetwarzania informacji polega na uważnym przemyśleniu istotnych dla zagadnienia/czytelnika argumentów. Tor Peryferyjny odbywa się bez aktywnego myślenia o cechach lub faktach. Zamiast nich na „bezmyślnego” człowieka mają wpływ peryferyjne wskazówki, niezwiązane bezpośrednio z treścią przekazu[2].


    Model ELM zakłada więc dwa skrajnie różne rodzaje perswazji: bezmyślny (TP) i rozważny (TC). Oznacza to, że istnieją dwa zasadnicze sposoby wywierania wpływu na ludzi. Kiedy pisałem wcześniej o szybko zbywalnych treściach, miałem na myśli komunikację Torem Peryferyjnym. To obecnie najbardziej powszechny sposób wywierania wpływu w Internecie i nie dzieje się tak przypadkiem. Aby czytelnik zaczął przetwarzać Twoje słowa Torem Centralnym, muszą zaistnieć dwa ważne warunki. Niestety Internet im nie sprzyja, stąd częsty wybór Toru Peryferyjnego. Ma to swoje konsekwencje.


    Komunikacja Torem Peryferyjnym to marketing redukcyjny. Sprowadza życie człowieka do zestawu stałych reakcji na bodźce. Działa jak kij i marchewka. Nagroda i kara. Akcja i instynktowna reakcja. Młotek i gwóźdź. Wpływ na klienta wymaga bowiem wielu systematycznych uderzeń młotka perswazyjnego. Ten sposób wywierania wpływu polega na licznych ekspozycjach tworzących skojarzenia w umysłach klientów. Niby proste, co? Wystarczy w kółko powtarzać jeden slogan, kolor brandu, logo w powiązaniu z odpowiednim skojarzeniem i gotowe. Nie przypomina Ci to eksperymentu z psem Pawłowa? Ślinienie się na sygnał dzwonka? Tresury klienta? „Przynieś pieniądze! Dooobry piesek, dobry… Waruj! Daj głos! Podaj łapkę!”


    Za pomocą Toru Peryferyjnego wpływamy bezpośrednio na zachowanie obiektu perswazji. Taki człowiek nie potrafi sobie odpowiedzieć na pytanie: Dlaczego wybieram ten produkt?. Choć oczywiście nieraz próbuje. Jednak będzie to tylko racjonalizacja zachowań, a nie odkrycie ich właściwych przyczyn. Będzie próbował uzasadnić swoje działania, by nie popaść w dysonans poznawczy. Co więcej, będzie konsekwentny w swoich wyborach. Ideał, co? Wystarczy sobie wytresować klientów szybko zbywalnymi treściami i mamy to! Tak. Ale do czasu.


    Tak, to działa. Rośnie też ciągle zainteresowanie tak zwaną ekonomią behawioralną, uczącą tych wszystkich zwierzęcych trików, które wywołują ślinienie się klientów. No bo jak oprzeć się idei, że możemy w prosty sposób wywołać zainteresowanie produktem lub usługą, zmieniać preferencje klientów i szybko prowadzić ich do zakupu? No jak? Zwłaszcza że wiemy, iż to część natury człowieka. Ta automatyzacja zachowań jest nam niezbędna do życia, bo nie jesteśmy w stanie przetworzyć wszystkiego świadomie. Więc to działa i będzie działało.


    Korzystanie z Toru Peryferyjnego w marketingu jest bardzo wygodne. Wybacz mi to uproszczenie, ale… nawet małpę nauczysz takiego marketingu. Wystarczy kopiować proste schematy wpływu i już. Po co się wysilać? Tak jest taniej, szybciej i prościej. Same plusy. Szybko zbywalne treści są łatwe do wytworzenia i dystrybucji. Co może pójść nie tak?


    Za komunikację Torem Peryferyjnym płacisz jednak wysoką cenę, której nie widać na pierwszy rzut oka. Nie możesz dać o sobie zapomnieć. Musisz stale komunikować się z klientami, by utrzymać się na powierzchni ich uwagi. Codziennie wbijać swoje gwoździe. Nagradzać za dobre zachowanie. Utrwalać tresurę. Włączać dzwonek i szybko podawać karmę do miski. Tworzyć ciągle nowe szybko zbywalne treści, by uwaga klientów nie została przejęta przez jeszcze szybszą konkurencję. Bo choć takie treści są skuteczne i potrafią wyrobić w klientach ścieżki reakcji, to nie docierają głębiej, do postaw i podstaw myślenia oraz działania. Ciągle musisz podawać booster swojej szczepionki przeciw zapomnieniu. Czy rzeczywiście?


    Komunikacja Torem Centralnym zostaje z klientem na dłużej. Wpływa na zmiany przekonań i postaw, docierając do ich podstaw, a nie tylko objawów. Opiera się na prostej zasadzie: chcesz zmienić zachowania klienta? Wywołaj zmianę jego przekonań. Wyeliminuj stare i wprowadź nowe! Jak się domyślasz, oznacza to konfrontację starych i nowych przekonań. Choć nie zawsze tak bywa — czasem wystarczy odwołać się do tych istniejących i pokazać ich niespójność z zachowaniami! Takie zmiany są trwalsze, bo jako ludzie jesteśmy bardzo przywiązani do swoich opinii i poglądów. Co więcej, pod ich wpływem jesteśmy w stanie zmienić swoje zachowania wdrukowane marketingiem redukcyjnym.


    Sięgając jeszcze dalej, nasze poglądy mogą sprawić, że postąpimy wbrew swoim instynktom i na przykład narazimy życie w imię słusznej sprawy. Coś, co sprawia, że człowiek działa wbrew swojemu ego i pragnieniu przetrwania, musi mieć wielką siłę. A Ty możesz mieć wpływ na przekonania klientów. Czy to nie jest warte uwagi?


    Jaką rolę w komunikacji Torem Centralnym odkrywa tekst? Już wiesz, że kluczowa dla TC jest aktywność klienta. Musi on świadomie zaangażować się w treść. A jaka forma komunikacji wymaga aktywnego odbioru? Tylko tekst. Musisz włożyć świadomy wysiłek, by odkodować komunikat. Wideo nie wymaga aktywnego zaangażowania w odbiór treści. Na tyle, że trzeba co jakiś czas aktywizować widza, by nie odleciał całkowicie w trakcie jego oglądania. Dźwięki i obrazy są przyswajane biernie. Co więcej, tę właściwość wykorzystuje się na przykład przy lokowaniu produktów w filmach. Ciekawe jest to, że lokowanie jest najskuteczniejsze, gdy jego przedmiot nie rzuca się w oczy — nie jest rejestrowany świadomie, choć widać go na ekranie. Bo jeśli czegoś nie rejestrujesz świadomie — nie jesteś w stanie się przed tym bronić. Nie rodzi żadnych myśli, żadnych argumentów, a więc i obiekcji. Wchodzi w umysł jak truizm. Z tekstem tak nie jest.


    Słowa muszą zostać przetworzone w umyśle, by wywołały w nas reakcję poznawczą. A już wiesz, że świadome przetwarzanie to prosta droga do autoperswazji. Co więcej, im większy sens ma dla klienta tekst, tym łatwiej następuje kodowanie semantyczne, czyli przenoszenie informacji z pamięci roboczej do długotrwałej. Pamięć robocza zatrzymuje informacje na maksymalnie 30 sekund. Długotrwała — na zawsze. Co wolisz?


    Warto w tym miejscu zaznaczyć — wiele badań jasno dowodzi faktu, że słowa wpływają na nas także bez udziału świadomości. Daniel Kahneman w bardzo popularnej książce Pułapki myślenia podaje przykłady, jak zmiana nawet jednego słowa w opisie wpływa na postrzeganie osoby, której on dotyczy. Ciekawym zjawiskiem jest torowanie (priming), gdy nieuświadomione skojarzenia wywierają wpływ na nasze decyzje i zachowania. Jednak ze względu na to, że tego typu teksty nie mieszczą się w Torze Centralnym, nie będę się nimi zajmował w tej książce.


    Z doświadczenia wiemy, że nie każdy tekst wpływa na nasze postawy. To oznacza, że nie wystarczy „coś” napisać, by czytelnik posłusznie wykonał ukryte w nim polecenie. Są cztery główne zasady, które zwiększają prawdopodobieństwo wywarcia wpływu na klienta. Tak, prawdopodobieństwo. Nikt nie da Ci na to gwarancji. O ile zasady komunikacji są dość proste i przetestowane, to musisz mieć świadomość, że nie jesteś w stanie przewidzieć, jak Twoje słowa wpłyną na tego konkretnego człowieka, który je czyta. Samo ELM zawiera w nazwie słowo „prawdopodobieństwo” (likelihood), więc to uczciwe postawienie sprawy. Nie istnieje coś takiego jak „hipnotyczne teksty” — to tylko bajka dla dorosłych. Teraz rozumiesz, dlaczego tekst to nie rozkaz — wymaga współuczestnictwa w odbiorze, a nie posłusznego podążania za głosem pana…







    4 zasady skutecznej komunikacji Torem Centralnym


    Co włącza Tor Centralny przetwarzania informacji? Są dwa warunki, które muszą być spełnione, by czytelnik zaczął uważnie czytać Twój tekst. Przede wszystkim treść musi być dla niego ważna lub dotyczyć go osobiście. Ciekawą ilustracją tej zasady jest przeprowadzony przez trzech badaczy (Petty'ego, Cacioppo, Goldmana) eksperyment, który badał reakcję 145 studentów na informację o egzaminie na koniec ich nauki. Okazało się, że na ich postawy wpływały trzy czynniki. Jednym z nich była data wprowadzenia nowego egzaminu. Gdy studenci dowiadywali się, że będzie to za 10 lat, czyli nie dotyczy to ich bezpośrednio, jak się pewnie domyślasz, nie słuchali zbyt uważnie. Ci, którzy dowiadywali się, że to będzie już za rok, czyli będą brali w tym udział, nastawiali uszy jak zające i uważnie analizowali otrzymane informacje. W ich interesie leżało zapoznanie się z tematem i nie mogli sobie pozwolić na bierność. To się nazywa motywacja do czytania :)


    Drugi kluczowy warunek przejścia czytelnika w tryb rozważny (TC), to zdolność/możliwość (ability) czytelnika do przetworzenia informacji. To oznacza, że musi być w stanie zapoznać się z tekstem — pod względem fizycznym i psychicznym. Czyli cały tekst musi być widoczny i czytelny. Nic klientowi w tym czasie nie może przeszkadzać. Musi też posiadać odpowiednią wiedzę, by go zrozumieć i ocenić przedstawioną argumentację. To ostatnie zbyt często bywa ignorowane. Wielu piszących zakłada, że czytelnik wie więcej, niż w rzeczywistości, i pozbawiają swoje teksty wpływu.


    OK, klient wchodzi w tryb rozważny — co dalej? A jak myślisz, czego potrzeba do przekonania osoby, która mówi „sprawdzam”? Otóż, gdy chcesz korzystać z TC, musisz mieć solidne argumenty. Mam na myśli konkretne dowody w formie faktów, danych i statystyk. Skoro zmuszamy czytelnika do myślenia, musimy mu podać mięso na talerzu, a nie tylko jego zapach. W takiej sytuacji największe znaczenie ma jakość argumentów, a nie ich liczba! Liczba argumentów robi wrażenie tylko w trybie TP, bo czytelnik nie będzie chciał ich analizować i szybko dojdzie do prostego wniosku, że skoro jest ich tyle, to to musi być prawda. We wspomnianym wcześniej badaniu postawy studentów wobec egzaminu końcowego argumentacja brzmiała tak:


    Od kiedy wprowadzono ten kompleksowy egzamin w Duke University, średnia ocen studentów wzrosła o 31%. W porównywalnych uczelniach w tym samym okresie średnia też wzrosła, ale tylko o 8%.


    W Torze Centralnym argumenty muszą przejść próbę przetwarzania. Słabe będą wywoływały opór, bo czytelnik szybko znajdzie kontrargumenty i utwierdzi się w swoim aktualnym stanowisku. Badania nad argumentacją dowiodły ciekawego zjawiska — idealnie jest, gdy trzy osoby prezentują trzy silne argumenty. Wynika to z tego, że każde nowe źródło (osoba) wymaga oddzielnego sprawdzenia (przetworzenia argumentu). Jeśli jedno źródło podaje kolejne argumenty, tracą swoją moc. Gdy trzy osoby mówią to samo, nie ma miejsca na ponowne przetwarzanie, bo widzimy duplikację. Podkreślę, że muszą to być trzy silne argumenty. Jeśli dysponujesz tylko słabymi, lepiej, żeby prezentowała je tylko jedna osoba, bo wtedy czytelnik będzie mniej o nich myślał (przetwarzanie) — nie zrodzą się kontrargumenty.


    Najsilniej działają argumenty dwustronne. Już wiesz, że komunikacja skierowana na Tor Centralny, to konfrontacja myśli, idei i przekonań. Czytelnik nie jest jak tabula rasa — pusta kartka, którą dopiero czymś zapiszemy. Im więcej wie na dany temat, tym bardziej jest skłonny do analizy Twoich argumentów. Gdy jego wiedza jest zerowa — nie ma sensu mu niczego tłumaczyć, bo nie ma pojęć myślowych do oceny naszych argumentów. Wtedy lepiej komunikować się z nim przez TP. Skoro wiemy, że nasz idealny klient ma już swoje przemyślenia i przekonania, to musimy wziąć pod uwagę fakt, że mogą one być przeciwne do naszych. Co wtedy? Musisz mu dać znać, że go rozumiesz, a nie udawać, że ich nie ma, bo wyjdzie na to, że coś ukrywasz albo nie jesteś osobą zbyt kompetentną. Pokaż dwie strony medalu, dwie opcje — Twoją i przeciwną, a następnie tę drugą zneutralizuj. Jak to zrobić? Po prostu wyartykułuj przeciwny pogląd i się z nim rozpraw. Pokaż, że nie ma najmniejszego sensu, i na placu boju pozostaje tylko Twoja firma lub produkt. Widzisz więc, że musisz mieć mocne kontrargumenty. A co, gdy ich nie masz? Słabe kontrargumenty tylko umocnią pozycję oponenta, więc lepiej ich nie używać. Dodatkowo, jeżeli produkt jest znany i ma lojalnych klientów, to lepiej będzie działała argumentacja jednostronna. Możesz wtedy tylko zaznaczyć, że istnieją produkty konkurencji, ale ich koszty nabycia/posiadania/używania są bardzo wysokie, więc ta alternatywa nie jest zbyt atrakcyjna. W porównaniu ze słowem słyszanym (w audio i wideo) tekst sprawia, że jego odbiorcy lepiej rozumieją bardziej skomplikowane zagadnienia i różnice między markami lub produktami, więc dobrze wykorzystuj tę jego właściwość.


    Jak wzmocnić komunikację Torem Centralnym? Może Cię to zaskoczy, ale do logiki warto dodać nieco pikanterii i emocji. Bardzo pomagają wyraziste historie i dosadne sformułowania. Mówię o sytuacji, gdy ktoś na przykład opowiada swoje przygody w omawianym temacie i relacjonuje swoje reakcje. Takie podejście sprawia, że problemy klientów stają się namacalne, takie też będą musiały stać się efekty działania produktu lub usługi, według starej zasady scenarzystów: siłę bohatera definiuje wielkość przeciwnika. Przez wyraziste historie rozumiem „filmowe” opisy sytuacji, czyli obrazy, które można umieścić na ekranie. Przykład? Jak pokazać, że bohater się waha? To termin abstrakcyjny, można jednak zrobić to z pomocą kilku scen, gdy bohater chodzi po pokoju, bierze rzeczy do ręki i je odkłada, przegląda coś i to odrzuca… Pisz więc językiem filmowym, tworząc obrazowe sceny. A co z pikanterią? Badania wskazały jednoznacznie, że ogromny wpływ na nasze postawy mają dosadne sformułowania klientów. Przykładem takiego dosadnego stwierdzenia jest wypowiedź studenta o zajęciach: „To jest do dupy. To najgorsze zajęcia, na jakich byłem”. Okazuje się, że tego typu oceny potrafią przebić skutecznością najbardziej racjonalne argumenty.


    Ostatnim czynnikiem omawianym w kontekście wywierania wpływu słowami z pomocą Centralnego Toru jest… strach. Odpowiednio sformułowana argumentacja potrafi doprowadzić czytelników do szybkich i drastycznych decyzji. Domyślasz się jednak, że nie jest łatwo kogoś przestraszyć. Szczególnie przez Internet! Problem w tym, że w przypadku epatowania strachem w czytelnikach włącza się tryb nieśmiertelności: może innych to dotyczy, ale nie mnie! Dlatego między innymi tak mało skuteczne są ostrzeżenia na paczkach papierosów. To znaczy, że eskalacja strachu może zdemotywować do działania, bo będzie odbierana jako nieadekwatna do sytuacji jej odbiorcy. Musimy więc sprawić, by zagrożenie stało się bardziej realne dla czytelnika. Można to na przykład osiągnąć cudzym wyznaniem. Piszesz o osobie w podobnej sytuacji, która tak relacjonuje swoje doświadczenia: Myślałem, że X zdarza się tylko ludziom, którzy… Jeden z takich tekstów, którego siłę badano, dotyczył zasad bezpiecznego posługiwania się bronią i brzmiał tak: Całe życie korzystam z broni. Znam zasady bezpieczeństwa. Zawsze używam jej z dużą uwagą. Nigdy nie myślałem, że może mi się zdarzyć jakiś wypadek z bronią. I wtedy…


    Zobacz, gdy zaczynasz rozumieć, jak działa tekst, prawdopodobnie już pojawiają się pomysły na to, co pisać. Też tak masz? Ale to dopiero początek. Bo znajomość samych zasad jeszcze nigdy nikogo nie zmieniła w skutecznego twórcę content marketingu. Musisz jeszcze rozumieć klienta i tchnąć życie w te zasady. Bo Twoje słowa muszą stać się ważne dla konkretnej osoby. Twoje argumenty muszą być przekonujące dla tego ich odbiorcy, który właśnie o nich czyta. Wyrazista historia ma za zadanie poruszyć tę osobę. Człowiek odgrywa aktywną rolę w perswazji. Słowa muszą trafić do niego, a nie w próżnię. Więc musisz zrozumieć, co dla niego jest ważne, przekonujące, poruszające i przerażające! Bez tego Twoje słowa do niego nie trafią — zignoruje Twój tekst i odpuści sobie aktywny odbiór treści, oddając władzę nad sobą Torowi Peryferyjnemu.


    Masz więc teraz przed sobą wprowadzenie tego, czym będziemy zajmować się w tej książce. Wiesz już, jak działa Tor Peryferyjny w komunikacji i jakie są jego koszty. Rozumiesz zasady komunikacji Torem Centralnym i wagę mocnych argumentów. A ja daję Ci wybór. Dokonujesz go za każdym razem, gdy piszesz do klienta. Od tej pory będzie to wybór bardziej świadomy. Wiele osób będzie trzymało się Toru Peryferyjnego i ja to rozumiem. Są jednak osoby, które chcą czegoś więcej. Jedne wybiorą TC z powodów finansowych, inne, bo czują, że w marketingu chodzi o coś więcej. A właśnie, o co chodzi w marketingu?


    Co możesz w ten sposób osiągnąć?


    Wiesz już, że w tej książce skupimy się na werbalnym content marketingu. Na pisaniu. Mam nadzieję też, że rozumiesz psycho-logikę słów, czyli w jaki sposób tekst wpływa na decyzje klientów. Czas więc naszkicować plan wykorzystania tej wiedzy, bo zakładam, że jeszcze się zastanawiasz, czy to ma sens u Ciebie, skoro ciągle czytasz wstęp.


    W jaki sposób content marketing pomoże Ci zwiększać sprzedaż? Bo przecież ostatecznie o to tu chodzi. By tworzyć treści marketingowe, które pomogą nam przekonywać klientów do zakupów. Nie raz, nie dwa, ale ciągle, na wieki wieków, amen. Jak? Tworząc w ich umysłach nowe przekonania! Nazywam je sylogizmami sprzedażowymi i powiem Ci o nich więcej w rozdziale Struktura. Content będzie nam służył jako narzędzie wywierania wpływu na przekonania klientów, te zaś będą wpływać na ich postawy, a postawy na działania, czyli w naszym przypadku na zakupy.


    Zanim jednak dojdziemy do tworzenia przekonań, kilka słów o tym, jak w ich tworzeniu pomagają treści marketingowe. Proponuję traktowanie tak zwanego contentu jak konwersacji z klientem. Chodzi o rozmowę zamiast wmawiania mu czegokolwiek. Konwersację tworzą dwie strony, nie jedna. To oznacza, że nie jest to monolog typu „kup pan teraz”, bez wyczucia odpowiedniego momentu i okoliczności. Przykładem takiego podejścia byłoby podchodzenie do przypadkowych przechodniów na głównej ulicy miasta z pytaniem: „Chce pan/pani kupić…?”. A czy nie tak zbyt często wygląda marketing? Na pewno jakaś część osób kupi po takiej propozycji, bo w tej masie przypadkowych klientów zawsze trafi się jakaś osoba już zdecydowana na zakup. Większość jednak odmówi, bo nie jest gotowa na taką decyzję, mimo że może potrzebować tego, co proponuje sprzedawca.


    Proponuję bardziej efektywne podejście, bazujące na perswazji, jak to nazwał profesor Cialdini. Z jego badań wynika, że dwuetapowy model konwersji daje znacznie lepsze efekty niż „zimna” prośba o zakup. W jednym z opisywanych przez niego eksperymentów dodanie na wstępie niewinnego pytania o drogę lub godzinę znacząco zwiększyło liczbę pozytywnych odpowiedzi na następującą po nim prośbę. Content będzie więc przygotowywał klienta na zakup, pomagając zwiększyć sprzedaż. Unikniemy w ten sposób dziury marketingowej, gdy od pierwszej chwili znajomości od razu przechodzimy do bezpośredniej sprzedaży.


    Jak działa marketing konwersacyjny? We prowadzeniu klienta do zakupu pomaga opracowana przeze mnie Metoda 3K. Chodzi o to, że swoimi słowami inicjujesz konwersację marketingową z klientem, podtrzymujesz ją i doprowadzasz do puenty, czyli zakupu. Będą to więc trzy etapy. Każdy z nich ma nieco inny cel:


    Etap 1: Trafić tekstem w kontekst klienta, żeby poczuł, że to coś dla niego, dzięki dopasowaniu do jego obecnej sytuacji.


    Etap 2: Dać mu treść do konsumpcji, która będzie czymś więcej niż suchą informacją.


    Etap 3: Zaproponować klientowi kontynuację przygody poprzez zakup tego, co idealnie pasuje do jego sytuacji i będzie naturalną konsekwencją przetrawienia Twoich treści marketingowych.


    Czyli trafiasz w kontekst klienta z właściwą wiadomością, a następnie dajesz mu treść do konsumpcji, żeby ją przetrawił i stwierdził: „Interesujące”. To go prowadzi w kierunku kontynuacji, gdy mu mówisz: OK, jeżeli to cię zainteresowało, to tutaj osiągniesz pożądany efekt, będziesz miał wszystko, czego chcesz.


    Mamy Kontekst, Konsumpcję i Kontynuację, stąd skrót 3K. Gdy zaakceptujesz ten model komunikacji, naturalną konsekwencją będzie rozróżnienie trzech typów potencjalnych klientów, bo każdy z nich przechodzi przez trzy etapy.


    Na początku każdy 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    PIRAMIDA PRODUKTYWNOŚCI

Dostępne w wersji pełnej.

  
    CEL

Dostępne w wersji pełnej.

  
    STRATEGIA

Dostępne w wersji pełnej.

  
    STRUKTURA

Dostępne w wersji pełnej.

  
    STWARZANIE

Dostępne w wersji pełnej.

  
    ZAKOŃCZENIE

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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