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			Wstęp

			Jak pisać, by wzbudzić zainteresowanie odbiorców? Jak sprzedawać produkty i usługi, wykorzystując teksty? Czym w ogóle jest copywriting? 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 wciągają niczym najlepszy film… Albo tabliczka przepysznej czekolady…

			Wskazówki, które znajdziesz w tej książce, pomogą Ci poprowadzić odbiorcę po ścieżce zakupowej. Dzięki tej publikacji odkryjesz tajniki 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 umiejętność tworzenia perswazyjnych treści, które są jednocześnie skuteczne i interesujące, staje się nieoceniona. Dzisiaj nie wystarczy zaprezentować produktu, uwydatniając jego zalety. Żeby zrobić to dobrze, 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!

			




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.

			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 marketingowych oraz promocyjnych, które mają za zadanie zmotywować odbiorcę do konkretnego działania. To pewnego rodzaju proces, w którego 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 wykorzystywaniu 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 przemówienia 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.

			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. Przeglądasz katalog czy poranną gazetę? W niej również znajdziesz efekty copywritingu, które mogą wpływać na Twoje codzienne życie. Większość dostępnych w internecie treści to właśnie dzieła copywritera. Od dekad jesteśmy bombardowani reklamą wszelkiej maści. Copywriting jest więc tajną bronią marketerów, którzy wykorzystują siłę słowa i umiejętności kreatywnych copywriterów.

			Nie dziwi więc, że firmy zatrudniają copywriterów, którzy we współpracy 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 firmie nawiązać bliższe relacje z odbiorcami i generować zainteresowanie marką. Copywriting uznaje się więc za jeden z kluczowych elementów 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 precyzyjne rozwiązanie wielu problemów dotyczących reklamy. Klucz do sukcesu stanowi już nie tylko wartość danego produktu, usługi czy idei, ale i wsparcie kreatywnego copywritera[1].

			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 kojarzy, 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 przekonuje 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 umiejętności. Jesteś ciekaw, jak je osiągnąć?

			Środki masowego przekazu są Twoim sprzymierzeńcem

			Obecnie żyjemy w świecie, w którym media wywierają na każdego z nas duży wpływ. Skoro copywriting jest formą tworzenia angażujących treści marketingowych, musi wykorzystywać techniki perswazji. To w nich tkwi cała magia, która przekonuje odbiorcę do podjęcia konkretnego działania.

			Pozwól, że przedstawię Ci parę technik, które pomagają osiągnąć zamierzony cel. Chciałbym jednak podkreślić, że takich sposobów jest mnóstwo. Wybrałem kilka, które — mam nadzieję — pomogą Ci budować wartościowe i przekonujące treści.

			Zanim jednak przejdę do konkretów, chciałbym wspomnieć jeszcze o jednej istotnej kwestii. Spróbuj znaleźć w pamięci osobę, która Twoim zdaniem potrafi wpływać na decyzje innych. Zastanów się, jakie ma ona cechy.

			• Czy jest to osoba pewna siebie i swoich racji?

			• Czy potrafi jasno komunikować swoje cele?

			• Czy jej styl rozmowy jest intrygujący, a opowiadane przez nią anegdoty wciągają?

			• Czy lubisz przebywać w jej towarzystwie?

			Jeśli na większość tych pytań odpowiedziałeś twierdząco, to już wiesz, gdzie kryje się siła perswazji mistrzów. Kiedy wymienione cechy połączymy z odpowiednimi technikami, stworzymy silne, przekonujące i wartościowe treści, które trafią do odbiorcy[2].

			Jakie techniki perswazji stosuje się w copywritingu?

			Jak już wspominałem, technik perswazyjnych jest bardzo wiele. Postanowiłem zaprezentować Ci te, które moim zdaniem są istotne przy budowaniu dobrej relacji z odbiorcami. W copywritingu odpowiedni dobór słów gra pierwsze skrzypce. Już na wstępie musisz zainteresować czytelnika swoją treścią, aby był ciekaw jej dalszej części. Pamiętaj jednak, że nie możesz zawieść jego oczekiwań: jeśli rozbudziłeś apetyt, postaraj się, by danie główne też robiło wrażenie. Cała treść musi być interesująca, wartościowa i oczywiście perswazyjna.

			Poznaj odbiorcę i pisz w jego języku

			Absolutną podstawą dobrego copywritingu jest zrozumienie odbiorcy i pisanie w jego „języku”. Jeśli chcesz trafić do czytelnika i zdobyć jego zaufanie, musisz najpierw go poznać. Wiek, płeć, zainteresowania — to kluczowe aspekty pozwalające ukierunkować styl pisania. Dostosowanie języka i tonu wypowiedzi do danej grupy docelowej jest pierwszym krokiem w kierunku sukcesu. Tak naprawdę każdy z nas wykorzystuje tę technikę na co dzień. Tak, Ty również! Przypomnij sobie, jak wygląda Twoja rozmowa z szefem lub klientem. A teraz porównaj ją do swobodnej pogawędki z bliskimi znajomymi na przyjęciu. Widzisz różnicę? To właśnie jest dopasowanie słownictwa oraz tonu wypowiedzi do odbiorcy.

			Opowiadaj ciekawe historie

			Kolejną ważną techniką perswazji jest wykorzystywanie fascynujących anegdot. Ciekawość bardzo często motywuje nas przy dokonywaniu wyborów. Jeśli więc odpowiednio zainteresujesz odbiorcę swoją historyjką, masz duże szanse na sukces. Wplatając we wciągające opowieści produkt lub usługę, zasiejesz ziarno ciekawości.

			Wykorzystuj wyobraźnię

			Wyobraź sobie, że jesteś w gorącej Hiszpanii, spacerujesz po białym piasku, a wokół rozciąga się rajski widok. Szum fal i ciepła bryza sprawiają, że czujesz błogi spokój i odprężenie. Jest pięknie, prawda? Oczyma wyobraźni możesz zobaczyć to wszystko tak realnie, jak gdyby było rzeczywistością. To nic dziwnego! Tak działa nasz umysł — wyobrażenia, które tworzy, wpływają na nasze emocje, pragnienia i nastrój. Dlatego poruszanie wyobraźni odbiorcy jest tak skuteczną techniką perswazji. Jak wykorzystać ją w copywritingu?

			Bardzo łatwo! Używając fraz takich jak „wyobraź sobie…” albo „pomyśl, jak przyjemnie byłoby…”, uruchamiasz wyobraźnię odbiorcy. Jego umysł oraz ciało zinterpretują to, co powiesz dalej, jako rzeczywistość, bo granica między jawą i wyobrażeniami jest bardzo cienka. Jeśli odwołasz się do wyobraźni i przemycisz w treści informację o swoim produkcie lub usłudze, możesz wywołać w odbiorcach silne emocje. Jeśli „poczują to”, będą bardziej skłonni do zakupu[3].

			Dobieraj słownictwo uderzające we wszystkie zmysły

			Skoro jesteśmy przy temacie wyobraźni, warto skupić się również na zmysłach. Odczuwamy świat pięcioma zmysłami — za pomocą węchu, smaku, wzroku, dotyku i słuchu. Opisując produkt lub usługę, staraj się dobierać słowa, które idealnie uderzają we wszystkie zmysły.

			Pozwól, że wrócimy na chwilę do słonecznej Hiszpanii. Wyobraź sobie, że spacerujesz po nadmorskiej plaży. Pod stopami czujesz ciepły, szorstki, ale zarazem delikatnie łaskoczący piasek przesypujący Ci się między palcami. Przy każdym kroku jego drobinki przyjemnie masują Twoją skórę. Czujesz to łaskotanie? To właśnie siła słów uderzających w zmysły.

			Copywriterzy świadomie wykorzystują słownictwo, by wywołać emocje u odbiorców. Określenia wpływające na zmysły często spotykamy w reklamach, np. napojów, słodyczy czy perfum. Jeśli będziesz sięgać po przymiotniki odnoszące się do różnych, a najlepiej wszystkich zmysłów, masz szansę osiągnąć zamierzony cel[4].

			Stosuj powtórzenia, czyli iluzja prawdy

			Jeśli w treści będziesz odpowiednio często powtarzał daną informację, odbiorca odbierze ją jako prawdziwą, słuszną i wiarygodną. Tak działa nasz umysł — zapamiętuje zasłyszane gdzieś hasła i przechowuje je w podświadomości. Jeżeli kilka razy usłyszymy o zaletach danego produktu lub usługi, chętniej zdecydujemy się na zakup niż w przypadku, gdy te argumenty dotrą do nas tylko jednokrotnie. Kiedy są powtarzane po raz kolejny i kolejny, zaczynamy myśleć, że są prawdziwe. A skoro coś jest prawdziwe, to przekonuje nas do siebie. Proste!

			Siła powtórzeń jest przeogromna! Doskonałym tego przykładem mogą być słowa Josepha Goebellsa, niemieckiego ministra propagandy, który powiedział:

			„Kłamstwo wypowiedziane raz pozostaje kłamstwem, ale kłamstwo wypowiedziane tysiąc razy staje się prawdą”.

			Powyższy cytat świetnie oddaje sens używania powtórzeń. Nic dziwnego, że technikę tę wykorzystuje się również w copywritingu perswazyjnym.

			Pamiętaj o podkreślaniu wartości produktu lub usługi

			Aby Twój tekst był przekonujący, musi wskazywać wartość oferowanego produktu lub usługi. Opisz więc to, co oferujesz, językiem korzyści, wymieniając wszystkie zalety. Podaj powody, które pokazują, że produkt lub usługa jest dobrym wyborem — stosuj przy tym spójniki takie jak „ponieważ”, „bo”, „gdyż” itp. Odbiorcy chcą wiedzieć, jak zmieni się ich życie, jeśli kupią to, co oferujesz. Podkreślając wartość, odkrywasz wszelkie zalety produktu czy usługi i przekonujesz do zakupu[5].

			Wykorzystaj dowód społeczny, czyli siła referencji i poleceń

			W perswazji niezwykle ważną rolę odgrywa dowód społeczny. To nic innego jak wszelkiego rodzaju referencje, polecenia czy opinie. Jeśli słyszymy w reklamie, że dana pasta do zębów jest najczęściej polecana przez stomatologów, zaczynamy wierzyć w jej działanie. Wybieramy ją, bo wierzymy w to, co usłyszeliśmy w reklamie. Dowód społeczny ma taką moc, że większość ludzi dokonuje takich wyborów z automatu. Bez głębszych przemyśleń.

			Referencje czy opinie sprawiają, że odbiorcy niemal od razu przekonują się do danego produktu lub usługi. Dlaczego? Bo uznają, że skoro większość uważa je za wartościowe — i skoro wybierają je specjaliści czy autorytety — to najwidoczniej muszą takie być. Innymi słowy, w zetknięciu z dowodem społecznym zaczynamy mniej ufać własnemu zdaniu, a bardziej polegać na zdaniu większości. Trudno się w związku z tym dziwić, że mechanizm dowodu społecznego jest często wykorzystywany w perswazji.

			Zaznacz niedobór, by wywołać strach przed stratą

			Kolejną ciekawą techniką perswazji, po którą często sięgają copywriterzy, jest informowanie o niedoborze. Wszelkiego rodzaju ograniczenia w dostępności produktu lub usługi, limitowanie czy niskie stany magazynowe sprawiają, że produkty schodzą jak świeże bułeczki. Dlaczego tak się dzieje? Spieszę z wyjaśnieniem.

			„Technika niedoboru” ma za zadanie wywołać strach u potencjalnego klienta. Strach ten jest związany ze stratą możliwości zakupu, to zaś przekłada się na poczucie, że tego zakupu trzeba dokonać pilnie. Klient, który wie, że dane towary lub usługi będą dostępne w ograniczonej ilości, będzie pilnie śledził ich sprzedaż. Innym powodem, dla którego decydujemy się na zakup limitowanych produktów czy usług, jest ich ekskluzywność. Coś, co jest rzadkie, niedostępne dla każdego, staje się produktem lub usługą VIP — odbieramy to jako wyjątkowe i wytworne. Klienci chcą to mieć i zrobią wszystko, by to zdobyć!

			Każda z technik perswazji wykorzystywana w copywritingu ma na celu wywołanie u odbiorcy konkretnych emocji. Techniki opisane powyżej to tylko wybrane przykłady obrazujące, jak można osiągnąć swój cel za pomocą słów. Pamiętaj, że dobranie odpowiedniej strategii musi zostać poprzedzone kompleksowym badaniem rynku. Dopiero gdy poznasz swojego odbiorcę, możesz skutecznie wykorzystać perswazję w copywritingu[6].

			1.3. Model AIDA i jego rozszerzenie

			Aby reklama była skuteczna, musi opierać się na pewnych schematach dobrze znanych marketerom. Copywriterzy też sięgają po różne koncepcje działań, które mają za zadanie ułatwiać tworzenie tekstów sprzedażowych. W tym podrozdziale wprowadzę Cię głębiej w świat magii słowa i zapoznam z dobrze znanym oraz często stosowanym modelem AIDA. Składa się on z czterech podstawowych zasad. Niemniej jednak chciałbym podkreślić, że model ten można rozszerzyć. Oczywiście przedstawię Ci również jego rozszerzenie.

			Czym jest model AIDA?

			Model AIDA to pewnego rodzaju schemat działania, który jest bardzo często wykorzystywany w marketingu. Jego zastosowanie w copywritingu pomaga tworzyć wartościowe treści sprzedażowe. Nazwa „AIDA” to skrót od czterech pierwszych liter angielskich słów odpowiadających najważniejszym założeniom tego modelu. 

			Są to:

			• Attention — czyli przyciąganie uwagi odbiorcy.

			• Interest — czyli budowanie zainteresowania u odbiorcy.

			• Desire — czyli wzbudzanie pożądania u odbiorcy.

			• Action — czyli wezwanie do działania.

			Spróbuj sobie przypomnieć jakąkolwiek reklamę telewizyjną i spójrz na nią okiem marketera. Czy analizując jej przebieg, widzisz, że stworzono ją zgodnie z modelem AIDA? Najpierw reklama musi przyciągnąć uwagę odbiorcy. Następnie zainteresować go, przedstawiając ofertę, wywołać w nim pożądanie i wreszcie zachęcić go do wykonania konkretnej akcji. Już rozumiesz, dlaczego ten model tak świetnie się sprawdza, prawda? Pozwól, że wyjaśnię Ci, jak krok po kroku wykorzystywać go w copywritingu[7].

			„A” jak ATTENTION, czyli najpierw spraw, by odbiorca zwrócił uwagę na produkt lub usługę

			Jeśli chcesz tworzyć treści zgodnie z modelem AIDA, musisz najpierw poznać swoich odbiorców. Tylko dzięki zdefiniowaniu profilu klienta i przeprowadzeniu odpowiednich analiz możesz określić swoją grupę docelową. Gdy będziesz znać odbiorcę, łatwiej będzie Ci przykuć jego uwagę już na starcie, czyli w nagłówku tekstu.

			Zastanówmy się, jaki musi być nagłówek, by przyciągnął uwagę odbiorcy? Z całą pewnością powinien być krótki, klarowny i interesujący. Dzisiaj wszyscy jesteśmy bombardowani ogromną liczbą komunikatów. Twój nagłówek musi więc wyróżniać się w tłumie. To on będzie bodźcem przekonującym odbiorcę do zapoznania się z dalszą częścią treści.

			Jak można zainteresować odbiorcę dobrym nagłówkiem? Wykorzystaj w nim:

			• Pytanie, które zaintryguje odbiorcę i spowoduje, że poczuje on chęć znalezienia odpowiedzi w treści tekstu. Przykład: „Chcesz płacić mniej za rachunki? Oto kilka sposobów na obniżenie kosztów!”.

			• Gwarancję korzyści, czyli zapewnienie odbiorcy, że Twój artykuł podsunie mu rozwiązanie jego problemu. Przykład: „Dzięki tym trikom zaoszczędzisz nawet 200 złotych na rachunkach za prąd! Zobacz, jakie to proste!”.

			• Opinię znanych osób lub ekspertów z branży, czyli podeprzyj się zdaniem autorytetu w danej dziedzinie. Przykład: „Ekspert od energetyki podpowiada, jak zmniejszyć rachunki za prąd!”.

			• Prowokację, czyli wyzwanie, które sprawi, że odbiorca zapozna się z całą treścią. Przykład: „Oto 5 błędów, przez które codziennie rosną Twoje rachunki za prąd”.

			• Bezpośrednie zwroty do odbiorcy oraz przymiotniki, które wpływają na zmysły. Przykład: „Zostań baristą w swoim domu! Zobacz, jak przygotować niezwykle aromatyczną kawę, która doda energii!”.

			„I” jak INTEREST, czyli utrzymuj zainteresowanie odbiorcy

			Skoro już przykułeś uwagę chwytliwym nagłówkiem, czas przejść do kolejnego etapu, jakim jest budowanie zainteresowania. To Twoje pięć minut. A w zasadzie w copywritingu jest to raczej pięć sekund. Tyle wystarczy, by odbiorca zadecydował, czy dana treść odpowiada jego potrzebom. Rozumiesz problem odbiorcy, więc powinieneś podać mu rozwiązanie, którego oczekuje. To w tym momencie zgodnie z modelem AIDA przedstawiasz swoją ofertę, która ma pomóc czytającej osobie rozwiązać jej problem. Aby jednak twoje treści nie były zbyt nudne, warto, byś wykorzystał zasady storytellingu.

			Na tym etapie musisz więc sięgnąć do swojego skarbca ciekawych historyjek. Opowieści w połączeniu z logiką faktów stworzą interesującą otoczkę wokół oferty Twojego produktu lub usługi. Pamiętaj, by rozwijając zainteresowanie, dbać o podtrzymanie emocji odbiorcy. Dobre rozwinięcie jest jak pyszne ciasto, które zjadamy kawałek po kawałku, rozpływając się nad jego wyjątkowym smakiem. Z każdym kęsem chcemy więcej i więcej!

			„A” jak ACTION, czyli wezwij odbiorcę do działania

			Treść utworzoną zgodnie z modelem AIDA musisz zakończyć wezwaniem do działania. Jeśli przykułeś uwagę odbiorcy, zainteresowałeś go swoją ofertą i wzbudziłeś pożądanie, czas na akcję! Najczęściej stosuje się klasyczne zwroty, takie jak np.:

			• „Kup teraz!”,

			• „Kliknij tutaj, by dokonać rezerwacji!”,

			• „Zarejestruj się, by uzyskać bezpłatny okres próbny!”.

			Pamiętaj, że wezwanie do działania powinno być krótkie, proste, a akcja musi być możliwa do wykonania. Najlepiej używać bezpośrednich zwrotów do klienta w trybie rozkazującym. Takie wezwanie ma wywołać w odbiorcy chęć kliknięcia wskazanego odnośnika, co pozwoli mu dokonać zakupu[8].

			„D” jak DESIRE, czyli wywołaj pożądanie u odbiorcy

			Jeśli nagłówek przykuje uwagę, a rozwinięcie oferty zainteresuje odbiorcę, czas obudzić w nim pożądanie. Skoro rozwiązaniem problemu odbiorcy jest Twoja oferta, musi on zrozumieć, że najlepszym wyborem będzie skorzystanie z niej. Na tym etapie dokonuje się sprzedaż produktu lub usługi. To właśnie teraz, odpowiednio argumentując, musisz wzbudzić silne emocje u odbiorcy. Skonstruuj przekaz w taki sposób, aby wywołał w nim nieodparte pragnienie posiadania produktu lub skorzystania z usługi. 

			Rozszerzenie modelu AIDA

			Stosowanie się do zasad tworzących model AIDA zwiększa skuteczność copywritingu, co przekłada się na zauważalne zyski. Chciałbym jednak podkreślić, że schemat AIDA warto wzbogacić o dwa etapy, które są ważne już po dokonaniu zakupu. Są to:

			• Conviction, czyli wywołanie u klienta przekonania, że dokonał właściwego wyboru.

			• Satisfaction, czyli wzbudzenie długotrwałego zadowolenia z zakupu.

			Rozszerzona wersja modelu AIDA to AIDACS. Dwa dodatkowe etapy są ważne po podjęciu przez odbiorcę działania.

			„C” jak CONVICTION, czyli spraw, by klient był przekonany, że dobrze wybrał

			Wszystko idzie zgodnie z planem. Twój nagłówek przykuł uwagę odbiorcy, rozwinięcie zainteresowało go i wzbudziło w nim pożądanie, a wezwanie do akcji wygenerowało zakup. Co teraz? Teraz dobrze by było, abyś przekonał klienta, że miał rację, kupując usługę lub produkt.

			Musisz więc zadbać o to, by klient był pewny, że nabyty produkt lub wybrana usługa najlepiej zaspokoi jego potrzeby. Możesz wykorzystać do tego opinie, które przemawiają za wyższością Twojej oferty nad innymi. Na tym etapie warto pokazać klientowi fakty, które utwierdzą go w przekonaniu, że ten zakup to był słuszny wybór.

			„S” jak SATISFACTION, czyli wywołaj długotrwałe zadowolenie z zakupu

			W sprzedaży towarów i usług dużą rolę odgrywa zadowolenie klienta. Przekłada się ono bowiem na polecanie oferty przez kupującego, a w wielu przypadkach na ponowne zakupy — w ten sposób możesz zyskać stałych klientów. Wzbudzanie długotrwałej satysfakcji u klientów jest więc kluczowym etapem skutecznej promocji. 

			Jak możesz tego dokonać? Jednym ze sposobów jest wykorzystanie gwarancji: obiecaj, że klient będzie usatysfakcjonowany, a jeśli nie, zwrócisz pieniądze. A jeżeli nie chcesz tego robić, postaw na drobne gesty wdzięczności. Klienci lubią być zaskakiwani. Do zamówienia możesz dorzucić gratis albo karteczkę z odręcznie napisanymi podziękowaniami za zakup. Warto również zadbać o szybkie realizacje zamówień i utrzymywać doskonały kontakt z klientami po zakupie. Z pewnością odwdzięczą się, polecając Twój produkt lub usługę, i zapamiętają to na długo.

			Warto pamiętać o rozszerzeniu modelu AIDA do AIDACS i w swoich tekstach skutecznie nakłaniać odbiorcę do ponownego skorzystania z oferty. Dbając o przekonanie i satysfakcję klientów, uruchamiasz też marketing szeptany — bo zadowoleni klienci zaczynają polecać innym Twoje usługi i produkty[9].

			1.4. Najważniejsze rodzaje copywritingu

			Copywriting to sztuka, która polega na umiejętnym pisaniu treści w celu uzyskania konkretnych efektów. W związku z tym istnieje wiele rodzajów copywritingu, które narodziły się wraz z rozwojem marketingu. Opisanie czy wymienienie ich wszystkich jest wręcz niemożliwe. Dlatego przedstawię Ci te najważniejsze z mojego punktu widzenia. Dzięki nabytemu przez lata doświadczeniu wiem, na co warto 
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