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  Wstęp


  Chwileczkę, czy poprzednia kartka była pusta? Zupełnie pusta, czysta i niezapisana?


  Rzeczywiście, tak właśnie się stało. Jak myślisz — dlaczego?


  Czy to drukarnia popełniła błąd? Może ktoś dopuścił się karygodnego niedopatrzenia i niechlujstwa w trakcie składania, a redaktorka tego nie wypatrzyła?


  Nic z tych rzeczy.


  Ta kartka pozostała pusta na moje wyraźne życzenie, chociaż wydawca sarkał na takie marnotrawstwo. Ta pusta kartka uosabia jedną z idei, które skłoniły mnie do napisania tej książki. Za chwilę posłużę się nią, żeby wyjaśnić Ci przewrotny tytuł SEOrigami.


  Jednak zanim się to stanie, powiem, komu dedykuję tę książkę.


  Po pierwsze, dedykuję ją początkującym copywriterom. Oni mają mocno pod górkę — wiem, bo sam kiedyś zaczynałem. Konkurencja na rynku jest duża, profesjonalne szkolenia są drogie, a starsi koledzy po fachu nie zawsze chcą się dzielić wiedzą. Z kolei to, co można dostać za darmo, jest najczęściej pełne ogólników albo co gorsza — stwierdzeń zawierających sporo klątwy wiedzy (o tej klątwie zresztą też tu opowiem). Zatem częstuj się wiedzą, edukuj się i rozwijaj :) Trzymam za Ciebie kciuki!


  Po drugie, SEOrigami dedykuję tym, którzy w mniejszych lub większych firmach sami ogarniają marketing. Im też nie jest lekko, bo jeśli chce się być rozpoznawalną marką, trzeba mieć unikatowy przekaz. Coś takiego zwykle opracowuje agencja, względnie dobry freelancer, ale ich pomoc wiąże się z kosztami. Niejednokrotnie dużymi, a efekty bywają różne. Masz więc przed sobą książkę pełną wskazówek na temat tego, jak pisać unikalnie. Życzę powodzenia i mocno Ci kibicuję! :)


  Mam też cichą nadzieję, że po SEOrigami sięgną również doświadczeni copywriterzy i marketingowcy, choćby po to, by usystematyzować swą wiedzę, może sobie co nieco przypomnieć. Jeśli jesteś kimś takim, liczę, że znajdziesz tu garść inspiracji do pracy i dalszych działań. Ty również się częstuj.


  Teraz wrócę do wyjaśnienia tytułu. Przecież to obiecałem, a copywriter musi dotrzymywać słowa!


  Tytuł jest w gruncie rzeczy niewyszukany. Ot, zbitka dwóch fraz, lecz odkąd zacząłem nim przedstawiać swoją książkę, nieustannie intryguje i przykuwa uwagę. A o to przecież chodzi, prawda? Zatem, mój Drogi Czytelniku, już tu, we wstępie, otrzymujesz pierwszą poradę dotyczącą unikatowego pisania: ma być intrygująco. Korzystaj z niej do woli!


  Wracając, pierwsza część tytułu to skrótowiec SEO (od Search Engine Optimization) — termin bardzo mi bliski, bo w chwili pisania tej książki pracuję w komórce SEO pokaźnego działu marketingu w równie pokaźnej firmie. SEO lubi unikatowość, bo i Google nagradza takie zabiegi. Niepowtarzalność jest zatem integralną częścią SEO-wej rzeczywistości.


  Drugie słowo to origami, oznaczające japońską sztukę artystycznego składania papieru. Pozwala ona tworzyć niesamowite kwiaty, smoki, żurawie, motyle, ryby, psy, koty, dinozaury, rozmaite kształty i setki innych papierowych kreatur. W moim odczuciu origami jest sztuką. Piękną sztuką, która prowadzi do tworzenia rzeczy absolutnie niepowtarzalnych.


  Za sztukę uznaję także pisanie. I nie myślę tu o literaturze pięknej ani o poezji, ale właśnie o pisaniu unikatowym. Nie wierzysz? Doświadczenie nauczyło mnie, że sam warsztat copywritera nie wystarczy. Owszem — jest potrzebny, wręcz niezbędny, ale warsztat to zaledwie rzemiosło. Stałe, wyuczone punkty, coś na kształt wiedzy o właściwościach farb i lakierów w malarstwie albo charakterystyki twardości grafitu w ołówkach.


  Origami i pisanie mają ten sam punkt styczny: obydwie formy rozpoczynają swe istnienie… od czystej kartki! Czy teraz rozumiesz pustą stronę poprzedzającą wstęp?


  Tworząc dowolną treść, zaczynasz od pustej kartki i dopiero Twoje działania zmieniają biały arkusz w coś niezwykłego. Z origami jest podobnie. Czysta kartka staje się sztuką, bo czyjeś ręce nadają jej taką, a nie inną formę.


  Powtarzam, warsztat jest ważny, ale niewystarczający. Sztuka wymaga przecież czegoś więcej. Nieustannego wychodzenia poza schematy i patrzenia na zastaną sferę z dystansu. Pod innym kątem. Niejednokrotnie w sposób rewolucyjny.


  Gdyby trzymać się prostego wzorca, kartkę papieru da się poskładać raptem na kilku płaszczyznach. Wybacz, ale to żadna sztuka, a piękno takiego tworu pozostaje mocno dyskusyjne.


  Tymczasem origami skłania ku eksperymentowaniu. Nie wierzę, by te wszystkie fantazyjne figury nie powstały w wyniku nieustannego improwizowania z liniami zgięć i kątami, pod jakimi należy załamać arkusz wyprodukowany z celulozy. Kiedy jedni kurczowo trzymali się najprostszych rozwiązań, ktoś inny podziękował konwenansom i najpewniej metodą prób i błędów zamienił niewyszukany arkusz w miniaturowe dzieło sztuki. Na szczęście Ty już nie musisz działać na oślep. Wskazówki znajdziesz właśnie w tej książce.


  Jak wspominałem — moim skromnym zdaniem pisanie unikatowe także jest sztuką. Może nie czujesz tego, jeśli piszesz na dany temat 1 lub 2 teksty, ale co powiesz na 15, 20 albo 50? Pamiętam jedno ze szkoleń na temat metodyki Google, kiedy to prelegent zachwalał jeden ze sklepów, w którym było 50 opisów unikatowych produktów pewnego rodzaju. Z jakim żarem i uczuciem o tym opowiadał! Wciąż przypominał, jak tytaniczny i trudny dla piszącego był to wyczyn. Sala biła gromkie brawa.


  Tymczasem ja pomyślałem o ponad 70 FOLDERACH wypełnionych takimi opisami produktów, pewnego rodzaju oczywiście. Uwierz mi, nigdy bym tego nie zrobił, gdybym upierał się tylko przy warsztacie copywritera (i przy niektórych, powtarzanych jak mantra, wytycznych SEO).


  Przestrzegałem rzecz jasna zaleceń, ale tam, gdzie czułem się nimi skrępowany, pozwalałem sobie na eksperymenty. Mniej lub bardziej śmiałe.


  Ich rezultaty stały się inspiracją do napisania tej książki. W SEOrigami zawarłem wiedzę na temat tego:


  
    	Jak zachować unikatowość i nie zwariować?


    	Gdzie szukać inspiracji, gdy brakuje weny?


    	Jak tworzyć skuteczne makiety opisów?


    	Jak nie pisać i czego unikać, by nie spartolić roboty?

  


  W kolejnych rozdziałach przekonasz się, że najważniejsze informacje najczęściej są podane na tacy, tylko nie zawsze wiadomo, gdzie patrzeć. Mało tego, mnóstwo ludzi nawet nie wie, że taka taca w ogóle istnieje!


  Czytając, odkryjesz również tajemnice głośnych sukcesów firm oraz agencji reklamowych. Zobaczysz, że i one postępują podobnie. Zauważyłem wiele podobieństw, spisałem je, rozłożyłem na czynniki pierwsze. To wszystko czeka na Ciebie w tej książce.


  Kiedy tylko będzie to możliwe, posłużę się konkretnymi przykładami i dokładnie je omówię. Tyle że taki przykład nie zawsze trafi w Twoją branżę. Dlatego w pozostałych przypadkach otrzymasz opisowy know-how z praktycznymi wskazówkami o tym, jak przenieść tę wiedzę do swojego biznesu.


  Ale hola! Skoro ta wiedza ma taką skuteczność, jest tak cenna i efektywna, to dlaczego nie zachowałem jej tylko dla siebie? Przecież daje mi przewagę, a stosując ją samemu, mogę zrobić na niej niezłą kasę. O co więc chodzi? Gdzie jest haczyk?


  Haczyka nie ma. Jest za to wędka. Jak w tym chińskim porzekadle, według którego jeżeli chcesz pomóc głodnemu, podajesz mu rybę, lecz jeśli chcesz mu naprawdę pomóc, ofiarowujesz wędkę.


  Ryb będących poradami pływa całe mnóstwo. Niestety nie zawsze zaspokoją one Twój głód wiedzy. Łapiesz je losowo, wybiórczo, chaotycznie. Najsensowniej byłoby zebrać całą ławicę, ale to nie takie proste. Dlatego daję Ci wędkę do polowania na dorodne sztuki. Na najlepsze okazy.


  Odkrywam przed Tobą karty, bo mam nadzieję, że skorzystasz z zawartej tu wiedzy. Że wdrożysz unikatowość do swoich tekstów. Że zrobisz to Ty i wiele innych osób z naszej branży. Że dzięki temu w sklepach i na stronach internetowych pojawią się teksty o większej różnorodności. Bogatsze w przekaz, angażujące i będące odpowiedzią na oczekiwania czytelnika, a nie jedynie treści dla treści.


  Unikatowe teksty mają niezwykłą wartość. Są częścią mowy marki. Wypływają z jej rdzenia. Pomagają też posługiwać się storytellingiem, a na dokładkę zwiększają widoczność w Google — bo kto jak kto, ale Google uwielbia unikalki!


  Ubolewam, że (jeszcze) nie wszyscy to rozumieją. Wielokrotnie doświadczyłem tego w trakcie szkoleń, gdy ludzie pytali, czy posiadanie unikatowych tekstów na stronie i w sklepie jest naprawdę takie ważne.


  Ależ tak! Poświęcamy mnóstwo uwagi na wyjątkowość naszych biznesów. Mając konkurencję, szukamy nowatorskiego podejścia do prowadzenia firmy. Poszukujemy inspiracji do oryginalnych kreacji graficznych. Potem zapominamy o warstwie tekstowej, pozostając przy sztampowych, często oklepanych i nieprzystających do rzeczywistości frazach.


  I co z tego, że prawie wszyscy tak robią? Ty nie jesteś „wszyscy” i jeśli zależy Ci na budowaniu indywidualności marki, jeśli chcesz być na wyższych pozycjach w Google, jeśli chcesz być zapamiętany (czy to jako copywriter, czy jako marketingowiec lub przedsiębiorca) — naucz się pisania unikatowego. Naucz się ze mną sztuki SEOrigami.


  Mam nadzieję, że po przeczytaniu tej książki pojmiesz istotę wartościowego contentu. Wartościowego, czyli unikatowego, bo wartość ma jedynie to, co jest unikatowe. Nie wierzysz? W wolnej chwili sprawdź, proszę, ile kosztuje samochód McLaren F1 albo pierwiastek Kaliforn 252. Piękne ceny, co? Dzięki tej książce samodzielnie będziesz wytwarzać Kaliforn 252. Ja w to wierzę!


  Poruszę tu kwestię pisania unikatowego tak szeroko, jak tylko się da. Nauczę Cię składać unikatowe teksty w taki sposób, w jaki składa się papier w origami. Jeśli kiedyś zwątpisz w unikatowość przekazu, przypomnij sobie tę białą kartę ze wstępu i pomyśl, że da się ją przemienić w małe arcydzieło. Z Twoim tekstem będzie podobnie.


  Za chwilę zaczniemy niezwykłą podróż po zakamarkach contentu, podzieloną na pięć rozdziałów wypakowanych gotowymi rozwiązaniami. Na początku dominuje teoria; praktyka, przykłady i schematy zagościły dalej, lecz cierpliwości! W tym układzie zaklęta jest metoda.


  Gotowy?


  Widzimy się w pierwszym rozdziale!


  Rozdział 1. Właściwie po co mi opisy?


  Rozważania o tym, czy opisy są potrzebne, zacznę od historii, która wydarzyła się naprawdę.


  Otóż mój dobry kolega, Radek, pracował przez kilka lat w budowlance, konkretnie w branży wykończeniowej. Stało się jednak tak, że to branża zaczęła wykańczać jego — a to zabrakło kleju, a to wkrętów, a to kołki do mocowania nie takie. Zdarzało się, że Radek więcej czasu spędzał w sklepach i na dojazdach niż na pracy z brygadą.


  Mało tego, konkurencja wyrastała jak grzyby po deszczu — brygadę remontową mógł mieć każdy. Wystarczył samochód dostawczy i paru kumatych gości. Z kolei o zlecenia nie było wtedy łatwo. Ekipy konkurowały ceną i jakością pracy, ale łączyło je jedno — wszystkie jeździły po zaopatrzenie.


  I Radek dostrzegł tę zależność. Wykorzystał moment. W któryś wtorkowy poranek zadzwonił do mnie, że otwiera skład budowlany. Dokładnie wszystko sprawdził i wiedział, że będzie jedyny w promieniu 30 kilometrów, w dodatku z dostawą na telefon. Przez komórkę wyjawił jeszcze parę innych szczegółów, brzmiało to sensownie. Czekałem na dzień otwarcia i mocno mu kibicowałem.


  Wreszcie marzenie Radka się urzeczywistniło. Otworzył swój skład budowlany i usiadł za kasą.


  Dodam, że układ sklepu był nieprzypadkowy. Mój kolega poświęcił dziesiątki, jeśli nie setki godzin na analizę marketów budowlanych. Swój skład zaprojektował tak, aby ludzie poruszali się po nim swobodnie, aby nie błądzili i nie zadawali głupich pytań, lecz szybko znajdowali to, po co przyszli.


  Zgodnie z prawami marketingu otwarcie sklepu odbyło się w sobotę (wcześniej okolicę pokryły stosowne plakaty, a w skrzynkach na listy wylądowały ulotki). Plan idealny. Wszystko dopięte na ostatni guzik.


  — Co to za sztuka — mówił — ludzie wchodzą, wrzucają rzeczy do koszyka, przychodzą do kasy. Spokojna, czysta robota.


  Trudno nie przyznać mu racji, bo w środku asortyment powszechnie znany (co nowatorskiego może się znaleźć w sklepie budowlanym?). Regały zastawione od góry do dołu farbami, lakierami, zaprawami, akcesoriami o różnorakim kalibrze, trochę narzędzi, bogaty wybór wkrętów, śrub i innych elementów mocujących. Przy każdym produkcie kilka danych fabrycznych oraz cena z podatkiem VAT.


  I tu Radek popełnił swój pierwszy błąd.


  Godzina zero wybiła i kilka minut po otwarciu w sklepie pojawiło się trzech jegomościów. Szwagrowie, jak się potem okazało. Weszli, chwycili za koszyk, poszli pomiędzy regały. I nic się nie działo. Minuty mijały, a oni się nie pojawiali przy kasie. Nieco zaniepokojony Radek poszedł sprawdzić, czy wszystko gra, i zobaczył, jak trio się sprzecza, czy trzymane w rękach kołki utrzymają szafkę z lustrem, którą jeden z nich kupił swej żonie.


  Radek zbliżył się do nich, a zaraz potem padła tyrada:


  — Oooooo, pan kierownik, świetnie! Bo widzi pan, nie wiemy, czy te kołki wystarczą, żeby powiesić taką szafkę z lustrem. Taką, wie pan, tu półeczki, tu światełko, żeby się żona malować przy tym mogła. A ścianę w łazience z maksów mam, na tym płytki.


  Radek na to:


  — Wie pan co, radziłbym coś trwalszego, to jednak szafka jest, swoje waży. Może te? Dwa takie wytrzymają do trzystu kilogramów, a nie rzucają się tak w oczy. — I podał im coś innego.


  — Te małe wytrzymają trzysta kilo? Biorę, dziękuję!


  Potem pojawiło się młode małżeństwo, które kończyło budować dom i korzystając z wolnej soboty, chciało pomalować kilka pomieszczeń. Wybrali farby, wzięli wiaderka i wałki, na koniec dobrali taśmy, by zabezpieczyć nimi nowe okna, drzwi i płytki. Zapłacili i wyszli. Radek z błyskiem w oku spojrzał na wieńczący dzień utarg.


  Małżeństwo wróciło po jakichś dwóch godzinach. Z pretensjami! Zanim zakleili ostatnie okno, z pierwszego zdążyły już poodpadać taśmy. Co to za szmelc w ogóle? Oddaj, gościu, kasę albo daj coś lepszego.


  Mój przyjaciel zapytał wtedy, czy chociaż przetarli framugi z kurzu? Oni na to, że nie. Nie wiedzieli, że tak trzeba. Otóż to — nie wiedzieli, bo i skąd. Radek wyjaśnił im, że klej w pierwszej kolejności złapał się kurzu, dlatego wszystko odpadło. Młodym dał rabat na kolejne taśmy, by za parę dni usłyszeć od nich podziękowania.


  Niemniej, gdy jako doradca tłumaczył coś jednym, ktoś inny czekał przy kasie, bo chciał już zapłacić. Radosław dopiero startował z interesem i nie miał jeszcze kasjerki. Tym bardziej że ludzie i tak zadawaliby jej pytania dotyczące asortymentu. Na razie wziął ten obowiązek na siebie, wystawiając przy okazji faktury.


  Tutaj popełnił swój drugi błąd.


  Wreszcie któregoś dnia do niego zajrzałem. Nie mieliśmy jak pogadać, bo ruch w interesie wyśmienity. Radek biegał po całym sklepie, pomagając i doradzając, by za chwilę pędzić do kasy i odbierać należność. Oczekiwanie nie wszystkim pasowało. Widziałem, jak parę osób wyszło, bo już na dzień dobry gdzieś im się spieszyło, a teraz tylko marnowali swój cenny czas. Stracony klient to nie tylko stracony dochód tu i teraz. To także ryzyko negatywnej opinii.


  Wreszcie kumpel znalazł dla mnie chwilę i schowany za stertą paczek ze styropianem wychrypiał:


  — Stary, nie daję rady. Nie wiem, co jest z tymi ludźmi, ale nie kumają najprostszego. Co chwilę muszę gdzieś chodzić i tłumaczyć. Mają napisane na cenówkach, co to jest i jakie ma wymiary, a oni ciągle pytają. Masakra jakaś! A ty masz ten telefon dla mnie?


  Uśmiechnąłem się i odparłem:


  — Mam, ale teraz tego nie omówimy, bo znów masz klientów. Wyślę ci na Messengerze specyfikację, wieczorem zadzwonię i wyjaśnię, dlaczego jest to telefon dla ciebie.


  Piętnaście minut później Radek otrzymał taką wiadomość:


  
    	Procesor octa-core Exynos 9820


    	RAM 8 GB


    	ROM 128 GB + flash 512 GB


    	Ekran AMOLED 6,1”


    	Aparaty 12 Mpix (f/1.5 – f/2.4), 16 Mpix (f/2.2), 12 Mpix (f/2.4) + AF PDAF + OIS


    	Aparat selfie 10 Mpix (f/1.9)


    	Bateria 3400 mAh + USB-C + fast charge i ładowanie zwrotne

  


  Nie ukrywam, że czekałem na wieczorny telefon jak na premierę nowego Mandaloriana! Wreszcie Radek zadzwonił i od razu powiedział:


  — Stary, coś ty mi wysłał? Ja tu niczego nie rozumiem. Możesz prościej?


  — Widzisz — odpowiedziałem — twoi klienci też nie rozumieją, co daje im wymiar kołka. Oni nie chcą wiedzieć, jakie fi ma wkręt, ale czy zawieszą na tym półkę z trofeami syna. Po co mi znajomość rodzajów włosia wałka? Ja chcę pomalować córce ścianę na księżniczkowy róż i ma być gładziutko jak w bajce. A jeśli nie wiedzą, wołają ciebie. Wysłałem ci prostą i przejrzystą specyfikację smartfona. Tysiące ludzi w internecie napisałoby ci na podstawie tych danych elaborat i kłóciło się zawzięcie o poszczególne parametry. Dla nich to oczywiste, jednak tobie muszę je wytłumaczyć. Jeden po drugim. W tym czasie nie napiszę żadnego tekstu i nie skasuję nikogo, tak jak ty nie skasujesz klienta za zakupy.


  Przez chwilę myślałem, że się pogniewał, ale nie. Strasznie się zapowietrzył, a potem przyznał mi rację. Dopiero wtedy zrozumiał, na czym polegał jego pierwszy błąd.


  Umówiliśmy się zatem na kolejny weekend. Zamknęliśmy się w składzie, chodziliśmy od regału do regału, odwiedziliśmy każdą półkę i każdy przedmiot na niej ustawiony. Wynotowaliśmy chyba z 300 pytań, a potem zaczęliśmy pisać.


  Sukcesywnie zapełnialiśmy sklep opisami. Niedługimi i niespecjalnie wyszukanymi. Były to jednak opisy niezbędne. Ludzie dowiedzieli się z nich, jaki efekt uzyskają, malując wałkiem ze średnim, a jaki — z długim włosem. Była też wśród nich informacja, by przed przyklejeniem taśmy malarskiej dokładnie wycierać powierzchnie — to pozwalało zużywać jej mniej i owocowało zadowoleniem. Klienci wiedzieli, że Radek ich nie naciągnie. Że wykorzystają to, co mają, do maksimum. Tym sposobem zdobywał ich lojalność!


  Parę razy słyszał zza regałów:


  — Widzisz?! Mówiłem ci, że to się nie nadaje. Gościu tu nawet napisał, trzeba wziąć tamten lakier, a nie się upierasz!


  W tym momencie Radek pojął, na czym polegał jego drugi błąd.


  Finalnie w sklepie się uspokoiło. Radosław mógł szybciej kasować zakupy, pytań było mniej, gdyż na najprostsze odpowiedzi udzielały kartki porozmieszczane w całym sklepie. Ludzie chwalili sobie i polecali sklep. Wychodzili usatysfakcjonowani.


  A czy Ty rozumiesz przewinienia Radka?


  Po pierwsze, uległ on KLĄTWIE WIEDZY (szczegółowo zjawisko to opisuję w rozdziale 5.). Po drugie zlekceważył wartość treści okołoporadnikowych.


  Mój kolega wyszedł z założenia, że nie potrzebuje żadnego opisu. Żadnego dodatkowego tekstu, żadnych wskazówek, bo w marketach budowlanych niczego takiego nie uświadczymy. Zgadzam się, ale tylko w połowie.


  W marketach są przecież doradcy! Opłacani specjalnie po to, żeby kręcić się w pobliżu regałów i odpowiadać na pytania klientów. Mają doradzać, wyjaśniać, wskazywać 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2. Google propsuje unikatowość
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3. Ludzka twarz opisu
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4. A kiedy zabraknie weny…
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5. Jak nie pisać? Czego unikać?
Dostępne w wersji pełnej.

  (Nie)Zakończenie
Dostępne w wersji pełnej.

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