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  Wstęp


  Szukasz słów, które sprzedają? Takich słów nie ma. To znaczy: nie ma słów, które sprzedają na autopilocie, w oderwaniu od kontekstu, i które działają w każdej branży, na każdego klienta i w każdej sytuacji. Ale każde słowo właściwie dobrane może się stać częścią komunikatu, który zmieni czyjeś myślenie albo decyzję.


  Ta książka jest właśnie o tym, jak dobierać słowa i jak je ze sobą zestawiać. Nie znajdziesz tu internetowych zabobonów w stylu „nie używaj słowa który”, „nie używaj słowa jeśli” itp. Owszem, w tych radach jest cień prawdy, ale tylko cień, na który w dodatku trzeba patrzeć w perspektywie świateł i półcieni.


  Ta książka da Ci pełny obraz. Znajdziesz w niej podane na tacy techniki, które zbierałam przez naście lat odkrywania copywritingu sprzedażowego. Sprawdzone. Takie, które sama stosowałam z dobrym skutkiem. I takie, które polecają światowej klasy copywriterzy, zarówno współcześni (m.in. Joanna Wiebe, Michael Masterson, Clayton Makepeace, Jim Edwards), jak i legendarni, „ojcowie założyciele” copywritingu (Claude Hopkins, Eugene Schwartz, David Ogilvy, Robert Collier, Dan Kennedy, Joe Sugarman, Gary Halbert i inni). Niektórym zostawiłam nazwę, pod jaką funkcjonują w copy-writerskim światku, a innym nadałam własną.


  W poszukiwaniu dowodów skuteczności każdej z technik sięgnęłam do badań oraz do publikacji z zakresu ekonomii behawioralnej, neuronauki i psychologii. Wszystko po to, żeby dać Ci zestaw strategii, które pomogą płynnie przeprowadzić czytelnika od zainteresowania do zakupu. Strategie te sprawdzą się w ofertach, w mniej i bardziej rozbudowanych opisach produktów, w kampaniach mailingowych, na landing page i wszędzie tam, gdzie chcesz przekonać potencjalnego klienta do kolejnego kroku — od pobrania lead magnetu aż po zdecydowane „Chcę to mieć”.


  Zebrane techniki uporządkowałam i symbolicznie posegregowałam. Symbolicznie, bo nie zawsze da się je tak jednoznacznie przyporządkować. Techniki łączą się, zazębiają i przenikają. Niektóre przydają się na różnych etapach, inne to „jednorazówki” pomocne w określonych miejscach, takich jak cennik albo wezwanie do działania. Jeszcze inne równie dobrze można by zakwalifikować do dwóch albo i trzech różnych rozdziałów. Zdaję sobie sprawę, że mój podział jest bardzo niedoskonały i że można by przyjąć zupełnie inny klucz. Ba! W wielu przypadkach można dyskutować, czy którejś techniki nie należałoby wymienić na inną. Na coś jednak musiałam się zdecydować.


  Jeśli interesujesz się copywritingiem, to pewnie niektóre z technik opisanych w tym zbiorze już znasz. Nie mogłam pominąć takich klasyków jak język korzyści albo AIDA. Tu i ówdzie musiałam też zahaczyć o coś, co omówiłam w swojej pierwszej książce — w Sztuce projektowania tekstów. Cóż, skoro książka ma być możliwie kompletnym zbiorem, to i bez oczywistości i uniwersalnych zasad pisania nie mogło się obyć. Zawsze jednak w takich sytuacjach starałam się dodać coś nowego, coś zmienić, ująć temat w innym świetle albo przynajmniej nadać tej czy innej technice nową nazwę (zresztą sprawdź: spójrz na spis treści i oceń, ile technik brzmi znajomo).


  Żeby pomóc Ci jak najlepiej zrozumieć wszystko, o czym piszę, sięgam też po przykłady. I tu — przyznaję — miałam problem. Nauczona doświadczeniem z poprzedniej książki wiem, że nawet najdrobniejsza wzmianka o produkcie może — wbrew intencjom autora — zostać odebrana jako kryptoreklama. A tu temat mamy delikatny, bo od pierwszej do ostatniej strony poruszamy się w świecie ofert. Żeby uniknąć tego rodzaju posądzeń, na ogół staram się sięgać po wymyślone przykłady albo po case’y światowych lub nieznanych w Polsce marek. Zdarza się jednak, że do tej czy innej techniki mam idealny przykład z własnych doświadczeń copywriterskich lub biznesowych. Nawiązuję tym samym zarówno do swoich szkoleń, jak i do produktów, które miałam okazję opisywać. Chciałabym już na początku wyraźnie zaznaczyć, że żadna z tych wzmianek nie jest lokowaniem produktu. Intencję mam czystą: chcę Ci pomóc zrozumieć.


  Jeśli jesteś marketerem lub copywriterem, ta książka (mam nadzieję!) wyostrzy Twój copywriterski mindset. Otworzy Ci oczy na to, jakie procesy zachodzą w głowie klienta, co może go zatrzymywać i co może go motywować do zakupu. Pokaże Ci, jak dopasować do tego komunikację sprzedażową.


  Jeśli jesteś przedsiębiorcą, który sam prowadzi marketing swojej firmy, ta książka pomoże Ci zoptymalizować Twoją ofertę. Znajdziesz w niej nie tylko rady odnośnie do tekstów, lecz także elementy strategii i UX-u związane np. z psychologią cen albo z designem strony internetowej.


  Jeśli natomiast nie jesteś ani przedsiębiorcą, ani marketerem, ani copywriterem, to… ta książka też jest dla Ciebie. Bo jesteś klientem. Masz unikalną okazję zobaczyć, jakie techniki są stosowane w tekstach sprzedażowych po to, żeby przyciągnąć Twoją uwagę, kusić i przekonywać do zakupu.


  Jednym słowem: bez względu na to, kim jesteś i na jakim etapie odkrywania copywritingu czytasz tę książkę, mam nadzieję, że jej lektura zaowocuje mnóstwem odkryć i inspiracji. Zanim jednak rozpoczniemy na dobre…


  Z doświadczenia wiem, że wokół copywritingu narosło wiele nieporozumień. Zacznijmy zatem od siedmiu zasad copywritingu sprzedażowego takiego, jak ja go pojmuję i o jakim mówię w tej książce.


  Punkty ciężkości


  Legenda głosi, że król Ludwik XI postanowił pewnego dnia pozbyć się swojego nadwornego astrologa. Władca był przerażony tym, z jaką trafnością przepowiedział on śmierć pewnej damy. Rozkazał strażom, żeby wyprowadziły astrologa na wieżę i wypchnęły z okna. Kiedy posłuszni strażnicy wyprowadzali skazańca, król spojrzał na niego z wyższością i zadrwił:


  — Skoro potrafisz czytać w gwiazdach i wszystko wiesz… Powiedz w takim razie, jaki będzie Twój los. No? Ile będziesz żył?


  Astrolog spokojnie odpowiedział:


  — Umrę zaledwie trzy dni przed Waszą Królewską Mością.


  To jedno zdanie sprawiło, że król zmienił swoją decyzję. Kazał odprowadzić astrologa do jego komnaty i do końca życia zapewniał mu najlepszą strawę i najlepszych medyków1.


  I to jest to! Właśnie o to nam chodzi. Nie, żeby było pięknie. Nie, żeby było kreatywnie. Chodzi o to, żeby było skutecznie. A żeby mogło tak być, przesuwamy punkt ciężkości na trzech polach:


  1. Copywriting to talent + kreatywność → Copywriting to mental


  Nie nastawiamy się na fikołki słowne, nie tworzymy literatury i pod żadnym pozorem nie piszemy o sercach, duszach itp. Copywriter stoi obiema nogami mocno na ziemi i buty ma numer 47. Tak jak królewski astrolog: nastawia się nie na formę, a na cel. A żeby było skutecznie, copywriter działa jak psycholog. Motywuje, zmienia przekonania i odwołuje się do głęboko zapisanych w człowieku instynktów.


  2. Teksty się pisze → Teksty się projektuje


  Tak jak napisałam w Sztuce projektowania tekstów: Dobrych tekstów się nie pisze. Dobre teksty się projektuje. Teksty sprzedażowe tym bardziej.


  Znaczna część copywriterskiej pracy odbywa się na spacerze, w ogródku lub podczas leżenia do góry brzuchem na kanapie. Choć z zewnątrz wygląda to na stan godnego pozazdroszczenia nicnierobienia, to tylko pozory. Wykonane w takiej chwili skany mózgu wykazałyby z pewnością przegrzane do czerwoności synapsy i iskry trzaskające na złączach neuronów. Projektant tekstu łączy kropki. Dopiero kiedy wszystkie połączy, siada do (s)pisania.


  3. Bohaterem tekstu sprzedażowego jest produkt → Bohaterem tekstu sprzedażowego jest klient


  O czym tak intensywnie rozmyśla projektant tekstu? Nie o tym, jak sprzedać produkt. Bardziej o tym, jak sprawić, żeby klient chciał ten produkt kupić. Różnica drobna, ale znacząca, bo kiedy ktoś czegoś chce, to nie ma mowy o wciskaniu, zmuszaniu i namawianiu na siłę. Robimy klientowi przysługę.


  Wszystkie techniki, które zebrałam w tej książce, są skupione wokół takiego właśnie podejścia.


  1. Przygotowania


  Teraz, kiedy mamy już właściwie ustawione punkty ciężkości, widać, że bez mniejszego lub większego (raczej większego) researchu się nie obejdzie.


  Przede wszystkim musisz poznać bohatera swojego tekstu (patrz zasada właściwych punktów ciężkości, p. 3) Tak, tak, wiem, że piszą o tym we wszystkich książkach o copywritingu. Prawdę mówiąc, postanowiłam, że moja będzie inna niż wszystkie, ale choćbym nie wiem jak chciała, tego nie mogę pominąć. Poznaj klienta, bez tego ani rusz.


  Jeśli jesteś copywriterem, poznaj również — tak dobrze, jak tylko się da; najlepiej przez doświadczenie — produkt. Musisz przecież wiedzieć, które punkty oferty rezonują z pragnieniami, marzeniami i obawami klienta.


  Poznaj wreszcie rynek, na którym produkt funkcjonuje. Zobacz, czy jest konkurencja, a jeśli jest, to jaka. Co ta konkurencja oferuje i o czym głośno mówi.


  Te informacje będą punktem odniesienia i „wsadem” do technik, które dla Ciebie zebrałam.


  2. Odpowiedzialność


  Wiem, że ludzie oczekują po copywriterach cudów. I wiesz co? Te cuda często się dzieją! Statystyki szybują do góry, skrzynki mailowe zapychają się od zamówień, a kwoty na kontach biznesowych rosną.


  Ale jedno musimy sobie wyjaśnić: copywriting nie działa w próżni.


  Owszem, copywriter może zdziałać cuda, ale na przygotowanym terenie. Marketing to gra zespołowa. Liczy się nie tylko tekst. Jest jeszcze strategia, design, doświadczenia klienta w kontakcie z firmą itd. Jeśli Twoja strona WWW wygląda, jakby powstała w latach 90., nie masz społeczności, sprzedajesz coś, co nigdy nie zwróciłoby Twojej uwagi, i tygodniami nie odpowiadasz na zapytania, to cóż… Samym tekstem niewiele wskórasz.


  Umówmy się zatem: przygotuj teren. A potem zacznij testować techniki, o których przeczytasz w tej książce.


  3. Cele


  Wiesz, że jest wzór, za pomocą którego można wyliczyć prawdopodobieństwo marketingowego sukcesu? Opracowali go specjaliści z Instytutu MECLABS. Wygląda on tak2:


  c = 4m + 3v + 2(if) – 2a


  Co oznaczają poszczególne elementy tego wzoru?


  
    	c to prawdopodobieństwo sukcesu, czyli konwersji — tego, że klient zrobi to, na czym nam zależy;


    	m to motywacja potencjalnego klienta;


    	v to klarowność naszej oferty;


    	i to zachęta do działania;


    	f to tarcie, czyli psychologiczny opór wobec danego elementu w procesie sprzedaży lub rejestracji;


    	a to lęk, czyli niepokój psychologiczny wywołany danym elementem procesu sprzedaży lub rejestracji.

  


  Voilà! Oto nasza checklista. Jeśli chcemy osiągnąć cel, jakim jest na przykład skłonienie potencjalnego klienta do wypełnienia formularza albo do zakupu, to musimy tak zaprojektować tekst, żeby:


  
    	wzmacniał motywację klienta do zakupu lub innego działania, którego od niego oczekujemy;


    	jasno pokazywał korzyści, jakie czekają na klienta po drugiej stronie koszyka zakupowego;


    	wyraźnie zachęcał do działania;


    	usuwał wszelkie przeszkody, jakie leżą między motywacją klienta a ostatecznym „tak” — zarówno na poziomie argumentacji, jak i słów robiących krecią robotę;


    	budował poczucie bezpieczeństwa i przeciwdziałał legendarnej awersji do straty.

  


  Techniki, które znajdziesz w tej książce, w tym wszystkim Ci pomogą.


  4. To, co jest stałe


  Tak jak wspomniałam, pracując nad tą książką, korzystałam z dorobku legendarnych copywriterów. Sięgałam też do wspaniałych amerykańskich blogów o copywritingu, neuromarketingu czy marketingu konwersji (tak, głównie do amerykańskich, bo polski internet pod tym względem dopiero raczkuje).


  Ale jak to? Przecież Ameryka to inna kultura, inny sposób myślenia. A legendarni copywriterzy? Rany! Od czasów ich świetności upłynęły dekady!


  Wszystko to prawda. Ale wróćmy do zasady nr 1. Interesuje nas klient. Mamy tak na niego podziałać, żeby chciał kupić. Czym jest to „chcenie”, na którym nam zależy? Procesem psychicznym. A jeśli chodzi o ludzką psychikę, to szerokość geograficzna ani czasy niewiele tu zmieniają. Działają w nas te same mechanizmy, które działały na klientów legendarnych copywriterów w Ameryce. I te same, które działały za czasów Ludwika XI we Francji. A nawet te, które pomagały przetrwać naszym praprzodkom mieszkającym w jaskiniach i polującym na mamuty.


  Wiedział to żyjący i działający w XX wieku w Ameryce Eugene Schwartz, kiedy pisał3: […] ludzie się nie zmieniają. Zmienia się tylko kierunek ich pragnień. Potwierdzają to specjaliści od neuronauki i psychologii społecznej.


  Tak oto najsłynniejszy badacz metod wywierania wpływu, Robert Cialdini, swoje obserwacje zaczynał w latach 70. XX wieku. W 1984 roku wydał swoją chyba najważniejszą publikację Psychology od persuasion: Influence (wydaną w Polsce w 1995 roku pod tytułem Wywieranie wpływu na ludzi). Zebrał w niej sześć uniwersalnych zasad, które opisał na podstawie case’ów z różnych regionów świata. W chwili, kiedy to piszę, od ukazania się książki Cialdiniego minęło 40 lat. To prawie dwa pokolenia. Świat się bardzo, bardzo zmienił. A jednak wciąż nikt nie ma wątpliwości, że perswazja opiera się właśnie na omówionych przez Cialdiniego zasadach: zaangażowania i konsekwencji, wzajemności, społecznego dowodu słuszności, autorytetu, lubienia i sympatii oraz niedostępności. Sam autor w kolejnych swoich publikacjach nigdy nie stwierdził, że któraś z tych zasad się zdezaktualizowała. Wręcz przeciwnie, na kolejnych przykładach opisywał ich działanie. Jedyną zmianą, jaką wprowadził w swoim katalogu, było dodanie siódmej zasady: jedności.


  Co ważne, Cialdini swoich zasad nie wymyślił. Opisał je na podstawie obserwacji, które prowadził przez 15 lat. A prowadził je, podczepiając się pod praktyków. Przechodził szkolenia na akwizytora, chodził z doświadczonymi akwizytorami po domach, sprawdzał, czego uczą kandydatów do pracy na infoliniach itd. Wszystko po to, żeby później te praktyki zebrać, uporządkować, opisać i pokazać światu jako psychologię perswazji.


  Dziś nauka i praktyka napędzają się nawzajem. Badacze, bazując na wnioskach z obserwacji praktyków, projektują eksperymenty, które podpowiadają nowe rozwiązania. Praktycy marketingu wdrażają te rozwiązania i dają tym samym impuls do kolejnych badań.


  W książce masz śmietankę zebraną z lat badań, obserwacji i wzajemnego podrzucania sobie nowych możliwości.


  5. To, co jest zmienne


  Choć ludzka psychika rządzi się niezmiennymi prawami, to sprawny projektant tekstów powinien wiedzieć, że coś jednak się zmienia.


  Po pierwsze, zmienia się stopień świadomości klienta. Nikt nie rodzi się i nie dorasta z myślą, że musi kupić Twój produkt. Wszystko zaczyna się od problemu. Potem jest poszukiwanie rozwiązania — tak z grubsza, rozważanie różnych możliwości. A później klient trafia na Twoją firmę. I na Twoje rozwiązanie. Każdy z tych etapów to inna wiedza i inne argumenty.


  Po drugie: zmienia się rynek, a wraz z nim stopień obycia z produktem. Kiedy wprowadzasz coś, co idealnie odpowiada na potrzeby klientów, a w dodatku jest pierwszym takim rozwiązaniem na rynku, rządzisz. Nie musisz sięgać po nie wiem jakie techniki wpływu. Nie musisz gimnastykować się nad nagłówkiem. Wystarczy, że rzucisz hasło wywoławcze — wspomnisz o problemie — i klienci się znajdą.


  Niestety, taki stan nie trwa wiecznie. Jeśli produkt się przyjmie, jeśli ludzie ustawią się po niego w kolejkach, szybko znajdą się naśladowcy. Zacznie się licytowanie — kto da więcej albo kto da więcej za mniej. Zacznie się bombardowanie klienta reklamami i wyskakiwanie z lodówki. I tak aż do momentu, kiedy klient zdegustowany odwraca wzrok od kolejnej zachęty do rozwiązania problemu X i od kolejnej, barwniejszej niż najbarwniejsza wizji raju.


  To wszystko będziemy brać pod uwagę przy projektowaniu tekstów.


  6. Etyka


  I tu nieuchronnie nadchodzi moment, w którym musimy się rozprawić z wiszącym w powietrzu pytaniem: no dobrze, ale czy to wszystko jest etyczne? Czy wykorzystywanie psychologii — a więc także słabości i błędów poznawczych — nie jest zwykłą manipulacją?


  Przyznam Ci się, że sama długo się z tym boksowałam. Między innymi dlatego właśnie do dziś (2023) nie znajdziesz na moim blogu prowadzonym od 2016 roku tekstu o regułach wpływu społecznego. Choć psychologia społeczna fascynuje mnie niezmiennie od lat, to wiem, że w Polsce książki Cialdiniego są często uważane za podręczniki manipulacji. Nie chciałam, żeby i moja działalność była postrzegana właśnie w takim świetle. Z drugiej strony jednak jako praktykujący do niedawna copywriter stosowałam te zasady.


  Po latach życia zawodowego w szpagacie wreszcie przyszła odpowiedź. Zrozumiałam, że manipulacja nie jest kwestią użycia tej czy innej techniki. Gdyby tak było, to musielibyśmy przyznać, że wszyscy od najmłodszych lat jesteśmy podłymi manipulatorami.


  
    	Mamooo, mogę zostać jeszcze 15 minut na podwórku? Jeśli mi pozwolisz, to przez tydzień będę wyrzucać śmieci. (język korzyści + reguła wzajemności)


    	Mam zamiar poprosić szefa o podwyżkę. Powiem mu, że wyjątkowo dobrze wygląda w tym garniturze. I w ogóle że w życiu nie miałam lepszego szefa. (reguła lubienia i sympatii + reguła wzajemności)


    	Kochanie, brokułki są zdrowe i pyszne. Zobacz, Maciuś i Łukaszek już zjedli swoje. A Małgosia nawet poprosiła o dokładkę! (społeczny dowód słuszności)

  


  Normalne, ludzkie, intuicyjne. Nie popadajmy jednak w drugą skrajność. Manipulacja istnieje i świat jest pełen jej ofiar. Któż nie słyszał o seniorach kupujących zwykłe garnki za połowę życiowych oszczędności albo o naiwnych kobietach, które szukały miłości, a zostały potraktowane jak bankomat.


  Gdzie zatem przebiega cienka czerwona linia?


  Tą linią jest intencja.


  To tak jak z nożem: możesz nim pokroić chleb, żeby nakarmić rodzinę. Albo możesz nim zrobić komuś krzywdę. Z perswazją, również tą tekstową, jest podobnie. Możesz ją wykorzystać, żeby pomóc komuś rozwinąć biznes, który zapewni mu godne życie. Albo żeby pomóc komuś wyjść z uzależnienia. Albo żeby ktoś mógł rozwinąć talent.


  Ale możesz też wykorzystać te techniki, żeby wyciągnąć od kogoś pieniądze i pozostawić go z żalem i frustracją.


  Oczywiście mówiąc o technikach, myślę o tych, które opisałam w książce. Nie znajdziesz tu metod hipnotyzowania, programowania i rozpraszania po to, żeby w chwili nieuwagi wymusić pochopną decyzję. Nic z tych rzeczy. Wszystkie techniki opierają się na założeniach, które przyświecały już legendarnym copywriterom. A ci nie mieli wątpliwości: klientów należy traktować z szacunkiem. Klient nie jest idiotą — mawiał David Ogilvy. Nie można komuś wmówić potrzeby i wcisnąć produktu. Zadaniem copywritera jest odkrywanie pragnień i łączenie ich z produktem (Eugene Schwartz). Bazowanie na sztuczkach, które mają przechytrzyć klienta, to tani strzał (Gary Halbert). Można sprzedawać bez oszukiwania.


  A że wiele technik odwołuje się do błędów poznawczych? Tak, wiele technik bazuje na tych błędach, bo te błędy to część ludzkiej psychiki. I to naprawdę duża część. Jak pisze Ewa Pluta z SWPS4:
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          [waga ludzkiego mózgu] waha się od 1200 do 1400 g, co stanowi 2% masy całego ciała, [mózg] zużywa około 20% energii produkowanej przez organizm, zbudowany jest z ponad 100 miliardów neuronów, z których każdy może nawiązać 10 tysięcy połączeń. Ulubiona rozrywka: chodzenie drogami na skróty. Błędy poznawcze, czyli wzorce nieracjonalnego sposobu postrzegania rzeczywistości, to jedna z nich.

        
      

    
  


  Podobno nasz mózg działa na autopilocie przez 90%, a może nawet 95% czasu. Przy najlepszych chęciach nie jesteśmy w stanie sprawić, żeby decyzje zakupowe wpasowały się w te arcyświadome 5 czy 10%.


  Wierzę w copywriting oparty na etycznej perswazji. I wierzę, że to, czy perswazja jest etyczna, zależy od intencji, z jaką ją stosujemy. Z ogromną radością odkryłam niedawno, że tę moją intuicję podziela sam mistrz Cialdini. Podczas prac nad tą książką trafiłam na wywiad, jakiego udzielił on polskiemu blogerowi Andrzejowi Tucholskiemu. Opowiedział w nim następującą historię5:


  
    
      
        	[image: Obraz]

        	
          Kiedy ostatnio kupiłem telewizor, byłem w sklepie, w sklepie AGD, i wcale nie byłem zainteresowany kupnem telewizora, ale zobaczyłem jeden model, który miał bardzo dobrą cenę, a wiedziałem, że był bardzo wysoko oceniany. Więc czytałem informacje umieszczone pod telewizorem na półce, kiedy podszedł do mnie sprzedawca i powiedział: „Widzę, że jest pan zainteresowany tym telewizorem w tej cenie. Rozumiem dlaczego. To świetna okazja. Ale muszę panu powiedzieć, że to jest ostatnia sztuka. Nie mamy już ani jednego więcej. W dodatku ktoś dzwonił i właśnie jedzie po ten telewizor”. […]


          Piętnaście minut później kupiłem ten telewizor. Zadziałała na mnie reguła niedostępności. A przecież piszę na ten temat książki, a mimo tego uległem wpływowi! Ale tutaj jest całe clou sprawy. Jeśli ten sprzedawca powiedział mi prawdę, uważam go za mojego sprzymierzeńca, nie przeciwnika. Nie był wrogiem w tej sytuacji. Był przyjacielem. Jeśli jednak mnie okłamał, wtedy uważałbym go za przeciwnika, nie sprzymierzeńca. Jak to sprawdziłem?


          Pojechałem na drugi dzień do sklepu, żeby zobaczyć, czy jest jeszcze jeden taki telewizor. Nie, nie było. Na półce było puste miejsce. Więc napisałem pozytywną opinię o sklepie i o tym sprzedawcy. Gdybym znalazł drugi taki telewizor, napisałbym negatywną opinię.

        
      

    
  


  Przed Tobą 101 technik przyciągania uwagi, motywowania do zakupu, zachęcania do działania. Mam nadzieję, że staniesz się dzięki nim sprzymierzeńcem, a nawet przyjacielem swojego klienta.


  
    1 Za: R. Greene, 48 Laws of Power, New York 1998, s. 358.


    2 https://marketingexperiments.com/value-proposition/customer-anxiety-conversion-heuristic, dostęp 11 V 2023.


    3 E. Schwartz, Breakthrough Advertising, New York 1984, s. MI.


    4 https://web.swps.pl/strefa-psyche/blog/relacje/19059-jakie-mozg-plata-nam-figle-o-bledach-poznawczych?dt=1695897788068, dostęp 12 IX 2023.


    5 https://www.youtube.com/watch?v=Y3d-SMItW8U&t=484s, dostęp 13 IX 2023.

  


  Rozdział 1. Techniki przyciągania uwagi


  1. Aksamitna torebka


  2. PROmeteusz na PROzacu


  3. TAG


  4. FINE line


  Sprzedawanie jest jak uwodzenie. Zanim czytelnik zechce przypieczętować związek transferem gotówki, musisz rozkochać go w swojej ofercie. A zanim go rozkochasz, musisz przyciągnąć jego uwagę.
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          Każdy wie, czym jest uwaga. Jest to posiadanie przez umysł w jasnej i żywej postaci jednego z wielu jednocześnie ujmowanych przedmiotów lub ciągów myśli6.

        
      

    
  


  Tak pisał u zarania dziejów psychologii eksperymentalnej William James uważany za prekursora psychologii humanistycznej. Trafił w sedno. Przecież chodzi nam właśnie o to, żeby z setek bodźców docierających do potencjalnego klienta jeden okazał się absolutnie najważniejszy — ten pochodzący od nas.


  Pozornie proste. Wystarczy krzyknąć (w wersji internetowej: zrobić krzykliwy baner / nadać krzykliwy nagłówek) albo wkleić dziwaczne zdjęcie i mamy to! Ludzie chcąc nie chcąc przynajmniej zerkną w naszą stronę. Tak jak zerknęliby w stronę panny młodej przechadzającej się jakby nigdy nic po galerii handlowej. Lub w stronę lokalu, z którego dobiegają dziwne dźwięki, albo samochodu, w którym włączył się alarm. Czy to wystarczy?


  Nie! Choć niewątpliwie uwagę uda nam się złapać, to doświadczenie podpowiada, że niezupełnie o taką uwagę chodziło. I psychologia tę intuicję potwierdza. Bo widzisz: okazuje się, że uwaga uwadze nierówna. Mamy uwagę egzogenną i endogenną.


  Uwaga egzogenna to ta mimowolna, która odpala się, kiedy w otoczeniu dzieje się coś niezwykłego. Jest motywowana od zewnątrz, więc utrzymuje się do momentu, kiedy nasz mózg oszacuje bodziec i oceni, czy warto zająć się nim dłużej. Jeśli okaże się, że to coś, co nie wnosi zbyt wiele do naszego przeżywania świata, wracamy myślą do tematu, który absorbował nas wcześniej, albo przenosimy uwagę na coś innego. W każdym razie to, co nas na chwilę zatrzymało, przestaje mieć znaczenie.


  Ale może być i tak, że po pierwszym zerknięciu nasze centrum dowodzenia oceni, że warto się zatrzymać. Bo to coś o nas. Albo coś, co nam zagraża. Albo coś, co może nas uratować. Wówczas włącza się ta druga uwaga — endogenna, czyli motywowana od środka. Wolicjonalna, bo pochodząca z naszego „tak, zostaję”, a nie z zewnątrz.


  Jak się zapewne domyślasz, nam, projektantom tekstów, zależy na tym drugim rodzaju uwagi. Chcemy, żeby klient czytał, bo czuje wewnętrzny przymus. I żeby z pełną świadomością rezygnował z zapoznania się z innymi docierającymi do niego informacjami.


  Zobaczmy, czym przyciągnąć jego uwagę.


  Technika 1: Aksamitna torebka


  Były kiedyś takie czasy, kiedy po domach, a jeszcze częściej po biurach chodzili odpicowani panowie z teczkami. Panowie ci reprezentowali coś, co moglibyśmy szumnie nazwać sektorem prywatnym. Byli po prostu wysłannikami firm sprzedających przybory kuchenne, książki, chemię domową i Bóg wie, co jeszcze.


  Dwóch takich eleganckich panów posłano z misją sprzedawania noży do jednej z bardziej zamożnych dzielnic dużego miasta. Okazało się, że szczęście uśmiechnęło się tylko do jednego z nich. Dzień w dzień wracał z długą listą zamówień, podczas gdy drugi w najlepsze dni sprzedawał jeden czy dwa komplety.


  Pechowy sprzedawca patrzył z zazdrością na swojego kolegę, aż w końcu nie wytrzymał.


  — Słuchaj, stary — zaczął. — Jak Ty to robisz? Chodzimy po tej samej dzielnicy, mamy ten sam towar… Jak udaje ci się przekonać tak wiele osób, podczas gdy ja na palcach jednej ręki mogę zliczyć zamówienia z miesiąca.


  Akwizytor szczęściarz uśmiechnął się tajemniczo.


  — Pójdź jutro ze mną, a zobaczysz — odpowiedział.


  Pechowca nie trzeba było namawiać. W końcu nie za wiele tracił, odpuszczając sobie dzień pracy.


  Zagadka zaczęła się wyjaśniać już na parkingu, kiedy panowie podjechali pod pierwszy dom. Akwizytor szczęściarz wyjął pudełko noży, ale zamiast po prostu wziąć je pod pachę i ruszyć w kierunku drzwi, włożył je do aksamitnej torebki. Dalej też wszystko było inaczej. Kiedy pierwsza pani domu otworzyła drzwi, akwizytor nie wyjął produktu z torebki (a przecież tak zrobiłby przedstawiciel pechowiec). Nie zaczął opowiadać o nierdzewnej stali i ostrzach nie do zdarcia (dla pechowca to był kluczowy argument). Nie namawiał do zakupu. (No jak to? Przecież po to tu przyszli!) Nic z tych rzeczy.


  Akwizytor szczęściarz przez cały czas trzymał pudełko z nożami w aksamitnej torbie. Gładząc tę torbę, opowiadał historie osób podobnych do rozmówczyni, które zadziwiły rodzinę i sąsiadów. Mówił o tym, ile nerwów i czasu te osoby zaoszczędziły i jak sprawiły, że ich mężowie polubili kuchenne obowiązki. Snuł wizje zmian, jakie mogą zajść także w życiu rozmówczyni. Nie zdradzał jednak, co będzie impulsem do tych zmian. Kiedy wreszcie wyjmował noże z aksamitnej torebki, wzmianka o nierdzewnej stali i ostrzach nie do zdarcia była już tylko formalnością.


  Na początek — może nawet na prapoczątek naszego przeglądu technik przyciągania uwagi — chcę Ci powiedzieć: zapakuj swoją ofertę do aksamitnej torebki. Zapakuj i zanim wyjmiesz, kuś tajemnicą.


  Jeśli poszperamy w dziejach reklamy, to okaże się, że to nic nowego. Już w latach 90. pojawienie się piwa Lech poprzedziły plakaty z hasłem Zielono mi. Zanim w życiu polskich konsumentów na dobre rozgościł się Lidl, media i plakaty zapowiadały wielkie starcie Pascala Brodnickiego i Karola Okrasy i datę 30 lipca. Na chwilę przed tym, zanim lekom na biegunkę zrobił konkurencję Stoperan, na polskich przystankach wisiały plakaty z hasłem Nie biegam, bo nie muszę.


  Pewnie, że nie każdego stać na tak duże medialne happeningi. I nie do każdego produktu coś takiego pasuje. Przypominam jednak, że wyszliśmy od innej skali — od historii domokrążcy, który zastosował tę technikę w kontakcie 1:1. Wielkie kampanie są na drugim końcu osi. Pośrodku jest jeszcze mnóstwo możliwości dopasowania skali i rozmachu.


  W zależności od tego, jakich kanałów używasz do komunikacji z potencjalnymi klientami, możesz na przykład opublikować na blogu post o problemie, na jaki odpowiada Twój produkt, i o tym, jak może wyglądać życie bez tego problemu. A potem możesz napisać, że jest sposób, by ta piękna wizja stała się rzeczywistością. I że już za chwilę, już za momencik… I jeśli chcesz wiedzieć, drogi czytelniku, zostaw nam swój mail. Na podobnej zasadzie możesz opublikować post albo 2 – 3 posty pokazujące korzyści z produktu, ale bez zdradzania, o co chodzi (wypisz wymaluj jak nasz akwizytor z aksamitną torebką). Albo możesz dać zajawkę w newsletterze.


  Czy to zadziała? Wszelkie znaki na niebie i ziemi — a konkretniej: w dorobku psychologii — pokazują, że tak. Jako ludzie mamy tę właściwość, że nasz mózg domaga się zakończenia. Póki nie zamkniemy sprawy, nie potrafimy się jej pozbyć ze świadomości.


  Jako pierwszy stwierdził to Kurt Lewin, psycholog z nurtu Gestalt, który zauważył, że kelnerzy lepiej pamiętają nieopłacone zamówienia i że natychmiast wypadają im z głowy te, które zostały sfinalizowane. Spostrzeżeniem Lewina zaciekawiła się następnie Bluma Zeigarnik, rosyjska badaczka, która zjawisko „fenomenu niedokończonego” zbadała w warunkach laboratoryjnych. Sprawdziła, czy ludzie, którym przerwie się wykonywanie drobnych zadań, będą lepiej je pamiętać niż ci, którzy mogli je wykonać bez zakłóceń.


  Wyniki badania potwierdziły to, co zauważyli bystrzy psychologowie. Przechowujemy w pamięci roboczej sprawy, których nie doprowadziliśmy do końca. Kiedy wielki finał wreszcie nastąpi, zadania ulatniają się z pamięci, ustępując miejsca nowym.


  Choć w ciągu prawie 100 lat, które minęły od tego odkrycia, wnioski Kurta Lewina i Blumy Zeigarnik wielokrotnie podawano w wątpliwość, to jedno trzeba przyznać: świat marketingu zachłysnął się nimi. Wypróbuj je i Ty.


  Jeśli zajawki będą dostatecznie intrygujące i nie przesadzisz z liczbą zaciekawiających postów (no wiesz, nawet najlepsze sposoby stosowane bez umiaru mogą bardziej zaszkodzić, niż pomóc), to może… Może ludzie nie od razu ustawią się w kolejce. Może prezentowanie produktu wcale nie będzie formalnością. Cóż, rzeczywistość cyfrowa XXI wieku jest nieco bardziej wymagająca niż ta w copywriterskich legendach. Ale na pewno ułatwisz sobie sprawę, bo jeszcze przed startem „kupisz” uwagę. A ta jest jak sięgnięcie do kieszeni po portfel. Może klient go otworzy, a może nie. Ale daje sobie i sprzedającemu szansę.


  Technika 2: PROmeteusz na PROzacu


  Zaczęło się. Po zajawkach spod znaku aksamitnej torebki ludzie czekają z zapartym tchem, aż ogłosisz, co dla nich szykujesz. I teraz…


  No dobrze, tak naprawdę w sytuacji, kiedy „publika” jest rozgrzana, istnieją duże szanse, że bez względu na to, co napiszesz na otwarcie sprzedaży, ludzie i tak przyjdą. Choćby zerkną. Sprawdzą. Jakoś tam ciekawość ich przyprowadzi. Niestety, nie zawsze jest tak łatwo. Na ogół musisz tę uwagę sobie wywalczyć, a w dodatku masz na to dosłownie kilka sekund.


  Tak oto wkraczamy w temat, którego mówiąc o copywritingu, nie da się uniknąć. Choćby się nie wiem jak chciało. A nie da się go uniknąć, bo bezlitosne statystyki nie pozostawiają złudzeń. Od tego tematu zależy sukces każdego tekstu. O co chodzi?


  O nagłówek oczywiście!


  Już XX-wieczni copywriterzy wiedzieli, że nagłówek to 80% sukcesu. David Ogilvy pisał: W większości reklam najważniejszym elementem jest nagłówek. To telegram, który decyduje o tym, czy warto przeczytać resztę. W czasach internetu sytuacja jest jeszcze trudniejsza. Statystyki pokazują, że średnio 8 na 10 osób przeczyta nagłówek, ale tylko 2 na 10 przeczytają resztę. Ruch może się różnić nawet o 500% w zależności od nagłówka7. Widzimy od 4000 do 10 000 komunikatów marketingowych dziennie — poucza Neil Patel, jeden z najsłynniejszych marketerów na świecie. Aby uzyskać konwersje, musisz najpierw przyciągnąć uwagę, a nagłówek jest tym, co wszyscy widzą jako pierwsze8.


  Jak w tej sytuacji zatrzymać zagonionego internautę? Na to pytanie źródła copywriterskich mądrości odpowiadają najczęściej tzw. formułami copywriterskimi, czyli gotowymi szablonami nagłówków wypracowanych w dziejach reklamy. I super! Jestem jak najbardziej za tym, żeby czerpać z tego, co sprawdzone. Ale…


  Po pierwsze, kilka takich formuł przytoczyłam już w Sztuce projektowania tekstów i jeśli tylko mogę czegoś nie powtarzać (a w tym przypadku mogę), to wolałabym tego uniknąć. Po drugie, z takimi sprawdzonymi nagłówkami jest jeden problem. Nawet te najlepsze pomysły z czasem przestają działać, bo ludzie się na nie uodporniają. Zaskakujące wyrażenie przestaje być zaskakujące, a niektóre sformułowania zyskują złą sławę za sprawą osób, które dawały w nagłówkach obietnice bez pokrycia.


  Dlatego tym razem pójdźmy innym tropem. Żeby było inaczej niż zawsze i żeby była wędka zamiast rybki. Podrzucę Ci jedną nietypową formułę copywriterską. Taką, z którą możesz stworzyć nieograniczoną liczbę nagłówków. Formułę autorską, ale wyrosłą z doświadczenia, z podejrzenia i z przemyślenia setek nagłówków. A nazwałam tę formułę PROmeteuszem na PROzacu. O co chodzi?


  Prometeusza pewnie kojarzysz ze szkoły. To heros, który postanowił uszczęśliwić ludzkość, ofiarowując jej ogień. Zupełnie jak Ty — chcesz uszczęśliwić ludzkość, ofiarowując jej swoje produkty lub usługi.


  Ale ten mitologiczny PROmeteusz nie był zbyt szczęśliwy. Ten nasz, copywriterski, owszem, będzie, i to bardzo — o tym właśnie mówi ta część z PROzakiem. Nasz PROmeteusz na PROzacu to nagłówek, który mówi wprost lub sugeruje, że tyle, ile Ty możesz dać swojemu klientowi, nie da mu nikt. Nikt mu nie da tyle szczęścia, ale też nikt mu nie da tylu interesujących go informacji, nikt tak nie zaspokoi jego ciekawości (i nikt jej tak nie rozbudzi) jak Ty.


  Jak dojdziesz do tego efektu? Daj w nagłówku jakieś PRO. Jedno, dwa albo tyle, ile tylko możliwe — w zależności od tego, jak dużej zachęty potrzebuje Twój klient. Do wyboru masz: PROblem — PROfit — PROfesjonalizm — PROstotę — PROwokację. Elementy te będą się przewijać w różnych technikach — przyjrzymy się im dokładniej na kolejnych stronach książki. Skoro jednak przydadzą nam się już w nagłówku, omówmy je sobie krótko.


  PROblem


  PROblem to jeden z najczęstszych powodów, dla których ludzie kupują — będziemy wracać do tej starej marketingowej prawdy jeszcze nieraz. Zanim napiszesz pierwsze słowo swojego tekstu, musisz wiedzieć, jaki problem Twój produkt rozwiąże. Przywołujesz go w nagłówku po to, żeby zwrócić uwagę zainteresowanych osób. Możesz to zrobić na różne sposoby: od najprostszych (np. Za mało pieniędzy?) poprzez bardziej wyrafinowane, połączone z innymi PRO.


  PROfit


  To kolejna rzecz, która powinna ustawić Ci mindset. Klient nie chce produktu i usługi dla samego produktu lub usługi. Chce, żeby dzięki temu produktowi czy tej usłudze zmieniło się jego życie. Ta zmiana — rozwiązanie PROblemu albo jakiś PROgres, krok w kierunku marzeń — to korzyść. PROfit właśnie.


  PROfesjonalizm


  Wykradanie tajemnic profesjonalistom — czyż to nie kuszące? A jeśli już nie da się wykraść: czy nie byłoby wspaniale mieć pewność, że korzystamy z know-how prawdziwego specjalisty? O to właśnie chodzi. Jeśli to tylko możliwe, daj klientowi znać, że to, co dla niego masz, pomoże mu posiąść wiedzę tajemną, znaną tylko wtajemniczonym. Albo przynajmniej pozwoli z tej wiedzy skorzystać.


  PROstota


  Dużo by mówić i obiecuję: dużo na ten temat jeszcze powiemy (technika 16). A teraz krótko: im prościej, tym lepiej. Nagłówki, które obiecują prostotę, mają w sobie to coś.


  PROwokacja


  Wiem, że brzmi to kontrowersyjnie, ale poczekaj. Po pierwsze: to nie jest coś, co musisz stosować. Jeśli brzmi w Twoich uszach jak telezakupy Mango, to nic na siłę. Zanim jednak całkiem zrezygnujesz z PROzacu dla PROmeteusza, czyli z PROwokacji, daj jej szansę i po prostu zobacz, co to takiego.


  PROwokacja to aksamitna torebka, ale już na poziomie tekstu. To wisienka na torcie złożonym z wcześniej wymienionych składników. One składały się na CO pisać. PROwokacja to odpowiedź na pytanie JAK pisać. Ano właśnie pisać PROwokująco. PROwokująco do czytania. PROwokująco do sprawdzania. PROwokująco do zaspokojenia ciekawości.


  Skoro już znamy składniki, które pomogą nam stworzyć chwytliwy nagłówek, zobaczmy, co z nimi zrobić. Wyobraźmy sobie na przykład, że sprzedajesz e-book o sposobach optymalizacji podatków.


  Krok 1: Przyglądasz się swojej ofercie i patrzysz, ile z czterech pierwszych PRO możesz do niej przypiąć.


  
    	PROblem: klient płaci zbyt wysokie podatki. Ma poczucie, że oddaje państwu za dużo ze swej krwawicy.


    	PROfit: dowie się, jak zoptymalizować podatki, czyli płacić mniej.


    	PROfesjonalizm: pozna kruczki prawne znane tylko doradcom podatkowym. A może nawet więcej: stosowane przez nich potajemnie!


    	PROstota: sposoby, które pozna, będą proste. Ba! Banalne! Równie ważne: opowiemy o nich prostym językiem.

  


  Do tej pory możemy ułożyć już całkiem sporo propozycji nagłówków. Do wyboru:


  
    	Płacisz za wysokie podatki? (1 PRO)


    	Płacisz za wysokie podatki? Zobacz, jak je zoptymalizować (2 PRO)


    	Płacisz za wysokie podatki? Zobacz, jak je zoptymalizować. Poznaj 10 (legalnych!) sposobów stosowanych przez doradców podatkowych (3 PRO)


    	Płacisz za wysokie podatki? Zobacz, jak je obniżyć. Poznaj 10 prostych (i legalnych!) sposobów stosowanych przez doradców podatkowych (4 PRO)

  


  Mamy cztery PRO. Czas na wisienkę.


  Krok 2: PROwokujesz ciekawość, czyli stan, jaki pojawia się, kiedy coś już wiemy, a jednocześnie zdajemy sobie sprawę z niewiadomych. Możesz to zrobić, budując lukę w radosnej nowinie o rozwiązaniu PROblemu, PROfitach i innych PRO.


  Naukowcy sprawdzili, co dzieje się w mózgach osób, które poszukują odpowiedzi uzupełniającej znaną im już informację. Zauważyli, że w momencie, kiedy budzi się chęć poznania odpowiedzi na pytanie, w mózgu wzrasta aktywność trzech oddzielnych obszarów: kory przedczołowej, zakrętów przyhipokampowych i jądra ogoniastego. Aktywacja tego ostatniego oznacza, że ciekawość zaczyna się jako pragnienie zakorzenione w tej samej pierwotnej ścieżce, która reaguje również na przykład na seks i używki. Krótko mówiąc: nowa wiedza jest dla nas nagrodą, za którą gonimy. Odczuwamy ciekawość jak… swędzenie psychiczne, coś na kształt ukąszenia komara w mózgu. Poszukujemy nowej wiedzy, by w ten sposób to swędzenie „podrapać”9.


  A zatem: jeśli chcesz, żeby klient z zapałem przystąpił do lektury Twojej oferty, skuś go nagłówkiem z taką swędzącą luką. Historia copywritingu pełna jest tekstów bazujących na tym efekcie. Na przykład:


  
    	Śmiali się, kiedy siadałem do pianina. Ale kiedy zacząłem grać… — John Caples


    	Czy i ty popełniasz te błędy, mówiąc po angielsku? — Gary Halbert


    	Dlaczego ludziom mającym długi nie powiedziano o tych faktach? — Eugene Schwartz

  


  O rany, przecież to są clickbaity! Tak myślisz? W takim razie wyjaśnijmy sobie jedną rzecz.


  Clickbait byłby wtedy, gdyby za szumną zapowiedzią nie stało nic ciekawego. Innymi słowy: gdyby obietnica dana w nagłówku pozostała niespełniona. Na przykład: Chciała tylko sprawdzić, jaka jest pogoda. Nie spodziewała się tego, co zobaczyła… — a dalej tekst mówiący o tym, że kiedy znana aktorka wyjrzała przez okno, to okazało się, że spadł śnieg. O rany! W grudniu!


  Tymczasem copywriterzy, którzy tworzyli przywołane wyżej nagłówki, jednogłośnie twierdzili, że najgorsze, co można zrobić, to sprawić czytelnikowi zawód. Gary Halbert tak pouczał swojego syna10:


  
    
      
        	[image: Obraz]

        	
          Tani strzał. Ludzie brzydzą się tego rodzaju oszustwami. Nie rób tego. […] Możesz przyciągnąć uwagę bez „oszukiwania”, bez sprawiania, że czytelnik poczuje się oszukany.

        
      

    
  


  A zatem umówmy się: niewiadoma w nagłówku nie musi oznaczać clickbaitu.


  No dobrze, my to wiemy, ale czy wiedzą to odbiorcy naszych tekstów? Może faktycznie takie nagłówki się przeżyły? Może w czasach przerostu tanich marketingowych sztuczek ciekawość przestała swędzieć i takie nagłówki z luką na nikim nie robią wrażenia? Sprawdźmy.


  Lato roku 2022. Media trąbią o tym, że zima będzie ciężka. Straszą, że węgla mało, gaz ma się za chwilę skończyć, a prąd będzie kosztował tyle, że mało kogo będzie stać. Słuchasz tego wszystkiego i drżysz. Tak się akurat składa, że masz wymarzony mały biały domek. Świeżo wybudowany, jeszcze finansowo musisz się odkuć po budowie, a tu wizja zimy pod hasłem „Zbankrutuj albo zamarznij”. Co zamożniejsi właściciele domów próbują przejść na pompę ciepła plus fotowoltaikę i nawet się dowiadujesz, jak to z tym jest, ale ech… Okazuje się, że trzeba dłuuuugo czekać, żeby doświadczyć przywileju inwestycji o wartości jakichś 80 000 zł (skąd masz tyle wziąć?!), bo Niemcy wykupili wszystkie pompy. Pewnego dnia wyświetla Ci się reklama:


  Ta nowa metoda ogrzewania uratuje 80% gospodarstw domowych. Nie potrzeba węgla, gazu ani prądu.


  I co? Klikniesz?


  Albo inny przykład. Czytasz tę książkę, więc interesuje Cię copywriting. Super. W takim razie wyobraź sobie, że Facebook albo inny dbający o zagospodarowanie Twojego czasu portal wyświetla Ci propozycję posta do przeczytania:


  Dzięki tej zapomnianej metodzie copywritingu Gary’ego Halberta zarobiłem 50 K na jednej kampanii. Ty też możesz.


  Coś jednak w tym jest, prawda?


  A zatem ustalmy: luka informacyjna — nasza PROwokacja — ciągle jest świetnym sposobem zaciekawiania. Ale pod kilkoma warunkami:


  1. Musisz spełnić obietnicę i dać w tekście odpowiedź na pytanie, z którym po przeczytaniu nagłówka zostaje czytelnik. Co ważne: ta nagroda musi być konkretna (np. informacja o wełnianych rękawiczkach jako remedium na zimno nie byłaby taką konkretną nagrodą. Jest zbyt banalna).


  2. Luka poznawcza zadziała wyłącznie na osoby, które zmagają się z problemem zasygnalizowanym w tytule. Nagłówek o nowym sposobie ogrzewania nie zainteresuje studenta, który mieszka w akademiku i nie martwi się o to, czym ten akademik ogrzać. Podobnie zapomniana metoda copywritingu nie zrobi wrażenia na nauczycielce matematyki. Choćbyśmy nie wiem jak kombinowali i nie wiem jakie zagadki tworzyli.


  Skoro wiemy już wszystko o PROwokacji, wróćmy do naszego przykładu z e-bookiem o optymalizacji podatkowej i dodajmy do niego piąte PRO. Możemy to zrobić na przykład tak:


  Obniż swoje podatki o 40%. Wystarczy, że zastosujesz te proste sposoby znane tylko doradcom podatkowym


  I właściwie na tym moglibyśmy zamknąć temat nagłówków, gdyby nie jedno „ale”. Są takie sytuacje, kiedy PROmeteusz (nie mówiąc już o PROzacu) musi się schować, a najlepsze, co można zrobić, to…


  Zapraszam Cię do kolejnej techniki. Zaraz wszystko stanie się jasne.


  Technika 3: TAG


  Jakiś czas temu dostałam do sprawdzenia tekst sprzedażowy. Nagłówek kusił możliwością porzucenia nudnego etatu i zarabiania kokosów. Podnagłówek informował, że przepustką do tej krainy szczęśliwości będzie kurs inwestowania w bitcoiny. I w tym momencie ja, przedstawicielka szarego luda, straciłam zainteresowanie odkrywaniem drogi do krainy szczęśliwości. Gdyby nie fakt, że dostałam ten tekst służbowo, nie poświęciłabym mu ani minuty więcej.


  Być może nie byłam po prostu grupą docelową. Ale może być i tak, że mogłam do tej grupy docelowej wejść, ale autor nie dał mi szansy. Dlaczego?


  Nie wiem, co wiesz o bitcoinach, być może z zapałem w nie inwestujesz. Ja dziś, w 2023 roku, wiem o nich więcej, niż wiedziałam w 2021, kiedy konsultacja miała miejsce, a i tak ciągle podchodzę do nich „z pewną taką nieufnością”. Być może niesprawiedliwie, ale kryptowaluty kojarzyły mi się z oszustwami mailowymi, wyłudzeniami, z cwaniaczkami, którym marzy się rentierstwo, i z tłumami ludzi, którzy liczyli na łatwe pieniądze, a stracili oszczędności.


  I to jest właśnie taka sytuacja, kiedy superPROfit rozwiązujący PROblem i nawet z akcentem PROfesjonalizmu — bo w końcu kurs miał uczyć biegłości w temacie — niekoniecznie działał tak, jak autor zakładał. Wszystko jest oczywiście kwestią tego, dla kogo był dany tekst. Jeśli wyłącznie dla osób, które już przebierają nogami w oczekiwaniu na kurs inwestowania w bitcoiny — pewnie, niech będzie. Jeśli jednak tekst miał zachęcać również osoby z tzw. ulicy (a o ile pamiętam, taką właśnie odpowiedź dostałam od autora), to autor się nie spisał. W takim przypadku lepiej by zrobił, gdyby stopniowo w tekście zredefiniował bitcoin, a dopiero później wspomniał o kursie.


  O technice redefinicji porozmawiamy w rozdziale 10 (technika 59), a tymczasem skupmy się na etapie tekstu, który teraz interesuje nas najbardziej — na nagłówku i podnagłówku. Co autor takiego tekstu mógł napisać w tej wstępnej sekcji, żeby nie odstraszyć osób mających niekorzystne przekonania o kryptowalutach? Odpowiem Ci słowami Gary’ego Halberta11:


  
    
      
        	[image: Obraz]

        	
          Jeśli chcesz przyciągnąć uwagę kogoś z tłumu, jaki jest najlepszy sposób, aby to zrobić? To naprawdę dość elementarne, mój drogi Watsonie. To, co robisz, to… wzywasz go po imieniu!

        
      

    
  


  Oto jeszcze jeden sposób na nagłówek: wezwanie grupy docelowej po imieniu — target audience gathering (TAG). Imię oczywiście rozumiemy tu szeroko — jako konkretną sytuację życiową, wykonywany zawód lub status.


  W przypadku kursu o bitcoinach grupą docelową były osoby, które chcą w łatwy sposób zarabiać duże pieniądze. I można było stworzyć nagłówek właśnie tak: Do osób, które chcą w łatwy sposób zarabiać duże pieniądze.


  To jest jedna sytuacja, kiedy nagłówek wzywający wprost odbiorców będzie najlepszy. Ale nie jedyna.


  Taki nagłówek będzie najlepszy także wtedy, kiedy masz produkt niebudzący wątpliwości, ale tak zasiedziały na rynku i sprzedawany — a tym samym i reklamowany — przez tak wiele firm, że na ludziach przestały już robić wrażenie jakiekolwiek obietnice. Najlepsze, co możesz zrobić w tej sytuacji, to właśnie zawołać „po imieniu”. Na przykład:


  
    	Do właścicieli firm, którzy mają dosyć płacenia ZUS-u


    	Rozwiązanie dla kreatywnych, którzy chcą mieć więcej czasu na swoje projekty itp.

  


  Oczywiście byłoby świetnie, gdyby nagłówek posłużył Ci do przyciągnięcia uwagi do produktu wyróżniającego się na tle całej tej przerośniętej konkurencji. No ale my w tej książce nie zajmujemy się projektowaniem produktów, lecz projektowaniem tekstów, więc tę część zostawiam już Tobie. A wracając do naszego nagłówka: takie wezwanie „po imieniu” możesz wreszcie zastosować tak po prostu. Po to, żeby spersonalizować swoją ofertę i dać klientowi poczucie, że masz coś dla niego.


  Bez względu na to, z jakiego powodu sięgasz po nagłówek „spersonalizowany”, możesz tę personalizację bardziej lub mniej pogłębić.


  Zobacz: masz świetny pomysł na e-book o tym, jak można po godzinach dorobić do domowego budżetu. Nagłówek: Dla osób, które chcą zarobić dodatkowe pieniądze. W porządku?


  Nooo, może być. Pieniądze to czarodziejskie słowo, na pewno ktoś kliknie. Ale poczekaj. A gdyby tak… Dla freelancerów, którzy chcą zarobić dodatkowe pieniądze. Albo jeszcze lepiej: Dla freelancerów, którzy chcą zarobić dodatkowe pieniądze, pracując tyle samo godzin, co dotąd.


  Oczywiście taki spersonalizowany nagłówek wymaga później odpowiedniego poprowadzenia oferty. Rozwiniemy ten wątek w technice 12 i w rozdziale 4, kiedy będziemy mówić o sposobach adresowania oferty.


  Technika 4: FINE line


  Technikę tę (choć może nie pod tą nazwą) znają wszyscy, którzy profesjonalnie zajmują się tworzeniem tekstów. Stosują ją pisarze. Stosują ją dziennikarze (no, przynajmniej ci naprawdę dobrzy). Możesz stosować ją i Ty.


  FINE line to pierwsze zdanie. Ale zdanie nie byle jakie!


  Flashy — krótkie, błyskotliwe.


  Intriguing — intrygujące, zaciekawiające.


  Niggling — irytujące, bo niezawierające pełnych informacji i zmuszające do dalszej lektury.


  Eye-catching — łapiące uwagę, wpadające w oko.


  Super, ale jak takie zdanie napisać?


  Trzeba wzbudzić ciekawość. Czym ta ciekawość jest — wiemy. Jak można ją wzbudzić? Jeden sposób już znamy — to luka informacyjna. Odkryjmy kolejne dwa.


  Po pierwsze: na sam początek możesz dać coś, co dosłownie wymusi choćby rzut oka na ciąg dalszy. [M]oje pierwsze zdania są tak krótkie, że prawie nie są zdaniami — pisał Joe Sugarman. Odkąd przeczytałam tę jego radę, testuję ją i w treściach blogowych, i w sprzedażowych, i w mediach społecznościowych. Na przykład w tekście dla mojej klientki tworzącej e-booki o prawie budowlanym wyglądało to tak:


  Wszyscy to znamy. Szykuje się inwestycja i… szykują się problemy.


  Niby wszystko jest jasne. Obiektów nie stawia się na działce, gdzie się chce. Obowiązują pewne zasady, odległości. Trzeba mierzyć i liczyć, ale… Ustawodawca już się o to postarał, żeby w praktyce tak prosto nie było. Zafundował nam przepisy, w których roi się od dziur i absurdów.


  I tak na przykład okazuje się, że…


  Tu następowała lista ewidentnych sprzeczności wziętych żywcem z ustawy, ale my nie o tym. Skupmy się na samym pierwszym zdaniu, a nawet na pierwszych zdaniach dwóch następujących po sobie akapitów — na tych pogrubionych.


  Widzisz, jakie są te zdania? To nie żadne kalambury. Zwykłe słowa, ale ułożone w króciutką, zaledwie trzy- czy czterowyrazową frazę. Stanowcze i dynamiczne. Zaimek „to” w pierwszym zdaniu dodatkowo sprawia, że czytelnik musi zerknąć dalej, żeby wiedzieć, czym jest owo „to”. Podobnie w kolejnym akapicie. Coś jest jasne, ale co? O tym powie nam dopiero kolejne zdanie.


  Oto inne przykłady „zdań tak krótkich, że to prawie nie zdania” — tym razem od samego Sugarmana:


  
    	Utrata wagi nie jest łatwa.


    	To ty przeciwko komputerowi.


    	To jest łatwe.


    	To musiało się stać.

  


  Kolejny sposób na to, by techniką FINE line zwabić czytelnika w głąb naszego tekstu, jest dysonans poznawczy, czyli poczucie rozbieżności między tym, co czytelnik wie, a tym, co czyta. A zatem: ciekawość raz jeszcze. Motywacja, żeby cierpliwie przesuwać wzrokiem przez kolejne linijki tekstu w poszukiwaniu rozwiązania.


  Taki dysonans poznawczy wywołasz prostym trikiem. Wystarczy, że zaprezentujesz na początku tekstu jakąś paradoksalną, kontrowersyjną albo pozornie sprzeczną z ogólnie przyjętymi zasadami prawdę. Na przykład: Chcesz schudnąć? Musisz dużo jeść!


  No jak to? — zapyta czytelnik. — Przecież każdy wie, że żeby schudnąć, trzeba się głodzić i ćwiczyć pięć razy dziennie. Jedzenie na odchudzanie? Brzmi jak bluźnierstwo lub jak… ech… obietnica raju. Czytam!


  Prowokacyjność Twojego pierwszego zdania może opierać się na czymś jeszcze innym niż podważanie ogólnych wierzeń. Może to być pozorne naruszenie norm etycznych (np. [pozorne] zachęcanie do kradzieży) albo postępowanie wbrew powszechnie przyjętym rozwiązaniom. Przykład?


  Jakiś czas temu widziałam tekst zachęcający do zakupu nawilżacza powietrza. Zaczynał się on mniej więcej tak (przytaczam z pamięci):


  Masz w domu nawilżacz powietrza? Jeśli tak, to mam do Ciebie prośbę. Wstań, podejdź do niego i… wyrzuć go do kosza.


  „?*!???*” — tak musiał wyglądać krajobraz w mojej głowie po lekturze tego „wstępu”. Nie tego się spodziewałam, bo nie tak zazwyczaj wyglądają oferty. Zamiast typowego w tego rodzaju opisach pytania o to, czy może kwiatki mi więdną albo mam alergię, i zamiast równie typowego zdania pełnego achów i ochów nad produktem — wezwanie do działania. I to do jakiego!


  Dalej było porównanie nawilżacza oferowanego przez firmę do wszelkich innych na rynku. Prawidłowo — początek tekstu niejako „wymusił” linię prezentacji produktu i copywriter konsekwentnie się tej linii trzymał. A ja te jego argumenty przeczytałam ze szczerym zainteresowaniem. W końcu chciałam wiedzieć, dlaczego mój nawilżacz nadaje się już tylko do kosza na śmieci.


  A zatem: nie dopowiadaj, prowokuj. Rób, co w Twojej mocy, żeby pierwsze zdanie tekstu było jak ugryzienie komara. First line musi być FINE.


  
    6 http://neuropsychologia.org/co-wiemy-o-uwadze, dostęp 8 III 2023.


    7 https://moz.com/blog/5-data-insights-into-the-headlines-readers-click, dostęp 13 III 2023.


    8 https://cxl.com/blog/5-characteristics-high-converting-headlines/, dostęp 13 III 2023.


    9 https://www.wired.com/2010/08/the-itch-of-curiosity, dostęp 14 III 2023.


    10 G. Halbert, The Boron Letters, rozdz. 14, https://www.thegaryhalbertletter.com/?s=chapter+14, dostęp 15 III 2023.


    11 https://thegaryhalbertletter.com/Newletter-archives-protected/newsletters/zkkk_killer_headlines.htm, dostęp 15 III 2023.

  


  Rozdział 2. Techniki zarządzania uwagą


  5. Śliska zjeżdżalnia


  6. Brygady kubełkowe


  7. Pozycja seryjna


  8. Technika żółtej parasolki


  9. Taktyczna pauza


  10. SMS


  11. PS


  Pewnie wiesz, jak to jest. Spotykasz kogoś pierwszy raz w życiu, rozmawia się wspaniale, więc stwierdzacie, że trzeba się jeszcze spotkać. Umawiacie się, nadchodzi ten dzień i… Rany! To flow, które prowadziło Was za pierwszym razem, przeminęło z wiatrem.


  W świecie tekstów może być podobnie. Internet aż huczy od sposobów przyciągania uwagi, więc wiesz, jak to się robi. Udało się! Czytelnik — potencjalny klient — gdzieś zobaczył Twój nagłówek, kliknął i jest. Dał Ci szansę. Co teraz?


  Statystyki nie napawają optymizmem. Jak pokazują badania Norman Nielsen Group opisane w 2020 roku, od roku 1997, kiedy to takie badania prowadzono po raz pierwszy, niewiele się zmieniło. Choć współczesne layouty stron sprawiły, że do słynnego F-pattern (skanowania stron w taki sposób, że wzrok biegnie według schematu, który przypomina kształtem literę F) doszły jeszcze inne schematy — np. zygzak, wzór sekwencyjny, cętkowany, wzór ciasta warstwowego itp. — to ludzie są konsekwentni. Nadal skanują teksty, przeskakują między nimi. Bardzo, bardzo rzadko czytają je w całości.


  Widać jednak światełko w tunelu. Okazuje się bowiem, że to, ile czasu czytelnik spędzi na stronie, zależy od czterech czynników:


  
    	Poziom motywacji: Jak ważna jest ta informacja dla użytkownika?


    	Rodzaj zadania: Czy użytkownik szuka czegoś konkretnego, przegląda nowe lub interesujące informacje, czy bada jakiś temat?


    	Poziom skupienia: w jakim stopniu użytkownik jest skupiony (lub nieskoncentrowany) na wykonywanym zadaniu?


    	Charakterystyka osobista: Czy ta osoba wykazuje skłonność do skanowania i ma tendencję do skanowania nawet wtedy, gdy jest bardzo zmotywowana? A może jest bardzo szczegółowa w swoim ogólnym podejściu do czytania w internecie?12

  


  Co to oznacza dla projektantów tekstów? Ano że choć pewnych rzeczy nie przeskoczymy (charakterystyka osobista), to mamy jednak wpływ na to, jak ludzie będą się zachowywać wobec naszych treści. Możemy — jak to piszą specjaliści z NN Group — zaprojektować treści obsługujące skanowanie. Możemy też swój tekst sprzedażowy zaprojektować tak, żeby budzić motywację (zob. techniki opisane w rozdziałach 4 i 5), co jakiś czas na nowo pobudzać skupienie i intencjonalnie kierować uwagę odbiorcy na najważniejsze informacje. Jak to zrobić? Właśnie o tym porozmawiamy w tym rozdziale.


  Technika 5: Śliska zjeżdżalnia
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          Szanowny Panie! Jestem zapracowanym naukowcem. Nie interesują mnie reklamy. Jeśli już zwracam na nie uwagę, to najwyżej je przeglądam. Kiedy zaczęłam czytać Pana ogłoszenie, wciągnęło mnie tak, że zmarnowałam pięć minut mojego cennego czasu. Zdenerwowało mnie to i chcę to Panu powiedzieć.

        
      

    
  


  List o takiej treści wpadł kiedyś do skrzynki jednej z legend copywritingu — Joe Sugarmana13. Sugarman uznał, że lepszego komplementu jako copywriter nie mógł dostać. Potraktował to jako dowód na skuteczność strategii, którą określał jako slippery slide, czyli — po naszemu — ślizgawkę czy śliską zjeżdżalnię. A tłumaczył tę strategię tak14:
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          Wyobraź sobie stromą zjeżdżalnię na placu zabaw. Teraz wyobraź sobie, że ktoś smaruje balsamem dla niemowląt lub tłuszczem całą długość zjeżdżalni, włącznie z poręczami bocznymi. Wyobraź sobie, że wspinasz się po drabince, siadasz na górze zjeżdżalni, a następnie pozwalasz grawitacji zepchnąć cię w dół zjeżdżalni.


          Gdy zaczynasz nabierać tempa, próbujesz się chwycić za boki, aby się zatrzymać, ale nie możesz. Zjeżdżasz dalej mimo wszystkich swoich starań, aby się zatrzymać.


          Taki przepływ powinien mieć twój tekst reklamowy.

        
      

    
  


  Byłoby super, prawda? Ale jak to osiągnąć? Na to Sugarman też ma przepis. Jego zdaniem każdy element tekstu sprzedażowego musi być przemyślany i napisany w tak intrygujący sposób, żeby wręcz zmuszał do czytania ciągu dalszego.
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          Nagłówek musi być tak potężny i przekonujący, że zmusza do przeczytania podnagłówka, a podnagłówek musi być tak potężny, że zmusza do przeczytania pierwszego zdania, a pierwsze zdanie musi być tak łatwe do przeczytania i tak przekonujące, że wymusza przeczytanie kolejnego zdania i tak dalej, aż do końca tekstu15.

        
      

    
  


  Jak to realizował sam pomysłodawca?


  Spośród wielu przykładów weźmy na tapet taki, który świetnie się wpisuje także w dzisiejsze realia. Reklama założonej przez Sugarmana firmy Consumers Hero, która oferowała różne przedmioty w okazyjnych cenach. Uwagę ściągał prosty nagłówek Hot! Mocne uderzenie: można kupować… kradzione towary. Chwilę dalej osobliwa gwarancja: Gwarantujemy, że skradzione przez nas produkty będą wyglądały jak nowe, towar bez śladów wcześniejszej własności.


  Kradzież?! I jeszcze zacieranie śladów? Przyznaj: zerkniesz choćby z ciekawości, żeby sprawdzić, o co chodzi. No bo przecież trudno zakładać, że ktoś zamieszcza w ogólnokrajowej prasie ogłoszenie, którego grupą docelową są paserzy. Ci zapewne mają swoje kanały wynajdywania „okazji”, a gazeta jak to gazeta — trafia do mniej lub bardziej uczciwych, ale żeby traktować ją jako tubę ogłoszeniową półświatka? No nie… O co tu chodzi?!


  Przyjrzyjmy się ogłoszeniu, żeby zobaczyć mechanizm tekstowej zjeżdżalni, a wszystko stanie się jasne.


  Po chwytającym uwagę nagłówku i budzącej zdziwienie gwarancji Sugarman tłumaczy16:
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          Opracowaliśmy nową, ekscytującą koncepcję marketingu konsumenckiego. Nazywa się to „kradzieżą”. Właśnie: kradzież!


          Źle brzmi? To spójrz na fakty. Konsumenci są okradani. Inflacja kradnie naszą siłę nabywczą. Nasze pieniądze tracą na wartości. Biedny przeciętny konsument jest okradany.


          Więc biedny konsument próbuje kontratakować. Najpierw tworzy grupy konsumenckie. Lobbuje w Waszyngtonie. Walczy z podwyżkami cen. Poszukuje wartości.


          […] Wpadliśmy na pomysł, by odbierać bogatym firmom i dawać biednym konsumentom, ratować nasze środowisko i być może, jeśli nam się poszczęści, trochę przy tym zarobić.

        
      

    
  


  Kiedy czytelnik wciąż patrzy z oczyma w słup, Sugarman dochodzi do meritum: pomysł polega na tym, by odbierać z firm wadliwy towar, naprawiać go i sprzedawać za bezcen osobom, które zapiszą się do klubu. I jeszcze dawać na zakupione produkty pięcioletnią gwarancję.
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          Przetwarzamy „śmieci” na supernowe produkty z pięcioletnią gwarancją. Kradniemy je bogatym producentom i dajemy biednemu konsumentowi.

        
      

    
  


  Teraz wszystko staje się jasne. Żeby jednak mogło się takie stać, trzeba było trzymać uwagę czytelnika i nie dać jej ulecieć. I temu właśnie posłużyła technika, o której mówimy.


  W slippery slide chodzi o to, żeby ludzie ślizgali się z akapitu do akapitu w poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie, z którym pozostawia ich poprzedni fragment. Tekst płynie. Jedna jego część zahacza o drugą i przeciąga wątłą nitkę uwagi czytelnika na kolejne ogniwo. Zaczepne, pozornie naruszające normy etyczne określenie zmusza do prześlizgiwania się wzrokiem przez kolejne akapity w poszukiwaniu wyjaśnień. Kiedy wreszcie czytelnik je znajduje, jego uwagę przyciąga nowy wątek — świetne produkty za bezcen, i to z pięcioletnią gwarancją. A zobaczę, co mi szkodzi.


  Oczywiście Sugarman wykorzystał w tym tekście także wiele innych technik. Porozmawiamy o nich w swoim czasie. Teraz zapamiętaj tylko, że tekst ma być jak ślizgawka nasmarowana dodatkowo oliwką. Twoim zadaniem jest zwiększyć czytelniczą grawitację. A żeby dopiąć swego, przez cały czas:


  
    	Budujesz możliwie najmocniejsze wrażenie konkretnym fragmentem tekstu, zdaniem lub obrazem (inny przykład: reklama VW z 1962 roku — zdjęcie przedstawiające samochód z ewidentnie przekrzywionymi do środka kołami. Pod spodem duży napis: Dlaczego koła są krzywe?).


    	Dbasz o to, żeby czytelnik nieustannie miał w głowie pytanie i w kolejnych partiach tekstu poszukiwał na nie odpowiedzi.


    	Sugerujesz, że odpowiedź na to pytanie będzie za chwilę. Za chwileczkę. Za momencik.

  


  Tym, jak wypełnić poszczególne etapy, na razie się nie martw. Podpowiedzi znajdziesz w kolejnych technikach.


  Technika 6: Brygady kubełkowe


  Co ma gaszenie pożarów do copywritingu sprzedażowego?


  Ano wiele! W copy ma być ogień (czyt. emocje), ma być pilność (no wiadomo!). Lanie wody? Hmm… To niekoniecznie. Przyda się za to technika, która nazwą nawiązuje 
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