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  Szkoleniowiec i doradca w zakresie e-biznesu i funkcjonalności stron internetowych. Redaktor, wykładowca akademicki, autor publikacji poświęconych nowym mediom (zwłaszcza Internetowi). Absolwent edytorstwa na Uniwersytecie Wrocławskim, autor rozprawy doktorskiej na temat funkcjonalności stron WWW.


  Ponadto:


  
    	właściciel Grupy Internetowej Dutkon.pl,


    	autor książki Domeny internetowe (PWN 2008),


    	redaktor internetowy oraz współpracujący z wydawnictwami polskimi i zagranicznymi,


    	redaktor naczelny i wydawca "Telegazety" oraz stron internetowych w TVP Wrocław (2002 – 2006),


    	szkoleniowiec, wykładowca we wrocławskich uczelniach

    (szkoli m.in. w tematach: E-handel, Zarządzanie stronami WWW,

    E-marketing, Dziennikarstwo on-line, Tworzenie prezentacji multimedialnych, Prawo autorskie w Internecie, Telepraca, Domeny internetowe, Redagowanie tekstów z elementami copywritingu),


    	zdobywca 5. miejsca w ogólnopolskim rankingu wykładowców,


    	od 2007 roku szkoleniowiec współpracujący z Allegro.pl,


    	wykładowca na studium podyplomowym Nowoczesny marketing,


    	inicjator imprezy szkoleniowej Akademia-Internetu.pl,


    	stypendysta Ministerstwa Edukacji Narodowej,


    	autor wykładów internetowych w e-learningowym serwisie Ekademia.pl (m.in. bestsellerowe szkolenie video pt. Nieprzyzwoicie łatwa strona WWW),


    	twórca serwisu e-learningowego Wikiwersytet.pl,


    	doświadczony sprzedawca Allegro ("Dutkon").

  


  Więcej: dutko.pl [info], dutkon.pl [usługi]


  
Wstęp


  Rok 2009 upłynął pod hasłem "kryzysu". Regres miał ponoć dotknąć wszelkich sfer naszego życia, nie oszczędzając także Internetu.


  Wyjaśnijmy sobie jedno: z kryzysem jest trochę tak, jak z Bogiem — jedni w niego wierzą, inni nie. Tym, którzy nie znają słowa "kryzys", to zjawisko nie grozi. W mojej opinii jedyny kryzys, z jakim musimy się zmierzyć (i z jakim człowiek mierzy się od zawsze), to ten w naszych głowach: uwierzyliśmy politykom i mediom, że jest źle, więc zaczęło być źle. Jedno z podstawowych praw psychologii mówi, że zawsze dostajesz to, co chcesz dostać: jeśli masz motywację, by zarobić milion w 5 lat — zarobisz; jeśli jesteś nastawiony na porażkę — spotka Cię porażka.


  Dlaczego o tym mówię? Dlatego, że zostałem niedawno zapytany, jaki wpływ na e-biznes wywrze ów modny "kryzys gospodarczy". Proponuję jednak przestać wreszcie mówić o tym zjawisku, zawirowania bowiem — mniejsze lub większe — są normalnym elementem świata i życia. Nawet jeśli chwilami wieje wiatr w oczy, cóż z tego? Dobry żeglarz tak potrafi ustawić żagiel, aby i przeciwny wiatr pchał go w kierunku celu. Wykreślmy więc słowo "kryzys" z naszego słownika i zacznijmy myśleć pozytywnie — to 70% sukcesu. A pozostałe 30% to dobry pomysł i wiedza, jak skutecznie ten pomysł zrealizować.


  Niezależnie od chwilowych wahań e-biznes jest świetnym polem, na którym można rozwijać swoją działalność i osiągać zyski. Wiedzą już o tym doskonale właściciele tysięcy sklepów internetowych w Polsce, a także innych form e-przedsiębiorczości. Sytuacja w tym sektorze powoli się stabilizuje, choć w wirtualnej przestrzeni wciąż jest miejsce dla różnych inicjatyw. W mojej ocenie szczególnie dochodowym sektorem najbliższych lat będą e-usługi, które w naszym kraju dopiero raczkują. Bardzo niski kapitał początkowy, niezwykły komfort tej formy zleceń i wciąż wiele niezagospodarowanych obszarów — to czynniki, które sprawiają, że usługi świadczone przez Internet to biznesowa alternatywa dla tradycyjnego (sic!) e-handlu.


  Z książki tej dowiesz się o tych i kilku innych odmianach przedsiębiorczości internetowej, a także o jej uwarunkowaniach i prawidłach funkcjonowania w środowisku wirtualnym. Mam świadomość, że na rynku jest sporo mniej lub bardziej okazałych publikacji, których autorzy nieodmiennie składają ofiarę na ołtarzu e-biznesu. Dlatego chcę — zamiast omówienia kilku ważnych kwestii ogólnych — dać Ci coś więcej. Lektura tej książki pozwoli Ci zorientować się w najbardziej efektywnych strategiach biznesu internetowego, uniknąć najczęstszych pułapek czyhających na e-przedsiębiorców, a wreszcie pomoże dostrzec uroki pracy zdalnej i outsourcingu oraz korzyści czerpane z tych dziedzin aktywności biznesowej, jako alternatyw dla tradycyjnych, mniej efektywnych form zatrudnienia.


  Owocnej lektury!


  Maciej Dutko


  Rozdział 1.

  Tworzenie

  sugestywnych ofert


  To, że nasz towar jest najwyższej jakości, nie wystarczy jeszcze, aby go sprzedać. Konkurencja w Internecie jest już tak ogromna, że klienci mając do wyboru kilkadziesiąt ofert sprzedaży tego samego produktu przez kilkudziesięciu różnych sprzedawców, mają niełatwy, choć smaczny orzech do zgryzienia: którego dostawcę wybrać.


  Aby pozyskać klienta, trzeba zaoferować mu coś, czego nie daje konkurencja. Poszczególnym elementom, które pozwalają budować przewagę konkurencyjną, poświęcony jest osobny rozdział. Teraz jednak skupię się na jednym z najważniejszych aspektów: przyciąganiu i wykorzystaniu uwagi klienta.


  Jeśli chcesz sprzedawać skutecznie, musisz przede wszystkim skutecznie wyróżnić się na tle innych sprzedawców, towarów i usług. Sam proces wyróżniania się i tworzenia skutecznej oferty to sztuka, której poświęcony jest ten rozdział.


  Dobry tytuł — lokomotywa sukcesu


  Podczas szkolenia dla e-sprzedawców usług branży turystycznej, które prowadziłem w czerwcu 2009 roku w Poznaniu, zrobiłem pewien spontaniczny eksperyment: w pewnej chwili postawiłem sobie na głowie kieliszek z wodą. Nie wyjaśniłem swojego zachowania, ale prowadziłem dalej szkolenie, ze zdumieniem obserwując słuchaczy, którzy nagle skupili na mnie całą swoją uwagę, zadając sobie zapewne pytanie: Co on, do diabła, wyczynia? Ten prosty zabieg miał dowieść uczestnikom (i dowiódł!), że przyciągnięcie uwagi innych jest — wbrew pozorom — całkiem łatwe: wystarczy zrobić coś niezwykłego, niecodziennego, niezrozumiałego lub wręcz absurdalnego. Wystarczy zaskoczyć odbiorcę, zaintrygować go czymś, skłonić, by przystanął przy naszej ofercie i poświęcił pierwszemu kontaktowi z nią kilka cennych sekund swojego życia.


  Elementem oferty, z którym w pierwszej kolejności styka się klient surfujący po Internecie, najczęściej jest tytuł. Zwłaszcza jeśli osoba chcąca odnaleźć jakiś produkt lub usługę przegląda spisy tych pozycji (tzw. listingi), poruszając się w danych kategoriach i widząc wyłącznie wykaz tytułów, niekiedy opatrzonych miniaturką zdjęcia (rysunek 1.1).


  [image: ]


  Rysunek 1.1. Fragment listingu ofert dla zapytania Nokia N97 (źródło: Allegro.pl)


  Proste ćwiczenie:


  Spójrz na powyższą listę ofert, "przeskanuj" ją wzrokiem i — nie sugerując się ceną ani zdjęciami — zastanów się, które z tytułów przekonują Cię do kliknięcia i sprawdzenia szczegółów oferty, a które raczej zniechęcają. Zastanów się, czy w ogóle tytuły te różnią się na tyle, aby móc powiedzieć, że któryś z nich jest lepszy, a inny gorszy, czy może wszystkie są do siebie podobne?


  Biznes nie jest naturalnie jedynym obszarem, w którym od dobrego tytułu zależą dalsze kroki odbiorcy. Walka o uwagę czytelnika toczy się także pomiędzy tytułami wiadomości w serwisach informacyjnych (zobacz poniższą listę tytułów wiadomości w portalu WP.pl — rysunek 1.2 — i spróbuj wskazać najlepszy), ale też w prasie tradycyjnej. To samo odnosi się do tytułów książek, stojących na jednej księgarnianej półce (à propos: czy tytuł tej książki wpłynął w jakiś sposób na to, że trzymasz ją teraz w rękach?) oraz w wielu innych obszarach rzeczywistości, w których wiele elementów ulokowano na niewielkiej powierzchni.


  [image: ]


  Rysunek 1.2. Magia tytułów prasowych (źródło: WP.pl)


  Idealny tytuł oferty biznesowej w Internecie powinien spełniać kilka warunków. Przyjrzyjmy się im.


  Zwięzłość. Tytuł powinien być możliwie krótki. Pamiętaj, że użytkownik poruszający się po internetowej infostradzie jest podobny do kierowcy jadącego przez miasto: mija wiele krzykliwych i jaskrawych komunikatów, ale większości z nich jego umysł nie jest nawet w stanie zarejestrować. Popatrz na zdjęcie poniższego billboardu, jaki pewnego dnia pojawił się we Wrocławiu, promując imprezę muzyczną. Zastanów się, ile z wymienionych tu nazw zespołów i nazwisk muzyków jest w stanie zapamiętać kierowca, który przejeżdżając obok takiej reklamy, ma najwyżej 2 – 3 sekundy na kontakt wzrokowy z komunikatem. I kolejne zadanie: spójrz na rysunek 1.3 i spróbuj wskazać, który z licznych tekstów na tej powierzchni jest tytułem lub nazwą imprezy.


  Niestety podobne "perełki" stosuje również wielu, zwłaszcza początkujących, e-biznesmenów w środowisku wirtualnym: nie mogąc zdecydować się na zwięzły, jasny komunikat, mający stanowić pierwszy etap kontaktu z klientem, próbują od razu wcisnąć w jego głowę wszystko, co mają do przekazania. Skutek jest taki, że odbiorca nie rejestruje nic.
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  Rysunek 1.3. Chaos


  Podobnie jest z tytułami: nie bez powodu tabloidy stawiają na krótkie, krzykliwe i dobitne tytuły na pierwszych stronach. To przecież odpowiedni tytuł ma skłonić czytelnika, by kupił cały numer! Tę samą funkcję powinien pełnić tytuł oferty e-biznesowej, niezależnie czy znajduje się wśród 50 innych tytułów na listingu aukcji internetowej, w pasażu handlowym, w e-sklepie, czy po prostu wśród tytułów innych stron wyświetlanych przez wyszukiwarkę internetową. Im krótszy tytuł, tym większa szansa, że zostanie zarejestrowany przez odbiorcę; im dłuższy — tym trudniej będzie go w całości zapamiętać.


  Drugi powód, dla którego w Internecie powinniśmy stosować krótkie tytuły, to limit znaków narzucany przez formularze wielu serwisów internetowych. I tak na przykład tytuły ofert w Allegro.pl, Swistak.pl czy Favore.pl nie mogą liczyć więcej niż 50 znaków. I dobrze: pole tytułu nie jest przecież miejscem na prezentację szczegółów oferty, ale na krótkie i treściwe zakomunikowanie jej najważniejszych atutów. Maksimum treści w minimum formy.


  Wartość informacyjna. Co myślisz o takich tytułach[1]:


  
    	UWAGA aukcja Tylko dla TWARDZIELI!


    	Super maszyna — ZOBACZ, nie pożałujesz.


    	Odmień swoje życie!


    	Wyjątkowy prezent na wyjątkową okazję.

  


  Już na pierwszy rzut oka widać, że każdy z nich ma praktycznie zerową wartość informacyjną: nie mówi nam ani nawet nie sugeruje, czego może dotyczyć oferta. Są to tytuły mętne, enigmatyczne i — mówiąc brutalnie — trwoniące czas i inteligencję potencjalnego klienta. Większość osób ignoruje tego typu absurdalne zaczepki (bo "zaczepka" to najlepsze określenie), które nie przekazują żadnej wymiernej informacji. Dlaczego więc tak wiele tego typu tytułów nadal pojawia się w polskim Internecie?


  Powód jest prosty i smutny: sprzedawcy bardzo często mylą rozsądny marketing z bezmyślnym owijaniem w bawełnę, chcą intrygować, ale tylko irytują (jakże podobne to słowa!).


  Każdy, kto zajmuje się tworzeniem tytułów dla celów e-biznesowych, musi pamiętać o tym, do kogo tytuł ten jest adresowany. Trzeba mieć świadomość, że każdy tytuł pozbawiony wartości informacyjnej (o ile nie jest "podszyty" dobrym chwytem marketingowym) oznaczać musi stratę cennego czasu, jaki internetowy "przechodzień" poświęci na kliknięcie, by sprawdzić, co w istocie jest przedmiotem oferty. Czy wszedłbyś z ulicy do sklepu, którego właściciel zachęcał Cię deklaracjami typu


  Tylko u mnie wyjątkowa oferta!?


  Dobry tytuł powinien więc informować, co jest przedmiotem oferty, co chcemy sprzedać. Może mówić o tym w sposób bezpośredni lub lekko zawoalowany, ale musi odbiorcy dać przynajmniej ogólną orientację, o co chodzi. Lepiej sformułować tytuł tak, by 90% wszystkich klientów, którzy w ogóle nie są zainteresowani Twoją ofertą, minęli ją z obojętnością, niż podstępem nakłaniać do zapoznania się z nią wszystkich przypadkowych internautów, narażając się na ich rozdrażnienie i utratę zaufania. Rzetelna informacja zawarta w tytule jest kwestią elementarnego szacunku do klienta.


  Wartość wyszukiwawcza. Należy pamiętać, że pośrednim adresatem naszego komunikatu są... wyszukiwarki. To za ich pomocą wielu klientów dotrze do prezentowanej oferty. Dlatego informacja zawarta w tytule powinna uwzględniać również mechanizmy wyszukujące, a raczej strategie wyszukiwawcze stosowane przez użytkowników. Warto po prostu zadać sobie pytanie: w jaki sposób klient może próbować wyszukać to, co oferuję? Aby wyszukiwarka internetowa (czy to ogólna, taka jak Google, czy wewnętrzna, zintegrowana z naszym sklepem) pomogła dotrzeć zainteresowanym osobom do oferty, w jej tytule powinny znaleźć się odpowiednie słowa kluczowe. Wróć na chwilę do rys. 1.1, przedstawiającego listę ofert, których autorzy sprzedają telefon Nokia N97; przyjrzyj się jeszcze raz tytułom, a zauważysz, że każdy z nich zawiera te właśnie słowa: "Nokia" oraz symbol "N97". Dlaczego nikt nie zatytułował swojej oferty na przykład


  Najnowszy multimedialny telefon Nokii,


  choć tytuł taki brzmi bardziej marketingowo? Ano dlatego, że żaden z użytkowników nie wpisze w wyszukiwarce zapytania "Nokii", lecz "Nokia", a ponadto zapewne zechce zawęzić wyszukiwanie do konkretnego symbolu, ponieważ marka ta oferuje zbyt wiele modeli telefonów, by móc przejrzeć wszystkie oferty[2].


  Wartość marketingowa. Tak naprawdę dobrym tytułem może być również taki, któremu brak zwięzłości, wartości informacyjnej i wyszukiwawczej. Ale jest jeden warunek: tytuł ten musi mieć niebanalną wartość marketingową. (Oczywiście o idealnej sytuacji można mówić, gdy tytuł spełnia wszystkie te cztery warunki naraz). Chodzi o pewien magnetyzm, któremu nie będzie w stanie oprzeć się internauta, siłę przyciągania, która skłoni go, aby kliknął w tytuł i zapoznał się ze szczegółami oferty. Często tytuły takie bazują wprawdzie na niskich uczuciach człowieka (sensacja, skojarzenia erotyczne, przemoc), ale są przez to bardziej skuteczne. Jeśli jeszcze do tego zastosowana zostanie zmyślna gra słów albo inteligentny humor, bazujący na przykład na dwuznacznościach czy stereotypach, efekt może być wielki.


  Na Allegro popularność zdobyły m.in. takie tytuły, jak


  Penis wołowy cięty


  oraz


  Uwaga! Ostre pieprzenie za pół ceny — Papryfiutki.


  W przypadku pierwszej oferty tytuł jest wyjątkowo dosłowny — jej przedmiotem był gryzak dla psa, wykonany z odpadów poprodukcyjnych przemysłu mięsnego (wędzone lub suszone przełyki, płuca, kurze łapy, świńskie uszy czy właśnie penisy stanowią jeden z największych przysmaków dla czworonogów ze względu na intensywny zapach i niepowtarzalny — podobno — smak). Drugi tytuł bazuje oczywiście na dwuznaczności czasownika "pieprzyć" oraz na tajemniczym neologizmie "papryfiutki". Przedmiotem tej oferty jest zaś roślina rodząca owoce papryki o specyficznym kształcie, którego nie będę opisywał, nie chcąc obrazić wrodzonej inteligencji Czytelnika, który się go z łatwością domyśli.


  Obie te oferty wzbudziły olbrzymie zainteresowanie internautów: jedną w ciągu 14 dni obejrzano mniej więcej 20 tysięcy, a drugą 13 tysięcy razy. Obie były też wprawdzie promowane na stronie głównej serwisu Allegro, co przysporzyło im dodatkowej popularności, ale liczba odwiedzin i tak była niezwykle wysoka.


  Innym dobrym sposobem na marketingowe wykorzystanie tytułu jest przedstawienie w nim najważniejszej korzyści dla klienta, jeśli skorzysta z oferty. Przemawianie korzyściami bazuje bowiem w dużej mierze na emocjach ludzi (specjaliści zajmujący się NLP, czyli programowaniem neurolingwistycznym, twierdzą wręcz, że ponad 90% wszystkich decyzji zakupowych podejmowanych jest pod wpływem emocji, a tylko nieliczne odpowiadają na faktyczne i racjonalne potrzeby nabywcy). Dlatego dobrym i skutecznym przykładem, choć niezbyt zwięzłym i pozbawionym wartości wyszukiwawczej, może być tytuł


  WYBIELANIE ZĘBÓW W KLINICE STOMATOLOGICZNEJ.


  W tych 43 znakach mamy bowiem zapowiedź ewidentnej korzyści (będziesz miał białe zęby), ale także grę na emocjach (pojawia się słowo "klinika", które jest bardziej przyjazne i wywołuje pozytywniejsze skojarzenia niż "szpital", jest też przymiotnik "stomatologiczna" zamiast brzmiącego mniej profesjonalnie, a zarazem groźniej określenia "dentystyczna"). Jeszcze bardziej sugestywnym przykładem jest tytuł


  Dlaczego niektóre dzieci łatwo zasypiają???


  Mimo że ma on formę pytania, a nie gotowej odpowiedzi (a może właśnie dlatego), z niemal magnetyczną mocą każe klientowi kliknąć i sprawdzić szczegóły oferty. Oczywiście w tym przypadku target tej oferty, a więc i tego tytułu, stanowią młodzi, niewyspani rodzice, żądni recepty na to, by ich dziecko wreszcie pozwoliło im odespać zarwane noce (jako że sam nie jestem posiadaczem dzieci, przeprowadziłem niewielką sondę na "dzieciatych" znajomych, pytając, czy taki tytuł rzeczywiście robi na nich jakieś wrażenie; cztery z pięciu zapytanych par potwierdziły pośrednio, prosząc mnie o przesłanie adresu oferty o takim tytule).


  Chcąc mówić w tytule o korzyściach, należy jednak uważać na "wpadki", takie jak


  tym razem napewno schudniesz 99% skuteczności.


  Taki komunikat wbrew pozorom nie sugeruje bowiem korzyści. Podświadomość klienta odczyta go raczej jako podwójną przestrogę: 1. skoro "tym razem" ma się udać, to znaczy, że poprzednim razem się nie udało, więc coś tu jest nie tak; 2. nie jest istotna 99-procentowa gwarancja, ale ów 1% asekuracji, że całkowitej pewności sprzedający nie ma.


  Ostrożnie także z tytułami takimi jak


  AC ZYMES grzybica jelita biegunka trądzik alergia


  — mamy tu wprawdzie kumulację słów kluczowych (i nazwa specyfiku, i nazwy schorzeń, na które pomaga), ale wydźwięk tego zapisu uświadamia potencjalnemu klientowi raczej jego nieprzyjemne dolegliwości niż obietnicę ich usunięcia.


  Błędy, jakie najłatwiej popełnić podczas tworzenia tytułu, to:


  
    	Brak wartościowej informacji o ofercie — wielu sprzedawców chce wciągnąć klienta do interakcji, nie mówiąc wszak, co mają do zaoferowania. A to wielki błąd strategiczny, podobny zresztą do tego, jaki robią osoby zamieszczające na swoim aucie ogłoszenie "Sprzedam", nie podając przy tym ceny pojazdu.


    	"Słowa łasice" (the weasel claim) — to termin zaproponowany przez marketerów amerykańskich na określenie takich frazesów, jak: "hit", "okazja", "tylko teraz", "promocja", "megawyprzedaż", "rewelacja", "wyjątkowy" itd. Łasica jest stworzeniem, które potrafi zakraść się do kurnika, wypić zawartość jajka przez niewielką dziurkę i pozostawić je w takiej pozycji, że wygląda ono z zewnątrz na pozornie normalne, podczas gdy wewnątrz zieje pustką. Słowa łasice to forma marketingowego pustosłowia (albo raczej "pustosłownictwa"), które nie niesie ze sobą żadnej wartości. Więcej: słowa te z powodu wieloletniego nadużywania stały się tak wytarte z podstawowych znaczeń i pozbawione wartości, że klienci podchodzą do nich coraz bardziej nieufnie. Nie należy ich więc używać, chyba że faktycznie mamy "wyprzedaż" albo któryś z produktów jest prawdziwym "bestsellerem". Nie radzę jednak stosować owych wyrażeń podstępnie

    — dzisiejszego sprytnego klienta to różni od kury o niewielkim rozumku,

    że bardzo szybko potrafi się zorientować, iż oferowane mu jajko jest puste.


    	Nieprawidłowe słowa kluczowe lub ich brak — mowa o tym była w kontekście wyszukiwawczej wartości tytułu. Brak słów kluczowych uniemożliwia wyszukanie oferty, podobnie jak słowa nieprawidłowo dobrane lub zawierające błędy. Należy też pamiętać o niezalecanych działaniach w ramach tzw. czarnego marketingu (czarne SEO), polegających na zamieszczaniu innych słów kluczowych w celu zmylenia użytkowników i mechanizmów wyszukujących. Efekty takich nieetycznych działań są bardzo krótkotrwałe i najczęściej kończą się sankcjami ze strony administratorów danego serwisu lub wyszukiwarki, ale — co znacznie ważniejsze — wpływają na drastyczną i natychmiastową utratę zaufania w oczach klientów, którzy mają prawo czuć się oszukani.


    	Nieodpowiednia fleksja i składnia — gramatyka wyszukiwarek oraz sposobów wyszukiwania, stosowanych przez użytkowników, różni się od ogólnej gramatyki języka. Dlatego przy tworzeniu tytułów należy zapomnieć o myśleniu "zdaniowym", na przykład

  


  Oferujemy stoły do gry w bilarda o wysokiej trwałości


  na rzecz "hasłowego"


  Stół do bilarda — wysoka trwałość.


  Oba komunikaty są równie łatwe do zrozumienia dla człowieka, jednak ten drugi stworzony został także "pod wyszukiwarki". Istotny jest bowiem wybór odpowiedniego słowa bądź frazy, które najczęściej są stosowane przez użytkowników (aby dowiedzieć się, jakie słowa wyszukiwawcze są najbardziej intuicyjne i efektywne, warto przeprowadzić badanie słów kluczowych, np. przy użyciu narzędzia Google AdWords). Ale i w tym miejscu uwaga! Nastawiając się wyłącznie na wysoką wartość wyszukiwawczą, można spłodzić tego typu twór:


  Altana Altany Altanka ..:::NOWA TANSZA CENA::..


  Abstrahując od "nowej tanszej ceny", nasycenie tytułu słowami kluczowymi powoduje, że jest on wprawdzie łatwiejszy do wyszukania, jednocześnie czyni go jednak bardzo nieeleganckim, a już na pewno niemarketingowym. Jeszcze innym problemem językowym może być błędna pisownia poszczególnych słów kluczowych. W roku 2007 w serwisie Allegro pojawiła się aukcja o tytule


  ADAPTOR SIECIOWY UNIWERSALNY 110/250 V TRAVEL STAR.


  Tytuł pozornie poprawny, bogaty w informacje techniczne, a jednak moją uwagę przykuło słowo "adaptor". Sprawdziłem w dostępnych słownikach poprawnościowych języka polskiego — okazało się, że żaden z nich nie zna takiego słowa. "Adapter" — i owszem, ale nie "adaptor". Pisownia przez "o" jest wariantywnie dopuszczana w języku angielskim, ale nie w polskim. Wspominam o tym przykładzie jednak nie jako o ciekawostce leksykalnej, ale o błędnie zapisanym słowie kluczowym, które dyskwalifikowało ofertę sprzedaży z wyników wyszukiwania wyświetlonych dla poprawnego zapytania. Ciekawostką językową jest jednak fakt, że od 2007 roku słowo to w błędnej pisowni upowszechniło się tak mocno, że o ile wtedy wspomniana aukcja była jedyną na Allegro, zawierającą ten błąd, o tyle dziś (grudzień 2009) ofert z błędnym słowem jest już niemal 600.


  Temu, jak ważny jest dobry tytuł, poświęciłem sporo uwagi, ale nie bez powodu. Nie trzeba wierzyć w miłość od pierwszego wejrzenia, aby uwierzyć, że pierwszy rzut oka klienta na tytuł oferty może być decydujący.


  Aby utrwalić wiedzę na temat tworzenia tytułów, proponuję Ci proste ćwiczenia (rysunek 1.4): pamiętając o omówionych wyżej zasadach i uważając na przedstawione błędy, spróbuj w ciągu 3 minut stworzyć dobry tytuł dla oferty sprzedaży w sklepie internetowym tak "egzotycznego" przedmiotu, jak...
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  Rysunek 1.4. Ćwiczenie na dobry tytuł


  Dobry lead, czyli nagłówek


  Kieliszek na głowie to dobry pomysł na przyciągnięcie uwagi innych ludzi. Podobnie jak zielone włosy, dwumetrowa czapka, 30 kolczyków na twarzy czy chodzenie na jednej ręce. Wielu sprzedawców zapomina jednak często, że przyciągnięcie uwagi jest ważne, ale jeszcze ważniejsze jest jej utrzymanie. Mówiąc wprost: potrzebne Ci są fajerwerki i siła przebicia, byś zwrócił na siebie uwagę odbiorcy, ale musisz mieć też prawdziwie cenną ofertę, by tej pozyskanej uwagi nie zaprzepaścić. Tworząc oferty sprzedaży, warto stosować znaną receptę mistrza Hitchcocka: na początku trzęsienie ziemi, a potem napięcie musi już tylko rosnąć.


  Dobry tytuł działa jak atrakcyjne hasło reklamowe, intrygująca wystawa sklepowa albo zapach świeżego pieczywa o poranku — wzmaga apetyt i zachęca klienta, by wstąpił do piekarni. Ważne jest, by po osiągnięciu pierwszego pożądanego przez Ciebie kroku klient nie porzucił w popłochu Twojej oferty. Do podtrzymania i podsycenia jego zainteresowania służy nagłówek oferty, nazywany także leadem.


  W tradycyjnej wiadomości prasowej tytuł sygnalizuje tematykę doniesienia, nagłówek zaś jest w pewnym sensie streszczeniem całej informacji (rysunek 1.5). Dobry lead powinien dostarczać odpowiedzi na najważniejsze z punktu widzenia odbiorcy pytania: co się wydarzyło? kto brał w tym wydarzeniu udział? gdzie miało miejsce? w jakich okolicznościach do niego doszło? dlaczego informacja na ten temat jest ważna? (To ostatnie pytanie, mające często charakter podsumowania czy puenty, często w leadach jest jednak pomijane, a odpowiedź udzielana w końcowej części informacji).
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  Rysunek 1.5. Pytania, na jakie odpowiada lead


  Oferta sprzedaży w handlu internetowym jest w dużym stopniu podobna do tradycyjnej informacji prasowej: podobnie jak dziennikarz ma za zadanie pozyskać czytelnika, tak sprzedawca musi pozyskać klienta. Dlatego w tworzeniu ofert sprzedaży w e-biznesie równie ważny nacisk należy kłaść na lead, jako kolejny po tytule element strategii podtrzymywania zainteresowania nabywcy.


  Podczas moich szkoleń często słyszę pytanie: "No ale skoro przyciągnęliśmy klienta tytułem, po co jeszcze walczyć o niego leadem?". Odpowiedź jest prosta: kuj klienta, póki gorący! Wykorzystaj szansę, jaką Ci dał, wchodząc na stronę z Twoją ofertą. Zatroszcz się o niego, a odwdzięczy Ci się zakupem. Wprowadź go w tematykę oferty, ale też w nastrój sprzyjający zakupom. Temu pierwszemu celowi służy właśnie lead.


  Sprzedawcy internetowi stosują wprowadzenia różnego typu. Można by nazwać je następująco:


  
    	Lead witający. Na przykład: Witaj na naszej stronie! Zapraszamy do zapoznania się z ofertą firmy X i życzymy udanych zakupów. Jest to wprowadzenie grzeczne, ale mało konkretne, nie dostarcza internaucie żadnej konkretnej informacji, ale absorbuje jego czas.


    	Lead odwrócony. Na przykład: Gwarantujemy Ci szybką i dyskretną przesyłkę. Nasza firma cieszy się uznaniem wielu klientów — przeczytaj opinie o nas. W tym przypadku informacje techniczne, które powinny być podane raczej w dalszych miejscach, pojawiają się na samym początku (strona główna witryny WWW albo początek opisu aukcji internetowej). Informacje te są dla klienta mniej ważne niż informacje o samym towarze, nie powinny więc ich wyprzedzać. Wyjątkiem mogą być na przykład oferty sprzedaży artykułów erotycznych — w przypadku takiego asortymentu wzmianka o dyskretnej przesyłce na samym początku oferty może mieć najważniejszy wpływ na decyzję zakupową klienta.


    	Lead pytający. Na przykład: Czy zdarzyło Ci się, że...? Czy zastanawiałeś się, jak osiągnąć...? Czy myślałeś, jak to się dzieje, że Twój sąsiad...? Czy chciałbyś, aby w ciągu 14 dni Twoje włosy stały się...? Jest to klasyczna zaczepka marketingowa, sygnalizująca orientacyjnie, czego dotyczy oferta, i w intrygujący sposób wciągająca klienta w interakcję z ofertą (pojawia się pierwsza zapowiedź potencjalnej korzyści).


    	Lead prowokatywny. Na przykład: Jeśli nie interesuje Cię, jak zarabiać 500 zł dziennie, ta strona nie jest dla Ciebie. Ale zostań jeszcze chwilę, może dowiesz się czegoś ciekawego. To przykład zagrywki rodem z NLP, która polega na sprowokowaniu zachowania klienta na przekór poleceniu, a więc takiego, jakiego oczekuje nadawca komunikatu.


    	Lead właściwy. Na przykład: Przedmiotem naszej oferty jest produkt A. Jest to środek, który pozwoli Ci na osiągnięcie efektu B w krótkim czasie. A wszystko to dzięki jego cechom C, D i F. W tych trzech krótkich zdaniach klient od razu otrzymuje odpowiedź na najważniejsze pytania: co jest przedmiotem sprzedaży? jaką będzie miał korzyść z jego zakupu? jakie są najważniejsze zalety oferowanego towaru/usługi?

  


  Naturalnie typów leadów można wskazać znacznie więcej, te pięć przedstawionych wyżej występuje jednak najczęściej w ofertach internetowych. Jedne z nich są bardziej skuteczne, inne mniej. Złota zasada, jaka i w przypadku leadów ma zastosowanie, brzmi: przemawiaj do klienta korzyściami; nie mów, co Ty chcesz zrobić, ale co on będzie z tego miał (zamiast np. Chcę sprzedać Ci tę magiczną szczotkę, powiedz lepiej: Ta magiczna szczotka pozwoli Ci zamienić mękę zamiatania w przyjemność). A przede wszystkim: lead znaczy wprowadzenie, wykorzystaj je więc tak, aby wprowadzić klienta do dalszej części oferty — przygotować go na dalsze szczegóły i zbudować nastrój oczekiwania na konkrety. Ale nie bój się także tworzyć leadów tak, aby klienci mogli łatwo... opuścić stronę z Twoją ofertą! To, co teraz mówię, może się wydać sprzeczne z odwiecznymi naukami handlowców, którzy uważają, że ich głównym zadaniem jest zatrzymanie klienta za wszelką cenę. Kultura takiego handlu, widoczna m.in. w państwach południowej Europy oraz w krajach arabskich, nie sprawdza się jednak w Internecie: im bardziej ciągniesz klienta za rękaw, tym bardziej chce uciec. Jeżeli Twoja oferta nie jest dla niego, pozwól mu odejść, nie przekonuj na siłę. Oczywiście argumentuj i pytaj, ale niech podejmie samodzielną decyzję. Klient, któremu pozwolisz zrezygnować, może jeszcze wrócić; klient, którego namówisz do niechcianego zakupu, nie wróci nigdy.


  Copywriting:

  Odpowiednie dać rzeczy — słowo


  Po tytule i odpowiednim wprowadzeniu do oferty czas na właściwą część opisu. Od niej zależy Twój sukces bądź porażka: klient zdecyduje się na zakup albo z niego zrezygnuje. Jedno na pewno przemawia na Twoją korzyść: jeśli klient poznał tytuł, obejrzał zdjęcia i przeczytał lead, można powiedzieć, że Twoja piłka jest na najlepszej drodze do jego bramki. Teraz należy już tylko odpowiednio przedstawić słowami oferowany produkt lub usługę. Ale co to znaczy "odpowiednio"?


  Zacznijmy od faktów: opis musi być zgodny z normami językowymi, ale też z poziomem odbiorcy, do którego jest adresowany. Zadbaj więc o kwestie elementarne, takie jak:


  
    	Poprawność językowa — posługując się oficjalną polszczyzną zwłaszcza w oficjalnych sytuacjach (a sprzedaż zalicza się do takich), należy przestrzegać norm dotyczących ortografii, interpunkcji, składni, fleksji, zasobów leksykalnych, stylistyki... Oczywiście Internet to nie szkoła podstawowa ani miejsce na dyktanda czy sprawdziany, ale nie bez powodu mawia się, że diabeł (a podobno i Dutko, jak mawiają moi studenci) tkwi w szczegółach.


    	Krótkie i zrozumiałe zdania — oferta sprzedaży jest komunikatem. A każdy komunikat, aby był skuteczny, musi być zrozumiały. Dlatego zdania opisu powinny być zwięzłe, słowa powszechnie znane i zrozumiałe.


    	Logika wywodów, spójność i rzeczowość — w opisie, który chce uchodzić za poważny, należy unikać emocji, wykrzyknień, ale też "luzackości" czy rubaszności. Traktuj poważnie swojego klienta, a on poważnie potraktuje Ciebie. Przedstawiaj argumenty rzeczowo, ale nie nachalnie; promuj towar lub usługę, ale nie koloryzuj; w tworzeniu opisu bądź konsekwentny, nie zaprzeczaj sam sobie, nie pozostawiaj niedopowiedzeń, które klient mógłby zinterpretować inaczej, niż byś tego chciał.


    	Po zbudowaniu opisu przeczytaj go jeszcze raz i… skróć o połowę! — im dłuższy komunikat, tym większa szansa, że nie zostanie w całości przeczytany. Niestety, niekiedy chęć przekazania odbiorcy wszelkich szczegółów na temat przedmiotu sprzedaży może zakończyć się stworzeniem nie oferty, ale wykładu (zobacz rysunek rys. 1.6 i nie przejmuj się, że nie możesz odczytać literek — obraz został celowo pomniejszony, by mógł w całości zmieścić się na jednej stronie tej książki; wyobraź sobie więc, jaki był jego rozmiar oryginalny!).

  


  Mawiają, że przysłowia są mądrością narodów; jednak nie wszystkie przysłowia w istocie są mądre. Według jednego z nich, dobre rady to najtańszy towar na świecie. Ja jednak uważam, że dobre rady, które mogą uchronić nas od kosztownych błędów, są bezcenne. Dlatego poniżej kilka sugestii, które mogą mieć strategiczne znaczenie w budowaniu skuteczności Twojej oferty:


  
    	Unikaj wykrzyknień — wykrzykniki kojarzone są z podniesionym głosem, a często także z nerwami, napięciem, niepokojem, krzykiem. Dlatego stosowane w opisach, a zwłaszcza w tytułach, mogą świadczyć o pewnej niestabilności emocjonalnej sprzedawcy. Zdania zakończone wykrzyknikiem (a tym bardziej kilkoma) podświadomie interpretowane są przez klienta w ten sposób: albo sprzedawca jest zdenerwowany (dlaczego?), albo strasznie zależy mu, by sprzedać towar (dlaczego?). Owe dwa "dlaczego" to dwa ziarnka niepokoju zasiane w duszy odbiorcy. Dlatego wykrzykników używaj rozsądnie i z umiarem.


    	Strzeż się sloganów i pustosłowia — o słowach łasicach mowa była już przy okazji tytułów. Ale i w trakcie pisania tekstu marketingowego nie możesz wpuścić łasic do swojego kurnika. Można powiedzieć, że większość internautów, zwłaszcza tych, którzy chcą powierzyć komuś swoje pieniądze, wydając je na jakiś zakup, ma wysoce rozwinięty mózgowy system antyspamowy. Dlatego frazesy takie jak "megapromocja", "niepowtarzalna okazja" czy "ostatnia wyprzedaż" z dużym prawdopodobieństwem zostaną zidentyfikowane jako spam marketingowy, a świadomy umysł klienta zostanie ostrzeżony przed niebezpieczeństwem.


    	Unikaj zwrotów trudnych i specjalistycznych (chyba że ofertę adresujesz właśnie do specjalistów w danej dziedzinie).


    	Nie stosuj emotikonów — tak często słyszymy tę przestrogę, ale tak wielu sprzedawców nadal nie potrafi powstrzymać się od wstawienia tu i ówdzie niewielkiego uśmieszku lub mrugnięcia okiem. Tymczasem mruganie okiem w biznesie jest pierwszym sygnałem dla klienta, że ma do czynienia z niepoważnym kontrahentem, a więc i on nie może go poważnie traktować. Idąc tym tokiem rozumowania, klient nie da więc swoich pieniędzy niepoważnemu sprzedawcy, no chyba że jest on zawodowym komikiem.


    	Najtrudniejsze: nie emocjonuj się i nie decyduj za klienta — kupujący doceni, jeśli pozwolisz mu samodzielnie podjąć decyzję o zakupie. Specjaliści od NLP twierdzą wręcz, że dobry sprzedawca powinien tak kierować zachowaniem i emocjami klienta, aby decydując się na zakup był on pewien, że jest to jego własna, wewnętrzna decyzja.


    	Nie przesadzaj z długością oferty (rysunek 1.6).
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  Rysunek 1.6. A jednak: rozmiar ma znaczenie! (źródło: Allegro.pl; dostęp: 21.04.2008)


  Jeśli mowa o poprawności językowej, to z zamiłowania do śledzenia absurdów, ale i dla sprawdzenia, jak nie należy formułować tekstów marketingowych, polecam zajrzeć na stronę pod adresem orly-sokoly.blogspot.com, kryjący serwis "Orły, sokoły — czyli dzień jak co dzień na Allegro". Celem witryny jest tropienie i upamiętnianie najbardziej jaskrawych błędów, jakich przy tworzeniu opisów dopuścili się sprzedawcy naczelnej polskiej platformy aukcyjnej.


  Poprawność językowa to rzemiosło. Sztuką tworzenia tekstów ofertowych jest natomiast copywriting. Celem copywritingu jest budowa przekazów perswazyjnych, sugestywnych, skutecznie wywierających pożądany wpływ na klienta. Najczęściej są to teksty intrygujące, zabawne, rubaszne, budzące grozę — jednym słowem takie, wobec których trudno przejść obojętnie (rysunek 1.7 i 1.8). Copywriting może być stosowany zarówno do krótkich tekstów (tytuły, slogany reklamowe) w celu zwrócenia uwagi odbiorcy, jak i do pełnych opisów ofert, gdzie jego zadaniem jest dalsze rozbudzanie ciekawości czytelnika, wprowadzanie go w pozytywne usposobienie, a przy okazji mówienie o korzyściach i emocjach, jakie czekają go w związku z zakupem oferowanego towaru lub usługi.


  [image: ][image: ]


  Rysunek 1.7. Copywriting — dobry przykład (źródło: reklama w komunikatorze Gadu-Gadu)


  [image: ]


  Rysunek 1.8. Copywriterskie pustosłowie (źródło: www.vectra.pl/promocje.php; dostęp: 17.07.2009)


  Musisz wiedzieć, że teksty pisane do Internetu powinny być tworzone inaczej niż do klasycznych przekazów reklamowych (np. folderów firmowych, prasy itp.). Copywriting internetowy musi uwzględniać specyfikę Sieci; nie należy na przykład tworzyć tekstów długich, ponieważ z ekranu komputera czyta się znacznie mniej komfortowo niż z publikacji drukowanych. Ponadto warto pamiętać o tzw. SEO copywritingu. Polega on na pisaniu tekstów przesyconych słowami kluczowymi, które są istotnym elementem wpływającym na pozycję strony WWW w wynikach wyszukiwania.


  Mówmy jednak o człowieku, jako o odbiorcy naszego przekazu reklamowego. Sztuka tworzenia opisu z myślą o wywarciu wpływu na klienta powinna rządzić się kilkoma najważniejszymi zasadami, którym warto poświęcić więcej uwagi.


  Mów do klienta korzyściami. Jedna z uczelni wyższych zamówiła u mnie w 2009 roku przygotowanie tekstów promujących szkołę i jej ofertę. Opisy te miały znaleźć się w folderze reklamowym oraz na stronie internetowej. Praca trwała kilka tygodni, a materiały i informacje zbierałem w różnych działach uczelni. W efekcie powstał kilkustronicowy tekst, skupiający się głównie na przedstawieniu dwóch zasadniczych dla studentów treści: oferty dydaktycznej (kierunki studiów i specjalizacje) oraz korzyści wynikających z wyboru tej a nie 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2.
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  e-sprzedawcy
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3.
 Komunikacja biznesowa

  z e-klientem
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4.
 "Tajemniczy klient"

  a poprawa jakości obsługi
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5.
 Telepraca w biznesie
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 6.
 Budowanie przewagi konkurencyjnej[1]
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 7.
 E-marketing
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8.
Prawo

  a e-przedsiębiorczość
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