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WSTĘP


Kiedy na początku bieżącego roku przyjrzałem się liczbie zgromadzonych materiałów, byłem zaskoczony. W ich skład wchodziły między innymi: osobiste notatki, artykuły i reklamy z gazet oraz sieci, no i oczywiście wszystkie zrealizowane do tej pory zlecenia. Całość zajmowała sporą objętość, zarówno tą wirtualną, jak i tą z rzeczywistą. Patrząc na te 80 giga plików, dwie zapchane szuflady firmowej szafki oraz ogromną stertę papierów na biurku, zażartowałem, że można byłoby z tego napisać książkę. I tak o to narodziła się publikacja, którą właśnie czytasz.


Wszystko co zostało tu omówione stanowi esencję warsztatu mojej pracy. Tak więc obok teorii znajdziesz tajniki ułatwiające pisanie, jak i szereg przykładów. Wiele z tych ostatnich przedstawiam w takiej postaci jaką dostałem do ręki na ulicy, znalazłem w skrzynce pocztowej, wyszukałem w sieci. Usunąłem z nich tylko wszelkie informacje, mogące stanowić źródło  identyfikacji reklamującej firmy.


Na pewno zauważysz, że książkę można podzielić na dwie części- analizę podstawowych cech charakteryzujących teksty sprzedające/sprzedażowe i tą omawiającą tworzenie ich przykładowych rodzajów. Każda z nich składa się z rozdziałów poświęconych konkretnemu zagadnieniu, które to podzieliłem na mniejsze podrozdziały. Powyższy układ pomoże Ci lepiej zapoznać się z treścią, a w przyszłości szybciej znaleźć interesujący Cię fragment.

0.1 Do kogo skierowana jest ta książka?

Zasiadając do pracy myślałem tylko o jednym- napisać podręcznik dla osób pragnących nauczyć się tworzenia dobrych tekstów sprzedażowych, przydatnych w życiu zawodowym i osobistym. Szybko jednak zauważyłem, że nic nie stoi na przeszkodzie rozbudowy materiału tak, by mogły do niego zajrzeć zarówno osoby posiadające już podstawową wiedzę, jak i te związane na co dzień z copywritingiem oraz reklamą. Z doświadczenia wiem, że analiza warsztatu pracy innych jest gwarancją na skuteczny rozwój własnego. 


Pozycję polecam również osobom marzącym o karierze copywritera w przyszłości. Prosiłbym owych czytelników o wnikliwe jej przeczytanie i niepoprzestawanie na tej lekturze. Niech ta książka stanowi dla Was pierwszy krok do świata, w którym czekają niezliczone analizy różnorakich treści reklamowych oraz teoretycznych, budowanie własnego warsztatu kosztem nieprzespanych nocy, grozą deadline `ów i oczekujących cudu klientów. Nie ukrywam, że jest to bardzo ciężka praca, wymagająca nie tylko pisarskiego talentu. Jednak ryzyko podjęcia wyzwania, a co za tym idzie przekonanie się o swoich umiejętnościach, może przynieść zadowalające efekty.  Jako autor gwarantuję, że wrócicie wiele razy do tej książki. 

0.2 Jak to się zaczęło, czyli o moich początkach pisania tekstów reklamowych

Od zawsze czułem w sobie duszę artysty, choć nigdy nie określiłem się tym mianem. Już jako dziecko, za co jestem niezmiernie wdzięczny Rodzicom i Dziadkom, miałem dostęp do kredek, plasteliny, klocków Lego i książek. Dużą rolę w rozbudzaniu mojej wyobraźni twórczej miały historie mówione- zarówno bajki opowiadane na dobranoc przez moją Babcię, jak i wspomnienia oraz rozmowy o sprawach bieżących członków mojej rodziny. Dzięki nim usiadłem, jako czterolatek, i podyktowałem Mamie pierwszą książkę. Wszystko byłoby dobrze, gdyby nie pojawił się obowiązek dwunastu lat edukacji.


Dziś, gdy minęła już dekada odkąd decyduję sam o zasobach wiedzy, wiem, że szkoła podstawowa i liceum były dla mnie niezwykle przydatne. Nauczyłem się tam zarówno podstaw skutecznego dialogu, radzenia sobie ze stresem i wszelkiego rodzaju zagrożeniami, oraz zrozumiałem, że większość świata dorosłych jest mądrzejsza tylko dlatego, że jest starsza i ma tytuł przed nazwiskiem. Sytuacje takie jak: „nie obchodzi mnie twoje zdanie” (jej nazwa pochodzi od słów z oceny wypracowania,  które to napisała nauczycielka dbająca o rozwój humanistyczny uczniów), rozpoczynanie każdej lekcji języka niemieckiego od wykrzykiwania Deutsch macht mir spass , faworyzowanie uczniów-pupilków, naprawdę wzmacniają i przystosowują do życia.


Okres mego dojrzewania to także zainteresowanie się reklamą i grafiką. Jako, że wypadł on na lata dziewięćdziesiąte miałem sposobność dokładnej obserwacji rozwoju reklamy. Od wizytówek (kiedy wraz z grupą innych dzieciaków krążyliśmy pomiędzy taksówkarzami prosząc o ich firmowe karty), przez prasową, po spoty telewizyjne. Z tymi ostatnimi związana jest historia, gdy widząc lepszy sposób na scenariusz zachęcenia do zakupu chrupek kukurydzianych, zadzwoniłem do producenta i przedstawiłem swoją propozycję. Najpierw usłyszałem, że jestem tylko dzieckiem i firma nie jest zainteresowana, a następnie po kilku miesiącach zobaczyłem swój pomysł na ekranie telewizora. Ponieważ nie pamiętałem z kim rozmawiałem, nie miałem udokumentowanego pomysłu, mogłem tylko wynieść cenną nauczkę o poświadczaniu swoich pomysłów, z czym przyszła mi z pomocą wiedza techniczno-prawna mego Taty. 


Co do grafiki, to pociągała mnie sztuka graffiti i murali. Wykorzystując podstawy wiedzy o dialogu ze światem dorosłych starałem się jak najwięcej realizować prac na zlecenie. Nie traktowałem tego jako czystej komercji. Realizacja pracy w centrum miasta dawała mi dochód (całkiem spory, bo umiałem wynegocjować nawet 500 zł za kilkugodzinne stanie z puszką pod murem), rozpoznawalność oraz szerokie możliwości własnego rozwoju. Świadectwem wysokiego poziomu umiejętności plastycznych, negocjacyjnych i marketingowych określam ogromną ilość prac komercyjnych widocznych w rodzinnym mieście w roku 2000- okresie, w którym musiałem wziąć całkowitą odpowiedzialność za wybór swojej przyszłości.


Architektura czy polonistyka? Takie pytanie zadawałem sobie podczas czerwcowych egzaminów na pierwszy z wymienionych kierunków. Na szczęście przyjęto mnie tylko na ten drugi. Wybrałem UMCS ze względu na wysokie rekomendacje wykładowców tam pracujących. Interesowały mnie dwa kierunki rozwoju: język reklamy i komunikacji oraz literatura. Dzięki rewelacyjnej kadrze i specjalizacji redaktorsko medialnej mogłem zdobyć wiedzę, z której korzystam do dnia dzisiejszego. To również okres moich pierwszych publikacji. Najpierw poetyckich, później naukowych (gdy objąłem stanowisko wiceprezesa Studenckiego Koła Naukowego Polonistów UMCS) i prozatorskich. Duży wkład miały również studia na kierunku kulturoznawstwo oraz praktyki w lokalnej gazecie „Kurierze Porannym”. 


Wtedy to zrozumiałem, że w przyszłości chciałbym pracować zarówno jako dziennikarz, specjalista od słowa pisanego, twórca reklam i tekstów sprzedażowych oraz kulturoznawca. Na pomoc przyszły mi Akademickie Inkubatory Przedsiębiorczości, gdzie otworzyłem własną firmę zajmującą się copywritingiem i doradztwem kulturalnym (proponującą usługi od tworzenia newsletterów ze świata kultury po osobistego stylistę). Po roku została ona określona jako instytucja wspierająca Polskę Przedsiębiorczą, czyli fundację, pod którą znajdują się wszystkie punkty AIP.


Gdy okres przynależności do AIP dobiegł końca, podjąłem decyzję o założeniu własnej działalności gospodarczej w branży reklamowej. Jednak muszę przyznać, że choć oferuję usługi związane z doradztwem kulturalnym, grafiką i działaniami marketingowymi, na pierwszym miejscu stawiam na słowo pisane. Wiedza i doświadczenie plus szereg działań promocyjnych, w tym najważniejsze- pozyskanie grupy stałych klientów, umożliwiły mi zaistnienie na rynku copywritingu. Specjalizuję się w tworzeniu tekstów reklamowych, biznesowych i okolicznościowych, oraz wszystkim co jest związane z komunikacją interpersonalną- między innymi uczę odbiorców jak być dobrym mówcą, pokazuję metody skutecznego wpływania na słuchacza. 


Jesteś na pewno ciekaw, czy jestem w tym dobry? Tak, ale uważam, że lepiej mówić o ogromnej skuteczności. Świadczy o niej, docenienie przez klientów. Większość z nich nie tylko wraca zlecając kolejne zadanie, poleca swoim znajomym, ale i potrafi zadzwonić w środku nocy z prośbą o pomoc przed jutrzejszym wystąpieniem. 

ROZDZIAŁ PIERWSZY

1.1 Najważniejsze cechy warsztatu copywritera?

Uważam, że copywriting jest rzemiosłem w słownikowym rozumieniu tego terminu- piszący musi posiadać umiejętności, a także określony zasób wiedzy, by wykonać dzieło na zlecenie zamawiającego. Dlatego wolę, omawiając co wyróżnia pracę i osobę copywritera, stosować  termin warsztat twórczy niż  cechy zawodowe lub osobowościowe. To co go wyróżnia:

Przekonania i wiedza


Zacznijmy od tych najważniejszych. Jeżeli zajrzymy do jakiegokolwiek podręcznika, zarówno z branży samodoskonalenia i przedsiębiorczości, tych przygotowujących do uprawiania danej dziedziny sportu czy też zawodu niosącego pomoc ludziom, zawsze na pierwszym miejscu wymieniane są: pewność przekonań i niezbędna wiedza.


Mógłbym się o nich rozpisywać. Jednak jestem przekonany, że dobrze wiesz jak wielkie znaczenie stanowi powyższa „para”. Zatem ograniczę się tylko do przykładu. Niech to będzie zawód, najlepiej z rodzaju tych ekstremalnych, bez którego trudno jest żyć większości ludzi, dajmy na to ratownik z pogotowia ratunkowego. Dużo wiem o tej pracy, gdyż dwaj moi przyjaciele wybrali ten zawód. Jak sami mówią,  to nie jest zajęcie dla słabych emocjonalnie i niezdecydowanych ludzi. Wręcz przeciwnie, często gdy przybywają na miejsce napotykają na sytuację, w której rozwiązanie tkwi w opanowaniu i spokoju własnym oraz otoczenia. W chwilach gdy liczy się każda sekunda nie ma czasu na wątpliwości i wahania. Jak mówią, aby skutecznie działać łączą wówczas wiedzę zarówno tą medyczną, jak i psychologiczną.


Podobnie musi być i w Twoim przypadku. Zasiadając do pracy musisz spełnić określone warunki.  Po pierwsze, myśleć o sobie jak o fachowcu, którego każdy etap pracy jest na najwyższym poziomie. Nie bój się tego! Skoro podjąłeś się danego zlecenia, bądź z innego powodu musisz napisać tekst, dlaczego nie miałbyś zrobić tego jak najlepiej. Uwielbiam używać porównania osób piszących do kompozytorów, których partie utworów muszą zafascynować odbiorców i wywołać określone uczucia (w przypadku tekstów sprzedażowych jest to pożądanie danego produktu/usługi).


Po drugie, w swoim myśleniu kieruj się określonymi zasadami-przekonaniami. Zostały one świetnie opisane przez Piotra Michalaka i Jakuba Woźniaka w książce Sztuka pisania perswazyjnych tekstów
. Autorzy wymieniają:  

1.Pisząc tekst reklamowy, nie da się popełnić błędu (istnieją tylko rezultaty w postaci zachowania się odbiorcy)

2. Znaczeniem Twojego tekstu reklamowego jest efekt wywoływany w zachowaniu klienta
 (musi być ono takie, jak zaplanowałeś pisząc tekst) 

3.Każde zachowanie klienta ma pozytywną intencję (zawsze chce osiągnąć dla siebie dobro, ty musisz go przekonać o otrzymaniu za pomocą reklamowanego produktu, usługi)

4. Klient wybiera najlepszą z dostępnych opcji (musisz pisać tak, by pokazywać odbiorcy jak najwięcej korzyści)

5. Klient działa doskonale na podstawie doświadczeń, które zdobył. (nie zapomnij o tym, tylko staraj się jak najlepiej dopasować się do jego sposobu myślenia )

6.Opór ze strony klienta oznacza, że nie do końca rozumiesz jego sytuację (a przecież nie możesz zmusić go siłą do produktu/usługi)

7.Copywriter, który zna wiele strategii przekonań, stylów i sposobów pisania, jest skuteczniejszy

8. Nie można nie reagować na ofertę, którą się czyta (im lepiej jest ona stworzona, tym większy odzew otrzymasz ze strony klienta)


Proponuję byś te osiem zasad-przekonań przepisał na kartkę, by móc do nich sięgnąć przed rozpoczęciem pracy, szczególnie jeśli dopiero zaczynasz karierę copywritera. Zobaczysz, że pomogą. Oczywiście, na dole kartki umieść za pomocą grubego markera hasło: „MYŚLĘ JAK FACHOWIEC” odwołujące się do tego o czym mówiliśmy na początku tego podrozdziału.


Co to jednak za fachowiec, który nie posiada odpowiedniej wiedzy? Bowiem, sama chęć nie wystarczy, jedynie tylko spowoduje dużo nerwów i straty czasu Twojego i osoby zlecającej. Jeżeli chcesz osiągnąć zadowalające wyniki, musisz dużo pracować i czytać,  w celu zdobycia elementarnej wiedzy.


Wraz z rozwojem Internetu, dużo osób zaczęło korzystać z aukcji dla freelancerów, oraz ogłaszać się po lokalnych portalach określając siebie specjalistami od wszystkiego. Szybko okazało się, że nie mają potrzebnej wiedzy i piszą według „własnego widzi mi się”. 

Wraz z moimi koleżankami i kolegami z branży jesteśmy niezwykle zadowoleni, że klienci owych „specjalistów” zwracają się później do nas o pomoc. Z drugiej strony, żal nam ich straconego czasu, a niekiedy nawet pieniędzy.


Potwierdzenie braku wiedzy otrzymuję również co jakiś czas, gdy na moją skrzynkę pocztową lub poprzez komunikator wpłynie prośba o współpracę, dołączenie do zespołu ludzi, z którymi już działam. Nie mówię o kompozycji treści listu, która w wielu przypadkach jest wręcz nie do przyjęcia (szczególnie, że jest to ubieganie się o pracę), ale o jakości materiałów z portfolio. Podobnie jest, gdy zapytam o wiedzę.  Mało tego, ostatnio zostałem oskarżony, podczas zapytania online o pracę, że „jestem dziwny” bo mam czelność pytać o podstawowy- w tym przypadku była to AIDA, czyli elementarna zasada, o której uczą na każdym kursie i kierunku studiów związanym ze sprzedażą, marketingiem oraz kontaktem z drugą osobą.

 
Z racji tego, iż poruszyłem ten temat, czuję się zobowiązany napisać kilka zdań o dwóch niezbędnikach każdego piszącego. Podkreślę, że jest to tylko niewielka cząstka podstawowej wiedzy, bez której znajomości nie można zasiąść do pisania. W niniejszej książce wielokrotnie do niej wrócimy. Pierwszym z nich jest schemat komunikacyjny przedstawiony przez Romana Jakobsona. Choć towarzyszy nam od szkolnych lat, wiele osób ma problem z jego przedstawieniem. Dlatego prezentuję go poniżej.
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Jak widzisz, kryje on w sobie niezwykłą prostotę. Bowiem, aby zaszedł proces komunikacji musi istnieć nadawca tworzący komunikat i jego odbiorca. Efektywność komunikatu leży w kontekście (coś musi znaczyć, to wszystko co mówi nadawca). Kontakt to droga, którą odbywa się komunikacja. Natomiast kod to system znaków, znanych dla odbiorcy i nadawcy, którymi się  obaj porozumiewają.

 
Drugą podstawą jest AIDA czyli:

Attention- przyciągnięcie uwagi

Interest- zainteresowanie

Desire- wywołanie pożądania

Action-  podjęcie akcji


Przez te wszystkie etapy musimy przeprowadzić odbiorcę naszego tekstu. Mało tego, jest to schemat, który nie tylko pomoże Ci sprzedać towar/usługę, ale i przyda się podczas przekonywania przełożonych, czy też na randce. Do czego go użyjesz, zależy tylko od Ciebie. Wystarczy tylko, że  przeprowadzisz poprawnie (dobierając odpowiednie słowa, język ciała) wszystkie części AIDA, a sukces masz zagwarantowany.

Otwartość

Wielu ludzi uważa się za otwartych na nowości, całkowite zmiany, nowe poglądy itd. Jednak gdy nastaje sprawdzająca to chwila, nie są w stanie jej zaakceptować, usilnie dążąc do utartych schematów, zachowań, powrotu tego co znają. Smutne. Jednak pocieszającym jest to, że Ty możesz być zupełnie inny. Uwaga, jeżeli chcesz zostać zawodowym copywriterem, otwartość na otaczającą rzeczywistość traktuj jako obowiązek.


Oczywiście nikt Ci nie zabrania mieć własne zdanie. Przecież jest ono niezbędne do wyrażenia Twojej osobowości. Nie bój się przyszłości, tego co nowe, dzięki czemu możesz zmienić całe swoje życie. Właśnie w taki sposób najszybciej będziesz się rozwijał, dążył do doskonałości w tym co robisz, jak żyjesz. Podobnie muszą wyglądać relacje z otoczeniem. Staraj się jak najdokładniej słuchać innych ludzi i rozumieć ich problemy, choćby były niezwykle odmienne od Twoich. Mało tego, próbuj zawsze jak najbardziej szczegółowo analizować ich system myślenia- tak najszybciej zbudujesz profile odbiorców swoich tekstów.


Otwartość obowiązuje również w podejściu do tematu. Jakikolwiek by on był, wystrzegaj się podejścia do kartki, komputera z negatywnymi myślami na jego temat. To tylko będzie Cię blokowało i zaszkodzi efektom pracy, Twoim nerwom i chwilom, które bezpowrotnie zmarnowałeś. Jeżeli, załóżmy, w przyszłości dostaniesz zlecenie stworzenia kilku tekstów reklamowych produktu spożywczego, np. chipsów, z którymi łączysz niemiłe wspomnienie niedawnej niestrawności, nigdy nie napiszesz ich dobrze jeśli rozpamiętujesz złe samopoczucie. Na ten czas powinieneś zapomnieć o złych chwilach, na rzecz skupienia się na pozytywności przekazu.

Tworzenie pod odbiorcę klienta

Wielu początkujących w branży pisania tekstów sprzedażowych napotyka na niniejszy kłopot. Gdy zasiadają nad materiałem, skupiają się na tym, by efekt końcowy  spodobał się zlecającemu, bez uwzględnienia tego jak zadziała na właściwego odbiorcę klienta. A to właśnie najprostsza droga do stworzenia nieskutecznego tekstu.


Pamiętaj. Piszesz do zainteresowanych usługą/towarem. Jeżeli podejdziesz do tego uczciwie, nie obawiaj się reakcji zamawiającego.


Co zrobić gdy nabywcy nie spodoba się dostarczony materiał, wykonany zgodnie z Twoją wiedzą? Skontaktuj się z nim, najlepiej drogą mailową, i omów zastosowane przez Ciebie schemat i  chwyty sprzedażowe, wskazując na korzyści płynące z ich użycia. Zauważ, że taka prezentacja to szansa, byś upewnił zlecającego o powierzeniu zadania człowiekowi z kompetencjami. Jeżeli jednak wątpliwości klienta nie zostaną rozwiane, dowiedz się jakie należy nanieść poprawki, po czym wróć do dalszej pracy. Nie kłóć się!

Klient zawsze ma rację

Pamiętaj o tym znanym sloganie sprzedawców. Inaczej nic nie sprzedasz, no i szybko zyskasz negatywną opinię. Prawdą jest, że zamawiający bardzo Cię potrzebuje (przecież dlatego dostałeś te zlecenie), ale jeśli się zrazi szybko przekaże pracę komuś innemu.


Dlatego traktuj go z szacunkiem, respektuj jego uwagi, wykonuj pracę należycie i nie przekraczaj zadeklarowanych terminów. Zarówno przed podjęciem zlecenia, jak i w jego trakcie (gdy wystąpią wątpliwości) nie obawiaj się zadawania pytań. Mając jak największe rozeznanie w tematyce/problemie stworzysz ciekawszy tekst oraz unikniesz wszelkich niepowodzeń i błędów . Zdradzę Ci pewną regułę z życia copywriterów, że im bardziej stają się doskonali w tym co robią, tym więcej zaczynają zadawać pytań. 


Jak zapewne wiesz- słyszeć a słuchać to dwie odrębne czynności. Jeżeli chcesz wykonać należycie powierzoną pracę musisz być znakomitym słuchaczem. Dlatego notuj WSZYSTKO co mówi klient, łącznie z jego charakterystycznymi słowami i powiedzonkami, które ujmą Cię podczas rozmowy. Staraj się wczuwać zarówno w rolę zamawiającego, jak i jego kontrahentów- tak zyskasz szybko obraz sprzedaży towaru/usługi.

Nastawienie na krytykę

Każdy z nas, nieważne jaki zawód wykonuje, napotyka się na słowa krytyki. Płyną one z różnorakich źródeł- od klientów, konkurencji, osób postronnych.  Na pewno i Ty nieraz spotkałeś się z ostrą opinią innych. 


Ludzie kochają słyszeć pochlebstwa o sobie, dlatego tak bardzo drażnią ich słowa krytyki. Dla niektórych są wręcz nie do zniesienia, spójrz na część przedstawicieli warstw rządzących obrażających się gdy coś nie idzie po ich myśli. 


Jeżeli marzysz o pracy w zawodzie copywritera, wyklucz wszelkie uniesienia i obrazy. Z nimi daleko nie dojdziesz. Zalecam wręcz obranie przeciwnego kierunku. Słuchaj uważnie tych niepochlebnych słów, bo mogą nieść w sobie prawdę. Jeżeli tak jest, staraj się szybko zmienić to co złe i bądź wdzięczny za zwrócenie uwagi. Jeżeli są to słowa zawiści, niezgodne z prawdą, możesz być również spokojny, to tylko osoby obawiające się o swoją pozycję.


Korzystaj również z autokrytycyzmu. Patrz obiektywnym okiem na swoją pracę. Wartościuj to co w niej udane i szukaj elementów, które mógłbyś poprawić- dotyczy to zarówno materiału, sposobu pracy, czy czasu poświęconego na wykonanie zadania. Oczywiście, po dostrzeżeniu, naprawiaj starannie wszystkie błędy. 

Ceń czas swojej pracy

Nieważne ile masz lat, czy jesteś studentem, czy już pracujesz, czy jesteś copywriterem, czy dopiero zaczynasz stawiać pierwsze kroki- musisz zawsze cenić swój czas.  W jaki sposób?


Po pierwsze, zacznij od siebie i swoich zachowań. Przyjrzyj się ile czasu marnujesz w ciągu dnia, tygodnia, miesiąca, na rzeczy niepotrzebne. Przedłużanie przerw w pracy, czy też udawanie aktywnego działania to zmora większości zatrudnionych i freelancerów. Ci ostatni mają jeszcze gorzej,  bo są sami sobie pracownikami i szefostwem. 


A przecież wystarczy tylko, że  rozplanujesz działania, wyodrębniając czas pracy i odpoczynku. Zyskasz wiele. Bowiem, skupisz się bardziej na wykonywanym zajęciu, przyłożysz się do zlecenia, a co za tym idzie zrealizujesz je szybciej niż gdy robiłeś wiele przerw. Mało tego, poczujesz, że masz więcej czasu wolnego, zaoszczędzonego między innymi przez pozbycie się  momentów „gdy ponownie próbowałeś wczuć się w treść materiału”. A co ważne, utrwalisz dzięki temu samodyscyplinę i nauczysz się zarządzać własnym czasem.


Mówiąc o tym rodzaju szanowania własnego czasu należy poruszyć temat pracoholizmu. Każdy trener od samorozwoju powie Ci, że nie ma nic gorszego od przepracowywania się.  W ten sposób nie tylko niszczysz swoje ciało i zdrowie, ale będąc zmęczony z dnia na dzień zaczynasz gorzej pracować, nie zauważasz popełnianych błędów, zawalasz terminy.


Po drugie, za swój czas żądaj należnego wynagrodzenia. Skoro poświęcasz go, Twoją wiedzę i doświadczenie oraz gwarantujesz najwyższą jakość materiału, umiej wycenić je należycie. Uświadom sobie, jeśli sam nie będziesz się szanował, nie oczekuj, że ktoś inny będzie traktował Cię poważnie.


Kopalnią przykładów mogą być tu internetowe aukcje ze zleceniami. Można tam napotkać na osoby wyceniające swoją pracę, prąd, czas na kilkuzłotowe stawki. Pozwolę sobie nie rozwijać tego przykładu i wyrażać opinii o tych mniemających się copywriterami.  Dziwię się jednak, że tak  wielu zlecających daje się na to nabrać, no chyba, że słaba jakoś jest im pomocna w późniejszym docenieniu pracy ludzi znających się na  rzeczy.

Czytaj i ćwicz

Jak mówi przysłowie, praktyka czyni mistrza. Dlatego im więcej będziesz pisał, tym okazalszych oczekuj rezultatów. 


Mało tego, postaraj się poświęcać jak najwięcej czasu na ćwiczenia tzw. rozpisywania się. Zacznij pisać bloga, wiersze, opowiadania, artykuły. Dzięki temu pobudzisz swój umysł do pracy, uruchomisz pokłady wyobraźni. Zobaczysz, że nie tylko problem „popełniania licznych powtórzeń” odejdzie w zapomnienie, ale i zwiększysz efektywność pracy.


Nie zapomnij również o lekturze. Czytaj zarówno podręczniki, wpisy z blogów związanych z reklamą, samorozwojem, psychologią biznesu i tworzeniem tekstów sprzedażowych, jak i sięgaj do literatury pięknej. Bowiem  tylko tak wzbogacisz słowny zasób swego języka.


Jeżeli chcesz pisać ciekawe teksty sprzedażowe zaglądaj również do tego co robi konkurencja. Obserwując ich styl pisania, dobór słów, kompozycję tekstu możesz nauczyć się wielu przydatnych chwytów. Jednak nigdy nie kopiuj i nie przypisuj sobie autorstwa, bo jest to wbrew obowiązującemu prawu i może nałożyć na Ciebie wysoką karę pieniężną. A patrząc od strony etycznej, jest to zachowanie nie do przyjęcia. Wystarczy tylko ,że obudzisz w sobie wnikliwego czytelnika, szukającego plusów i minusów w znalezionych materiałach, odnoszącego je do swojego warsztatu pisarskiego.

 
Prowadź notatnik, czyli zeszyt lub teczkę, gdzie będziesz gromadził wszelkie notatki spostrzeżenia na temat warsztatu swojej pracy, a także zbierał najciekawsze wnioski płynące  z obserwacji efektów działań innych copywriterów. Korzystaj z niego na bieżąco, traktując jako „starter”, natchnienie do udanej pracy.

Język

To jak mówimy, dobieramy słowa, stosujemy intonację, realizujemy wszystkie elementy komunikacji werbalnej, przekłada się na nasz język pisania. I odwrotnie, pismo świadczy o naszej osobowości. Na przykład dzięki badaniom grafologicznym tekstu pisanego odręcznie możemy odczytać stan emocjonalny, charakter, a nawet upodobania seksualne autora.


Jak zostało powyżej zaznaczone, im bardziej bliskie są ci różnorakie style pisania, tym lepszym copywriterem jesteś. Nie ma możliwości ich poznania, bez znajomości ogromnego zasobu słownictwa. Ono jest podstawą zarówno do stworzenia barwnego obrazu zachęcającego do przyjrzenia się korzyściom z zakupu, jak i niezbędne staje się w momencie wezwania do podjęcia akcji. Pamiętaj, bogactwo językowe to podstawa.


Na tej samej pozycji postawiony jest sposób w jaki mówimy. Im bardziej będziesz zwracał swoją uwagę na poprawność języka, tym ciekawiej skomponujesz  teksty i zadbasz o ich estetykę pod względem stylistycznym. Tak więc unikaj szybkiego tempa mowy, staraj się przykładać do prawidłowej artykulacji, no i nigdy nie przedłużaj na siłę wypowiedzi. Pamiętaj, „przegadanie tekstu” niesie ze sobą tylko destrukcję Twoich zabiegów pisarskich (tekst staje się nudny i nieciekawy) oraz stratę czasu czytających. Należy jednak zaznaczyć, że nie jest ono równoznaczne z dokładnym opisem, który to służy sprzedaży.


Na koniec, mówiąc o pielęgnacji mowy, muszę poruszyć kwestię wulgaryzmów. Wiadomo,  niewyobrażalne jest ich całkowite wyeliminowanie. Przecież powstały byśmy mogli wyrazić swoje odczucia i stany emocjonalne, najczęściej te gdy jesteśmy zestresowani lub zdenerwowani. Jednak częstotliwość, z jaką padają wyrazy uznane za obelżywe, jest ogromna. Najsmutniejsze, że słyszymy je z ust ludzi z każdej klasy społecznej i przedziału wiekowego. Cierpi na tym mowa potoczna- stając się uboższą pod względem słownictwa. Nie wiem czy wiesz, ale osoby unikające wulgaryzmów podczas sytuacji nerwowych i stresujących, jawią się w oczach społeczeństwa, jako silne i opanowane, mogące przejąć rolę lidera w grupie.


Uwaga, kiedy zaczynasz pisać staraj się unikać zawiłych słów typu: predestynowanie, konotacja, czy też pejoratywny. Zastępuj je prostymi- podjęcie decyzji, sens, ujemny. Podobnie rzecz się ma z fachowa terminologią. Jeżeli musisz jej używać opisuj dokładnie znaczenie. Dzięki temu masz pewność, że każde słowo dotrze i zostanie zrozumiane przez czytelnika. 

Przykłady

Obserwuj otoczenie, staraj się zapamiętywać interesujące informacje z prasy, radia i telewizji, uważnie słuchaj opowieści innych ludzi (nawet tych o absurdalnej i dziwnej treści). Posłużą Ci one jako przykłady, bądź staną się inspiracją do tworzenia fabuły tekstu.  

1.2 Jak zabrać się do pisania


Każdy ma inny rytuał rozpoczęcia pracy. Jedni muszą wypić filiżankę małej czarnej, drudzy zasiadają za monitorem komputera po odpowiedniej dawce nikotyny, jeszcze inni muszą „nastroić się” ulubionymi kawałkami muzycznymi. Mój przyjaciel, który pracuje w Czechach w zawodzie copywritera, uwielbia zjeść tabliczkę czekolady przed włączeniem edytora tekstu.  Wybór jest sprawą indywidualną, podobnie jak czas i pora pracy. Jednak schemat działań pozostaje taki sam u każdego piszącego.


Składa się on z sześciu części, mianowicie:

1.Uporządkuj myśli

Skup się na tym co masz napisać. Niech nie rozpraszają Cię elementy niepotrzebne- stąd zamknij drzwi, przycisz radio, zmień status w komunikatorze na niewidoczny. Unikaj też zaglądania na strony internetowe i myślenia o tym co będziesz musiał zrobić w niedalekiej przyszłości. Teraz piszesz, więc musisz skupić się na tej czynności.

2.Zaznajom się z tematem

Znajomość treści materiałów otrzymanych od zleceniodawcy to Twój obowiązek. Przeczytaj je tyle razy, byś po odwróceniu wzroku od monitora lub kartki, mógł śmiało opowiedzieć o ich zawartości. Pokuś się również o zajrzenie do sieci, gdzie na pewno wyszukasz wiele informacji pomocnych w rozbudowie tematu.

3.Stwórz konspekt, zbierz słownictwo

Teraz napisz konspekt, w którym rozplanujesz schemat poszczególnych partii materiału. Z boku wypisz słownictwo, zwroty, które warto wykorzystać ci w pracy. Pomoże Ci to zapanować nad obrazem tekstu. 

Oczywiście, jeśli w trakcie pisania uznasz, iż koniecznie należy inaczej rozplanować całość, zrób to.

4.Napisz tekst

Pisz używając słów łatwych i zrozumiałych dla każdego czytelnika, o których mówiliśmy w poprzednim podrozdziale. 

Uciekaj od sprawdzania na bieżąco. Analiza  kilku zdań wytrąci Cię tylko z rytmu, panowania nad całością materiału. Będzie na to czas gdy zakończysz tworzenie.

5.Przeczytaj i popraw

Po wnikliwym przejrzeniu tekstu zabierz się za jego ponowną edycję . Jeżeli nie znalazłeś błędów, przeczytaj jeszcze raz. Nie znam ani jednej piszącej osoby, której udałoby się od razu stworzyć materiał niewymagający choćby najmniejszej poprawki.

6.Ponownie przeczytaj

Mało tego, jeżeli możesz pokaż materiał drugiej osobie- koledze, współpracownikowi, komuś z rodziny. Niech przeczyta pod kątem poprawności i obiektywnie oceni. Może podsunie Ci pomysł na kolejną zmianę?

Po ostatecznym zatwierdzeniu, prześlij materiał klientowi do akceptacji.

ROZDZIAŁ DRUGI

2.1 Co charakteryzuje „dobry tekst”?

W tej części książki dowiesz się czym charakteryzuje się tekst sprzedający/sprzedażowy. Zanim do tego przejdziemy musimy wyjaśnić co to jest i czym się wyróżnia „dobry tekst”. Pomocny nam będzie wspomniany schemat Jakobsona. Wróć do niego i ponownie przeczytaj .


Jak przeczytałeś w rozdziale pierwszym, nie istnieją teksty złe. Wobec każdego, pisanego, mówionego, czy śpiewanego odbiorca nie może pozostać obojętnym(1.1). Stąd możemy podzielić je na: nieciekawe i ciekawe. 


Te pierwsze szybko rozbudzają w nas negatywne uczucia i zachowania. Na przykład stajemy się znudzeni lub zdenerwowani, wyłączamy się z odbioru treści, robimy wszystko by jak najszybciej zakończył się ów komunikat.


W przypadku ciekawego tekstu jest odwrotnie. Gdy czytamy materiał lub słuchamy interesującej wypowiedzi nadawcy, ciężko jest nas od tego oderwać. Skupienie uwagi, zafascynowanie treścią, próby zapamiętania jak największej ilości informacji, a nawet rozkoszowania się nimi- to najczęstsze reakcje na interesujący komunikat.


Oczywiście, za wszystko odpowiedzialna jest sytuacja (np. miejsce i czas w których znajdują się nadawca i odbiorca, ich stan emocjonalny oraz zdrowotny, stopień odwoływania obu do swoich doświadczeń), język (należą tu między innymi: znajomość słownictwa i reguł, oraz zaawansowanie jego praktycznego użycia ), no i jaki mają ze sobą kontakt (np. czy widzą się wzajemnie, czy jest to komunikat pisany czy mówiony). Im więcej elementów, nazwijmy to, służy komunikacji, tym jest ona skuteczniejsza. Przyznasz mi rację, że lepiej słucha się wybitnego mówcy siedząc w kameralnej sali, niż jąkającej się osoby stojącej pośrodku ulicy w godzinach szczytu.


Podsumujmy zatem czym się wyróżnia dobry tekst:

· Musi być na temat.

· Jego treść jest interesująca dla odbiorcy. Ma go zaciekawić.

· Musi być wygłoszony/napisany w języku znanym dla obu stron.

· Komunikujący używa środków i wybiera drogę przekazu, tak by odbiorca potrafił je z łatwością zidentyfikować.

· Jest pozbawiony elementów utrudniających kontakt.


Tu nasuwa się mi na myśl anegdota o pewnym spotkaniu literackim. Jak głosiły treści plakatów i informacje w mediach: miało się ono odbyć w jednym z białostockich pubów, gdzie na scenie swoje utwory miało zaprezentować dwoje twórców (w tym jednym byłem ja). Występując jako pierwszy nawiązałem rewelacyjny kontakt z widownią, która wymogła bym został na scenie dwa razy dłużej niż przewidywałem. Kiedy przyszedł czas na drugą osobę, po publiczności było widać lekkie zmęczenie. Wytrzymaliby oni całą prezentację, gdyby nie zestaw szant, którym artystka postanowiła obdarować dodatkowo słuchaczy. To wystarczyło by zgromadzeni przestali zupełnie interesować się tym co działo się na scenie, a konferansjer podszedł i zaproponował zakończenie imprezy.


W tym wydarzeniu zawarte są najlepsze przykłady, jak nie należy postępować z odbiorcą. Nie tylko poczuł on zmęczenie (tu winnym jestem ja, bo pozostałem na scenie i czytałem opowiadania), ale i dostał to czego nie chciał (bo przecież przyszedł posłuchać utworów literackich). Znaczną rolę odegrał też brak nawiązania kontaktu pomiędzy drugą osobą a publicznością. Brak dialogu i nie dostrzeżenie reakcji słuchaczy spowodowały, że artystka występowała sama dla siebie.

2.2 Co oznacza pojęcie tekst sprzedający?

Sprzedający, czyli przedstawiający ofertę towarów/usług i nakłaniający odbiorcę do skorzystania z niej. Jego głównym celem jest skuteczne przekonanie o walorach i niezbędności posiadania danej rzeczy/ zamówienia wykonania czynności. Może nim być zarówno treść aukcji, ogłoszenie w prasie, ulotka, a nawet zawartość planszy trzymanej przez proszących o pomoc finansową.


  Mówiąc o tych ostatnich chciałbym zwrócić Twoją uwagę na pomysłowe działania niektórych z nich. Być może znasz to z polskich ulic, gdzie młodzi gitarzyści informują, że zbierają na piwo lub wino. Jednak wątpię byś spotkał człowieka, który pokazuje ci planszę z tekstem. „Mogę pożyczyć twój samochód na przyszły weekend? ”, a gdy zobaczy zdziwienie na twojej twarzy odwraca tekturę na drugą stronę, gdzie widnieje informacja: „Proszę o jedzenie lub drobne/ Twój uśmiech jest bezcenny”
. Przyznasz mi rację, że takiej osobie nie można odmówić, nawet jeśli ma się zły humor. Jeżeli jesteś ciekaw innych przykładów, zajrzyj do portalu JoeMonster.org i poszukaj  w wyszukiwarce wyników frazy „trade marketing specjalist”.

2.3 Dobry tekst a tekst sprzedający


Podchwytliwe pytanie, czy tekst sprzedający może nie być „dobrym tekstem”?  Nigdy! Musi on dokładnie spełniać wszystkie wspomniane wymagania.


Bowiem, czy wyobrażasz sobie szukając w internecie np. nowego roweru, znaleźć treść aukcji niezwiązaną z tematem, bądź opisującą przedmiot w sposób odrażający? Na pewno w Twoich myślach pojawiłyby się alarmujące ostrzeżenia przed zaufaniem wobec wystawiającego. Pomyśl,  a jakby tak wyglądał każdy komunikat? Świat zamieniłby się w mityczną Wieżę Babel.  


Wróćmy do tego co zaznaczyłem w poprzednim rozdziale o przekonaniach skutecznego copywritera. Jeżeli będziesz uważał się za takiego, musisz przyłożyć się do dopracowania każdego elementu w powierzonym zleceniu. Przecież nie może być tu miejsca na niechlujstwo i „chałturę”.  



Stąd możemy wymienić następujące wyróżniki tekstu sprzedającego :

-Odbiorca musi interesować się  tematyką tekstu sprzedającego. Chce się dowiedzieć co mamy mu do zaproponowania.

-Nadawca dba by treść materiału była interesująca i nie zanudzała.

-Całość napisana w języku znanym dla obu stron, pozbawionym trudnych pojęć i niejasności.

-Komunikujący używa środków i wybiera drogę przekazu, tak by odbiorca potrafił je z łatwością zidentyfikować.

- Jest pozbawiony elementów utrudniających kontakt.

ROZDZIAŁ TRZECI


Jestem przekonany, że zastanawiasz się dlaczego jeszcze nie poruszyłem tematu perswazji. Przecież dokładna znajomość jej prawideł  to konieczność dla wszystkich twórców reklam, sprzedawców, a nawet dziennikarzy i polityków. Czyżbyś podejrzewał, że o tym zapomniałem?


Ależ nie! Owo umiejętne wpływanie na odbiorcę uważam za tak bardzo istotne zagadnienie, że postanowiłem poświęcić mu oddzielny rozdział. Dzięki niemu poznasz schemat oddziaływania poprzez słowo pisane na odbiorcę, oraz dowiesz się jak wykorzystać go w praktyce. Najpierw chciałbym zatrzymać się przy kwestii czym jest perswazja 


Choć dużo się o niej mówi, to gdy zapytam często swoich rozmówców o definicję, mają problem z jej podaniem. Największy kłopot sprawia im odróżnienie perswazji od manipulacji.  Wyjaśnijmy więc oba pojęcia. W Słowniku Psychologii czytamy, że pierwszy termin oznacza oddziaływanie na kogoś zmierzające do przekonania go, by w coś uwierzył, zmienił pogląd, postawę lub zachowanie
. Każdy akt perswazji, dodają Rafał Garpiel i Katarzyna Leszczyńska, rozumiany jako działanie społeczne ukierunkowane na przekonanie kogoś do czegoś lub o czymś, jest zjawiskiem wielowymiarowym i wielopoziomowym, o czym bardzo często zapominają eksperci od nauk humanistycznych. Bowiem większość z dostępnych na rynku naukowych opracowań traktuje wywieranie wpływu tylko jako  proces lingwistyczny, bądź psychologiczny, lub jedynie społeczno- kulturalny
.

 
Stosować wobec drugiej osoby perswazję, to znaczy wykorzystać, którąś z  trzech technik oddziaływania. Należą do nich: apel o zajęcie konkretnego stanowiska i podjęcie określonego działania, sugerowanie pożądanych interpretacji i ocen oraz racjonalne uzasadnianie słuszności prezentowanych poglądów.  Za chwilę przyjrzymy się im dokładniej.


Perswazja może przerodzić się w manipulację. Wystarczy tylko, że osoba wywierająca wpływ zmusi odbiorcę do wybrania szkodliwego dla nich rozwiązania.


Zapewne doskonale wiesz, że na polskim rynku wydawniczym roi się od książek o wpływaniu, tym dobrym i złym, na zachowanie i myślenie ludzi. Ich popularność zupełnie mnie nie dziwi. Przecież w dzisiejszych czasach osoby, które umieją błyskawicznie i skutecznie przekonać do swoich racji, mają  lepszą pracę, stają się liderami w swojej grupie, zyskują wymarzony komfort życia. Jednak dlaczego ich liczba tak wolno rośnie? Odpowiedź jest banalna- czytają, ale nie praktykują.


Przyznasz mi rację, że ciężko jest posiąść nowe umiejętności, np. nauczyć się języka, jeżeli nie utrwala się ich na bieżąco. Podobnie jest i w przypadku perswazji. Tylko za pomocą nieustannych ćwiczeń można osiągnąć pożądane efekty. Oczywiście masz prawo nie robić zupełnie nic, poprzestając na interesującej lekturze kolejnej książki, lub poznaniu ciekawych ludzi na kosztownych kursach. Jednak  zapomnij, że tak staniesz się świetnym negocjatorem i manipulatorem.


Rewelacyjnym przykładem może być moja rozmowy z Klientem, osobą decyzyjną w jednej z firm usługowych. Skarżył się, że tekst przemówienia na 5-lecie działalności przedsiębiorstwa, które otrzymał ode mnie, był nieskuteczny, bo wszyscy słuchacze ziewali. Zapytałem go o dwie rzeczy- czy nauczył się go na pamięć, a jeśli nie to czy choć kilka razy przeczytał treść, zaznaczając fragmenty, które należałoby zaakcentować odpowiednim sposobem emisji głosu. Odpowiedział mi, że tylko rzucił dwa razy okiem. Teraz wszystko było jasne!


Jednak czy sama wiedza i nauczenie się zachowań wystarczy? Przekonałem się o tym w listopadzie 2007 roku. Wtedy to żądny zdobycia doświadczeń z zakresu sprzedaży, złożyłem podanie do firmy zajmującej się akwizycją, oferującej pracę od zaraz. Momentalnie rozpatrzyli pozytywnie moją prośbę i umówili się na dzień próbny. Polegał on na dziewięciogodzinnym chodzeniu po prywatnych mieszkaniach z ofertą zmiany operatora telefonicznego. Moim zadaniem była obserwacja działań i zachowania pracownicy. Po dwóch godzinach, zdziwiony sposobem prowadzenia rozmowy z otwierającymi drzwi klientami, zapytałem czy wie dlaczego nie udaje się jej utrzymać kontaktu dłużej niż trzydzieści sekund. Odpowiedziała, że tak jest w schemacie i nie ma zamiaru tego zmieniać. Wówczas poprosiłem ją, by przy najbliższym kliencie dała mi szansę na przeprowadzenie rozmowy. Zgodziła się. Jednak gdy zobaczyła, że nie tylko zostaliśmy wpuszczeni do mieszkania, ale i odbiorca jest zainteresowany ofertą, momentalnie przejęła prowadzenie rozmowy. Oczywiście znów nie udało się jej sfinalizować transakcji.


Powyższy przykład pojawił się tu z dwóch względów. Po pierwsze, stanowi dowód na to, że wykucie jednego określonego typu zachowania nie przyniesie zamierzonego efektu, szczególnie jeżeli wykorzystuje się je w pracy z indywidualnymi klientami. Oczywiście należy doskonale znać schemat działania, ale należy przystosowywać się do zachowania odbiorcy (patrz rozdział pierwszy). Po drugie, ograniczając się do zdobytej wiedzy i doświadczeń nigdy nie zyskasz miana mistrza perswazji. Jak powiedzieliśmy przytaczając definicji, oddziaływanie na ludzi jest sztuką- czyli działaniem, takim jak malowanie, rzeźbienie, pisanie, które trzeba należycie pielęgnować. Dlatego pamiętaj o ciągłym doskonaleniu swoich umiejętności, pogłębianiu zasobu informacji merytorycznych oraz praktycznych

3.1 Perswazyjne pisanie

Pod tym pojęciem będę określał sposób tworzenia tekstu, z wykorzystaniem znajomości technik perswazji. W niniejszej książce ograniczam się tylko do tekstów sprzedażowych. Jednak musisz pamiętać, że perswazja występuje we wszystkich materiałach, których treść ma na celu nakłonienie odbiorcy do spełnienia naszego celu, zamierzenia, lub prośby. Na przykład znajdzie się w: liście rekrutacyjnym,  podaniu do administracji, czy też dokumencie skierowanym do przełożonego, którego prosisz o podwyżkę.


Wiedz, że o wiele trudniej jest przekonać odbiorcę poprzez słowo pisane, niż gdy macie tak zwany kontakt twarzą w twarz. Tracisz wówczas wiele pomocnych możliwości, np. ponownego wytłumaczenia niezrozumiałych fragmentów, dobrania odpowiedniej  intonacji głosu oraz gestykulacji, a nawet (mówiąc żartobliwie) chwycenia go za rękę i zatrzymania na siłę, by tylko wysłuchał co masz do powiedzenia. W przypadku wyboru drogi pisemnej istnieją tylko litery, które należy odpowiednio poskładać, przekazać czytającemu, tak by go zainteresować i przekonać do podjęcia akcji.    


Zatem przyjrzyjmy się cechom perswazyjnego pisania. Wyróżniam następujące:

Zastosowanie techniki

O trzech rodzajach sposobów wywoływania wpływu na odbiorcę wspomnieliśmy przy okazji objaśniania definicji. Przypomnijmy je oraz scharakteryzujmy.

- apel o zajęcie określonego stanowiska i podjęcie określonego działania

To nic innego jak postawienie odbiorcy przed osobistym dokonaniem wyboru. W tym przypadku musimy wytworzyć w nim dwa przekonania: braku jakiegokolwiek nacisku z zewnątrz (myśli, że dokonuje wyboru z własnej woli) oraz możliwości różnych dróg wyboru- oczywiście w taki sposób, by nasza propozycja była najkorzystniejsza. Na przykład:

Skoro martwisz się o zdrowie własnego dziecka, dlaczego nie zadbasz o jego plecy? Przecież  wystarczy tylko wykupić mu kilka godzin specjalistycznej gimnastyki lub zainwestować w  kosztowne przyrządy do ćwiczeń mięśni pleców i korekcji kręgosłupa. Możesz też ochronić jego zdrowie, a do tego zaoszczędzić mnóstwo pieniędzy!  Przekonaj się zaglądając do naszej oferty  krzeseł rehabilitacyjnych. 

Przy tym rodzaju apelu należy pamiętać o: nie przesadzaniu w sugerowaniu dróg wyboru.  Tak najłatwiej osłabić naszą propozycję na rzecz tej, która odbierze nam klienta. Dlatego też  zestawiajmy nasze rozwiązanie z góra trzema konkurencyjnymi. Oczywiście te ostatnie przedstawiamy w świetle mniej korzystnym, a nawet negatywnym- dzięki czemu osłabiamy ich pozycję. Dużą rolę w tego typu sytuacji pełni dobór słownictwa, o którym wspomnę za chwilę.

-sugerowanie pożądanych interpretacji i ocen

Sposób doskonale sprawdza się wobec osób uległych, nie mających własnego zdania. Również warto go używać, gdy zależy nam na błyskawicznym zbudowaniu obrazu/przekonania w umyśle odbiorcy. Określam go mianem, idealnego dla wszystkich, którzy lubią narzucać swoją wolę. Jedyny problem stanowi konieczność posiadania ogromnego bagażu doświadczeń- czyli wielogodzinnych ćwiczeń we wpływaniu na innych. Im będzie on większy, tym skuteczniej i trwalej wpoimy odbiorcy nasze racje.


Cechuje go sposób w jaki namawiamy odbiorcę. Bowiem, staramy się ograniczyć możliwość jego decyzji, wolnej drogi wyboru, poprzez przekonanie do istnienia jednej, słusznej (naszej) racji. Oczywiście, w tym czasie owa osoba nie może mieć najmniejszego przeświadczenia o perswazji. Na przykład:

Czy wiesz, że coraz więcej dzieci w wieku szkolnym cierpi na urazy kręgosłupa? Wszystko to przez niewłaściwą postawę podczas siedzenia. Dlatego musisz koniecznie zadbać o zdrowie ukochanej pociechy! Jeżeli szukasz idealnego, a zarazem w przystępnej cenie, rozwiązania zajrzyj do naszej oferty krzeseł rehabilitacyjnych. 

Wiele osób wskazuje na niniejszy sposób, gdy mówi o manipulacji. Prosiłbym jednak, byś nie przeoczył, że również pierwszy z wymienionych idealnie sprawdza się w tej roli.

-racjonalne uzasadnianie słuszności prezentowanych poglądów. 

Polega na pozyskaniu przychylności odbiorcy poprzez dokładne wytłumaczenie mu naszych racji. Co ważne, muszą one wydać się drugiej stronie na tyle atrakcyjne i racjonalne, by potraktowała je jako idealne dla siebie. Skuteczna treść takiego komunikatu zarówno rozprasza wszelkie obawy czytającego oraz zapewnia go o upragnionych korzyściach. Dlatego nadawca stara się najwierniej dopasować do myślenia odbiorcy. 

Czy Twoje dziecko też uwielbia siedzieć w skrzywionej postawie ciała? Zapewne tak, przecież niemal wszystkie nasze pociechy  garbią się przed komputerem, telewizorem, a nawet w szkolnej ławce. Nic dziwnego, że wchodzi im to w nawyk. Jednak jest on na tyle niebezpieczny, że  może prowadzić do utraty zdrowia. Skrzywienie kręgosłupa, zaburzenia napięcia mięśni, problemy z poruszaniem się- to tylko przykłady tego co może czekać Twoje Dziecko w przyszłości. Chyba, że zadziałasz wcześniej! 

Jednak samo zapisanie na zajęcia rehabilitacyjno- sportowe nie wystarczy. Dlatego pomóż mu chronić plecy podczas zajęć wykonywanych w domu. Skorzystaj z naszych krzeseł rehabilitacyjnych- produktów, które zagościły już w domach tysięcy użytkowników.   

Dobór  wymienionych technik zależy od sytuacji i tworzącego komunikat. To właśnie nadawca musi ocenić w jaki sposób najlepiej dotrze do odbiorcy treści. O tym czy udało mu się dokonać właściwego wyboru pokaże reakcja drugiej strony. Jeżeli czytelnik zainteresuje się i dokona transakcji, decyzja była podjęta bezbłędnie. 

Język i Słownictwo

Najważniejszym elementem perswazyjnego pisania jest język, którym posługuje się autor komunikatu. Bowiem dzięki słownictwu może on tworzyć przekonujące obrazy, rozwiewać wszelkie obiekcje odbiorcy, umiejętnie przekonywać do swoich racji. Im bardziej rozbudowany jest zasób jego leksyki- wyrazów, zwrotów, ich skomplikowanych połączeń, tym jest on skuteczniejszy.


Jak wygląda język perswazji? Przede wszystkim musi hipnotyzować. Czyli, cytując  Andrzeja Batko- jednego z najpopularniejszych polskich neurolingwistów, powinien składać się z słów i zdań, którym nie sposób się oprzeć. To tekst, który przykuwa wzrok do każdego akapitu, i mowa, która sprawia, że słuchacze nie mogą się oprzeć Twoim sugestiom. Nie tylko czytają i słuchają, ale też pamiętają i — co ważniejsze — podejmują działanie pod wpływem tych słów
. Twoim zadaniem jest perfekcyjne opanowanie obsługi owych „magnetycznych słów”.Rzecz niebywale przyjemna, ale wymagająca ogromnego nakładu siły oraz mnóstwa ćwiczeń. 


Owo podejmowanie działań, o którym mówi ekspert NLP, to nic więcej niż kierowanie się uczuciami. Stąd skuteczny copywriter potrafi  pisać w sposób taki, by na jego zawołanie odbiorca, w jednej chwili, doświadczał podekscytowania, pożądania, a na następne skinienie czuł wybrane stany negatywne. Dlatego pierwszą rzeczą jest poznanie słownictwa, które odwołuje się do zmysłów. Za chwilę przejdę do tego zagadnienia.



Dobra wiadomość dla rozpoczynających karierę copywritera. By zacząć stawiać pierwsze kroki, wystarczy tylko znać kilka zwrotów i umiejętnie je stosować. Oczywiście nie jest to koniec nauki. Tak jak powiedziałem powyżej, aby poznać sekrety języka manipulacji będziesz musiał dołożyć wielu starań. Jednak po przebrnięciu między innymi przez: setki tekstów, liczne pozycje książkowe, obserwację pracy i sposobu pisania/mówienia  innych, zaczniesz „sprzedawać teksty, które sprzedają”.


Chciałbym teraz przekazać Ci podstawowe słownictwo, które otrzymałem od  mentorów wprowadzających mnie w świat reklamy- zarówno moich uczelnianych wykładowców, jak i autorów podręczników. Wystarczy tylko poprzedzić nimi nasze myśli, a efekt jest zaskakujący.  Zbiór ten można podzielić na dwie części.


Pierwsza dotyczy odbiorcy oraz jego sposobu myślenia:  

zauważysz, że

pragniesz

pożądasz

dążysz do

masz ochotę

masz chęć

potrzebujesz

odczuwasz brak

życzysz sobie

przekonasz się

zdasz sobie sprawę

uświadomisz sobie

zrozumiesz

uznasz

doświadczysz

odkryjesz

wyobrazisz sobie

zobaczysz w myślach

zobaczysz w przyszłości

znajdziesz się

przeniesiesz się do


Druga część dotyczy osoby nadawcy. Użycie słownictwa z poniższej grupy służy  wzmocnieniu  naszej wiarygodności w oczach odbiorcy- pokazaniu, że mamy określony zasób wiedzy, przeżytych doświadczeń. 

jestem przekonany, że  

myślę, że

moim zdaniem

chciałbym podkreslić 

odwołując się do swoich doświadczeń

z doświadczenia znam/ wiem

jestem pewny

chciałbym zaznaczyć

jak dobrze wiem

doskonale zdaję sobie sprawę

dobrze pamiętam jak

pragnę powiedzieć


Umiejętne posługiwanie się słownictwem to również znajomość trzech sposobów odbioru rzeczywistości. Musisz wiedzieć, że każdy człowiek inaczej nabywa wiedzę i umiejętności, a co za tym idzie postrzega świat. Wszystko zależy od tego, który zmysł częściej pomaga mu w odbiorze otaczającej rzeczywistości- wzroku, słuchu czy dotyku. Stąd właśnie wyróżniamy wzrokowców, słuchowców i kinestetyków.


Jeżeli do tej pory nie spotkałeś się z ową tematyką, przypomnij sobie szkolne lata. Na pewno miałeś w klasie osoby szybciej zapamiętujące materiał zapisany w zeszycie, takie uczące się na głos, oraz takie, które szybciej przyswajały wiedzę przez wykonywanie prac i działań związanych z tematem. To właśnie byli przedstawiciele powyższych trzech grup. 


Każdego z nich można błyskawicznie rozpoznać po określonym zachowaniu. Wzrokowcy chodzą wyprostowani, z głową podniesioną do góry, oddychają w sposób płytki, mówią szybko, wysokim tonem głosu, zwracają uwagę na ubiór, oglądają wszystko co ich zaciekawi. Słuchowcy to ludzie przechylający ciało w jedną stronę, oddychający głęboko, mówiący w sposób melodyjny i rytmiczny, lubujący  się w rozbudowanych zdaniach i długich rozmowach. Natomiast kinestetycy nie zwracają uwagi na postawę swego ciała, głęboko oddychają, mówią w sposób łagodny, lubią stać blisko rozmówcy, by móc go dotknąć, poklepać. Dobrym sposobem oceny jest też przyjrzenie się ruchowi gałek ocznych. Rozmawiający wzrokowiec patrzy w górę, lewo (tam znajduje się półkula mózgu odpowiedzialna za pamięć) lub prawo (gdzie znajduje się półkula mózgu odpowiedzialna za obrazy). Oczy słuchowca poruszają się w poziomie. Natomiast u kinestetyka zauważymy spojrzenia skierowane z punktu centralnego w dół lub takie, które pozostają zupełnie nieruchome.


Ważną dla copywritera jest informacja, że w języku każdej z grup występuje charakterystyczne dla niej słownictwo- tak zwane predykaty.  Od wzrokowców usłyszymy wszystko co związane z patrzeniem i wyglądem (np. widzieć, postrzegać, zajrzeć, zauważyć, zaglądać, punkt widzenia, światopogląd, lokalizować, iluzja, jasny, ciemny, porwany, duży, mały), od słuchowców to co związane ze słuchaniem i dźwiękiem (wysłuchać, słyszeć, wyszeptać, wypowiedzieć, powiedzieć, dyskutować, cicho, głośno, krzyczeć, wrzask, stonowany), a od kinestetyków to co dotyczy zmysłu fizycznego odczucia (dotykać, wypchnąć, wciągnąć, chropowaty, gładki, ciepły, zimny, letni, miękki, twardy, kanciasty, okrągły). 


To rewelacyjna wskazówka dla tworzących perswazyjne teksty. Muszą oni pamiętać, że ich materiały będą czytane przez reprezentantów powyższych grup. Dlatego skuteczny przekaz jest uzależniony od  równomiernego zastosowania słownictwa wzrokowców, słuchowców i kinestetyków.  Tu polecam korzystanie z mojej metody pisania.


Jako, że jestem wzrokowcem, w moich tekstach dominuje leksyka związana ze zmysłem patrzenia. Stąd po napisaniu pierwotnej wersji tekstu, edytuję ją ponownie i dodaję słowa związane z dotykiem i słuchem.

Budowanie obrazów

Najważniejszą umiejętnością dobrego copywritera jest perfekcyjne zbudowanie obrazu. Nie zależnie od tego czy opisuje on obóz paintballowy, przygotowuje ofertę dla hurtowni blachówki, czy też pisze przemówienie na dwudziestolecie miejskiego domu kultury- zawsze musi pamiętać, by tworzyć w umyśle odbiorcy określone wyobrażenia. Im bardziej będą one trafne, tym większy osiągnie sukces.


Wiele osób tłumaczy pojęcie „budowanie obrazu” jako stworzenie atrakcyjnego opisu, wzbogaconego obszerną listą korzyści.  Jednak musisz pamiętać, że jest to niewystarczające  rozumowanie. Bowiem, czyż nie jest nim też zwykła notka, po której czytelnik będzie posiadał wiedzę o danym temacie? Oczywiście, że tak. Mało tego, by zbudować obraz nie potrzebujemy używać słów. Wystarczy tylko, że znajdziemy się w określonej sytuacji, na przykład zobaczymy znak (na górskim szlaku ostrzeżenie przed lawinami) lub staniemy przed zabezpieczonym fragmentem terenu (np. kolczastym płotem wokół posesji, wzbogaconym parą, przegryzających z drugiej strony druty, rozwścieczonych dobermanów), aby mieć wyobrażenie o tym co może nam za chwilę grozić. Jestem pewien, że przed chwilą  widziałeś te przekrwione oczy i białe psie zęby . Jeżeli tak, właśnie stworzyłem w twoim umyśle obraz. 


Zbudowanie w umyśle odbiorcy określonej wizji powoduje zawsze reakcję w jego uczuciach. Może zarówno zaciekawić, jak i znudzić, wywołać stan spokoju, lub zdenerwowania. Właśnie tym posługują się osoby zajmujące się perswazją. Podobnie jak oni, musisz nauczyć się umiejętnie budować obrazy, które poruszą odbiorcę, a następnie kojarzyć je ze sobą tak, by na twoje skinienie sprzedawały określony produkt/usługę.

Długość i zrozumiałość

Ile znaków powinien zajmować dobry tekst? Nie ma na to odpowiedzi. Wszystko jest zależne od rodzaju materiału, jego miejsca wykorzystania, ilości informacji oraz czasu odbiorcy.  Jeżeli nie ograniczają nas te  trzy pierwsze wyznaczniki, należy pisać tak, by nie zanudzić drugiej strony. 
Koniecznie trzeba też  pamiętać o zachowaniu zrozumiałości treści. Stąd  należy unikać  wyrazów trudnych, o czym mówiliśmy wcześniej (1.1), pisać na temat i pamiętać o ważnej zasadzie. Brzmi ona: odbiorca dowie się tylko tego co przeczyta. Tak więc, gdy zasiądziesz do pracy, warto byś ułożył szybki plan, naszkicował rozmieszczenie wszystkich elementów, które muszą pojawić się w treści. Dzięki temu unikniesz wewnętrznego rozbicia treści oraz pisania nie na temat.


Wystrzegaj się jednak „przegadywania” tekstu. Sytuacje, gdy odbiorca zostaje zasypany nadmiarem słów, z których niewiele wynika, są utrapieniem początkujących copywriterów. Jednak można to pokonać. Wystarczy tylko dużo ćwiczyć oraz czytać. 

Pisanie pod Klienta

Twój tekst mogą przeczytać tysiące osób, ale tylko część odbiorców zainteresuje się tematem i podejmie działanie. Będą to czytelnicy mający jedną cechę wspólną- zaciekawienie tematem materiału. Trudno bowiem, by zakupem specjalistycznej wiertarki udarowej interesowali się wykładowcy uniwersyteccy lub hodowcy egzotycznych kwiatów. Grupą idealnych klientów, potencjalnych nabywców powyższego towaru, przede wszystkim są przedstawiciele branży budowlano-remontowej. 


Dlatego pamiętaj, by pisać w sposób taki, który ich zainteresuje, tak zwany „pod odbiorcę”. Staraj się przy tym myśleć jak przedstawiciel danej grupy, wymieniaj najatrakcyjniejsze zalety produktu, używaj przykładów i odwołań do świata branży, czyli rozmawiaj jak fachowiec z fachowcem.


Musisz mieć na uwadze, że odbiorca Twojego tekstu po raz pierwszy zapoznaje się z daną tematyką. Stąd opowiedz mu o produkcie takim jaki on jest. Pisz otwarcie, tak, by zapewnić czytelnika, że przedstawiany towar/usługa są idealne dla niego. Jeżeli po przeczytaniu materiału jego umysłem zawładnie pragnienie zakupu, świetnie wywiązałeś się z zadania.

3.2 Jak stworzyć ciekawy opis produktu/usługi

Przejdźmy teraz do zastosowania powyższych wiadomości w praktyce. Zatem stwórzmy opis, który

sprawdziłby się zarówno jako treść aukcji internetowej, jak i mógłby być wykorzystany w katalogu, czy prezentacji. Zacznijmy jednak nietypowo- od tego jak nie należy pisać, pokazując jakich błędów należy się wystrzegać.


Stworzenie poniższego materiału zleciłem jednemu z copywriterów, znalezionemu na  popularnej stronie z aukcjami dla freelancerów. Do skorzystania z jego usług zachęciły mnie: niska cena oraz portfolio wypełnione słabymi  tekstami. Poprosiłem go o napisanie opisu sprzedażowego kubka do kawy. Jako cechy charakterystyczne wymieniłem: produkt wykonany jest z porcelany, posiada przykrywkę z głową chińskiego smoka, na powierzchni naczynia żłobimy imię zamawiającego klienta, dostępny jest w bogatej gamie kolorów.  Oto efekt, który otrzymałem:

Masz w zwyczaju picie co rano kawy przed pracą lub jesteś prawdziwym smakoszem tego trunku 
i raczysz się nim kilka razy na dzień?

Jeżeli odpowiedziałeś twierdząco na te pytania to mamy do zaoferowania Ci elegancki kubek 
kawy. Z pewnością każdemu przypadnie do gustu jego ciekawa stylistyka oraz funkcjonalność. 
Do wyboru jest bogata gama kolorystyczna, dzięki czemu bez najmniejszego problemu dobierzesz model dopasowany w zupełności do Twojego gustu.

Naczynie to wykonane jest z prawdziwej porcelany, prosto z Chin. Przykrywkę wieńczy głowa smoka. To  naprawdę eleganckie i szykowane połączenie, które będzie prawdziwą ozdobą każdej kuchni oraz świetnym kubkiem do picia kawy. Dodatkowo istnieje możliwość wyżłobienia imienia 
lub dowolnego napisu na nim. Opcja ta sprawia, iż sprawdzi się on jako ciekawy prezent 
dla najbliższej osoby.

Dodaj odrobiny klimatu to tego porannego rytuału i już dziś ciesz się piciem ulubionego napoju 
z efektownego naczynia. Niewielka zmiana potrafi czynić prawdziwe cuda, już nigdy nie decyduj się na parzenie kawy w zwykłej szklance. Zapraszamy do zakupu!

Czy po przeczytaniu takiego opisu kupiłbyś ów kubek? Mnie nie zachęcił. Zatem przyjrzyjmy się co można byłoby zmienić.


Postaraj się przeczytać na głos dwa pierwsze zdania:

Masz w zwyczaju picie co rano kawy przed pracą lub jesteś prawdziwym smakoszem tego trunku 
i raczysz się nim kilka razy na dzień?

Jeżeli odpowiedziałeś twierdząco na te pytania to mamy do zaoferowania Ci elegancki kubek 
kawy.

Prawda, że ciężko dostosować tu oddech, nie mówiąc o pełnym zrozumieniu przekazu? Przyczyna jest prosta! Autor zrezygnował z korzystania ze znaków interpunkcji, na rzecz tworzenia „na siłę” zdań złożonych. Spójrzmy co się stanie, gdy rozdzielimy każde na połowę.

Masz w zwyczaju picie co rano kawy przed pracą? Jesteś prawdziwym smakoszem tego trunku 
i raczysz się nim kilka razy na dzień? Jeżeli odpowiedziałeś twierdząco na te pytania, to mamy (coś) dla Ciebie. (Oto nasz)Elegancki kubek (do) kawy.

Przekaz stał się przejrzysty i zrozumiały
. Uważam, że to jednak za mało, by zainteresować odbiorcę. „Podkręćmy” zatem zwroty do odbiorcy- odwołajmy się do jego uczuć i umiejętności, a następnie zadbajmy o atrakcyjne rozmieszczenie treści.

Wersja A

Czy kochasz rozpoczynać każdy dzień smakiem małej czarnej? 

A może tak bardzo uwielbiasz jej smak, że potrafisz wypić kilka kaw dziennie? 

Jeżeli tak, mamy coś wyjątkowego dla Ciebie. 

Oto kubek, dzięki któremu wzmocnisz swoje doznania.

Można też zwrócić się do odbiorcy w sposób następujący(z bezpośrednią, mocną perswazją): 

Wersja B

Jeżeli uwielbiasz pić kawę, na pewno znasz tajemnicę wzmocnienia rozkoszy jej smaku. Odpowiada za nią jeden szczegół- sposób podania. Im bardziej jest on atrakcyjny, tym dłużej starasz się delektować małą czarną. Dlatego, z myślą o nas wszystkich- kawoszach, wprowadziliśmy do oferty nowy produkt- stylowy kubek do kawy.

Jak zapewne zauważyłeś w każdej z wersji pojawiły się słowa (z zakresu doznań i zmysłów), które pomogły mi zbudować określone obrazy. Te ostatnie możemy tworzyć zarówno w formie pytań, jak i poprzez zdania twierdzące.


Chciałbym byś zwrócił uwagę na próbę zjednoczenia się sprzedającego z klientem poprzez podkreślenie przynależności do grupy miłośników kawy. Taki zabieg bardzo pomaga zdobyć przychylność odbiorcy, a następnie pozytywnie nastawić na odbiór tego co mamy mu do powiedzenia.


Przejdźmy do analizy kolejnych fragmentów, a następnie ich poprawy:

(Jeżeli odpowiedziałeś twierdząco na te pytania to mamy do zaoferowania Ci elegancki kubek 
kawy.) Z pewnością każdemu przypadnie do gustu jego ciekawa stylistyka oraz funkcjonalność. 
Do wyboru jest bogata gama kolorystyczna, dzięki czemu bez najmniejszego problemu dobierzesz model dopasowany w zupełności do Twojego gustu.

Po pierwsze, musisz pamiętać o unikaniu powtórzeń. One naprawdę mocno szkodzą dla czytelności tekstów
. Po drugie, musisz dbać o poprawną konstrukcję wypowiedzi. Przykładem jest tu ostatnie, błędnie skonstruowane, zdanie. Proponuję zmienić je na:

Do wyboru jest bogata gama kolorystyczna, dzięki której bez najmniejszego problemu dobierzesz model dopasowany w zupełności do Twojego gustu.

Zalecam również stosownie niezmienionej formy gramatycznej w obrębie jednego akapitu. Takie przeskakiwanie pomiędzy trzecią a drugą, nie przysłuży atrakcyjności materiału.


Jeżeli poproszę byś nie myślał tylko o niebieskich słoniach, na pewno w swoim umyśle miałeś obraz niebieskich zwierząt z długimi trąbami. Podobnie jest gdy widzimy bez najmniejszego problemu. W umyśle pojawia się ostrzeżenie, uwaga! będzie problem!. A to dlatego, że nasz podświadomy umysł nie potrafi rozpoznać natychmiast negacji, którą w naszym przypadku będzie stanowiło słówko bez. 


Aby zrozumieć zaprzeczenie umysł ludzki potrzebuje kliku procesów, między innymi odwołujących się do doświadczeń, czy też analizy znaczenia. Stąd w myślach odbiorcy najpierw pojawia się najmniejszy problem, tu „umysł wyjaśnia sobie czym on jest”, a później dochodzi do jego zaprzeczenia.  Oczywiście taki obraz byłby przydatny, gdybyśmy go przed czymś ostrzegali (Czego przecież nie robimy. Wręcz odwrotnie, próbujemy go zachęcić do kupna!)


Przejdźmy dalej:

Naczynie to wykonane jest z prawdziwej porcelany, prosto z Chin.  


Jak powiedziałem powyżej, pisząc tekst staraj się, by był on jak najbardziej zrozumiały. Spójrz, że przekaz staje się jaśniejszy dla odbiorcy, gdy dodamy do tego zdania przymiotnik sprowadzonej do prosto z Chin. 

Przykrywkę wieńczy głowa smoka. To  naprawdę eleganckie i szykowane połączenie, które będzie prawdziwą ozdobą każdej kuchni oraz świetnym kubkiem do picia kawy. 

Z niniejszego zdania wynika, że przykrywka z głową smoka jest owym kubkiem do picia kawy. 

Dodatkowo istnieje możliwość wyżłobienia imienia lub dowolnego napisu na nim. Opcja ta sprawia, iż sprawdzi się on jako ciekawy prezent dla najbliższej osoby.

Wysyłając elementy, które muszą znaleźć się w treści opisu wspomniałem tylko o żłobieniu imienia zamawiającego klienta. Nie zawarłem ani słowa o dowolnych napisach. Zleceniobiorca dodał to od siebie. Tu również zwróć uwagę na błąd w pierwszym zdaniu, z którego może wynikać, że to na imieniu mamy możliwość wyżłobić ów napis.


Poprawię ową partię materiału następująco:

Wersja A:

Zobaczysz, zakochasz się w jego funkcjonalności oraz ciekawej stylistyce wykonania. Naczynie to wyczarowane jest z prawdziwej, chińskiej porcelany. Jego sklepienie ozdabia ciekawa przykrywka z głową smoka. Dodatkowo możesz wybrać model w Twoim ulubionym kolorze. Bowiem w naszej gamie mamy:....(tu wstawiamy liczbę kolorów, lub wymieniamy poszczególne barwy)................

Uwaga, dodatkowo istnieje możliwość wyżłobienia na kubku imienia lub dowolnego napisu. Dzięki temu naczynie sprawdzi się jako ciekawy prezent dla najbliższej osoby.

Wersja B:

Wystarczy tylko przyłożyć go do ust i wziąć łyk, aby zakochać się na nowo w piciu ulubionego napoju. Sprawia to delikatna porcelana, uformowana w sposób zachwycający nie tylko oko. Na niej to możesz umieścić swoje imię, jako jedynego właściciela kubka. Jak mówi chińska tradycja, każde miano, o które się troszczymy, można otoczyć opieką. Wystarczy tylko postawić na straży przyjaznego smoka. Umieściliśmy go na przykrywce wieńczącej szczyt naczynia.

Pozostaje nam zakończenie. Pamiętaj, że niektóre opisy nie muszą mieć wezwania do podjęcia akcji. Przykładem takich mogą być  teksty w ofercie produktów na stronie internetowej lub katalogu, gdzie ogranicza nas objętość (nawet do 800 znaków ze spacjami). Jednak, jeżeli jest to możliwe, staraj się zawsze korzystać z sytuacji  zaproszenia do działania.


Osoba, której zleciłem napisanie materiału i tu popełniła kilka błędów. Przyjrzyjmy się im:   

Dodaj odrobiny klimatu to tego porannego rytuału i już dziś ciesz się piciem ulubionego napoju 
z efektownego naczynia. Niewielka zmiana potrafi czynić prawdziwe cuda, już nigdy nie decyduj się na parzenie kawy w zwykłej szklance. Zapraszamy do zakupu!

Na pierwszy rzut oka rzuca się wyszczególnione powtórzenie i literówka. Jednak najgorsze okazują się znów zmagania z poprawnym  skonstruowaniem zdań.


Korektę należałoby zacząć od przestawienia już dziś na początek zdania i usunięcia końcówki z efektownego naczynia. Po czym kolejne zdanie rozdzielić na dwa pojedyncze. 


Wersja A

Już dziś dodaj odrobiny klimatu do ukochanego porannego rytuału i ciesz się na nowo piciem kawy. Zobaczysz ta niewielka zmiana uczyni cuda! Już nigdy nie rozpoczniesz poranka z naparem w zwykłej szklance. Sprawdź to koniecznie!/ Zapraszamy do zakupu!   

Wersja B

Już teraz dołącz do setek szczęśliwych posiadaczy naszego kubka. Przekonasz się, jakie rozkosze może rozbudzić mała czarna, zaklęta w unikatowym kształcie z porcelany.

ROZDZIAŁ CZWARTY

4.1 Charakterystyka i klasyfikacja stron internetowych 

W czasach, gdy podłączenie do sieci dostępne jest niemal w każdym domu, marketing ze sklepów i rynków przeniósł się do cyfrowego świata. Przecież nie trzeba dużych kosztów, by stworzyć własną stronę WWW. Wystarczy tylko zakupić konto i domenę z adresem, znaleźć program typu WYSIWYG, no i mieć odrobinę zmysłów artystycznych, aby pojawić się w sieci i zacząć sprzedawać swoje produkty lub usługi.


Jednak do samego zaistnienia w wirtualnym świecie, co rozumiem jako zauważenie przez innych użytkowników, potrzebujemy większego nakładu sił oraz działań. Przede wszystkim niezbędne są nam dobre teksty, dzięki którym dotrzemy do odbiorców. Mam na myśli zarówno treści stron www, jak i materiały pomocne w pozycjonowaniu naszej witryny w wyszukiwarkach.


Aby móc spokojnie przejść do charakterystyki tekstu, chciałbym wpierw przedstawić dwa  sposoby klasyfikacji stron internetowych. 

Pierwszym jest podział pod względem tematycznym. Wyróżniamy WWW:

edukacyjne
informacyjne
rozrywkowe

oraz ich wzajemne połączenia

Drugą klasyfikacją jest ta ze względu ich wartość marketingową:

wizytówki- czyli proste strony, zawierające kluczowe informacje o firmie/organizacji (są to strony informacyjne).

rozbudowane strony firmowe- strona oprócz podstawowych informacji zawiera elementy takie jak: foldery, prezentacje, ofertę, obiekty interaktywne itp. (są to strony informacyjne).

serwisy- ich zawartość cechuje się nieustaną zmiennością i dynamicznym rozwojem. Pojawiające się informacje są klasyfikowane i dodawane do poszczególnych działów. Serwisy skierowane są do jak największej grupy odbiorców (łączą cechy zarówno stron edukacyjnych, informacyjnych, a nawet rozrywkowych)

portale- rozbudowane serwisy. Różnorodne działy podzielone są na kategorie, a te na jeszcze mniejsze podzespoły tematyczne 

vortale- to rodzaj  portali, ale skupiających się tylko na jednej dziedzinie, wybranym zagadnieniu tematycznym, skierowane do wybranej grupy osób

blogi-tu zamieszczane są dwa rodzaje tekstów: pełnowartościowe  artykuły i posty związane z firmą oraz teksty pozycjonujące (blog staje się narzędziem służącym wzmocnieniu pozycji innej strony WWW w wyszukiwarce internetowej)

Inne: sklepy internetowe, serwisy aukcyjne, firmowe strony wewnętrzne (tzw. intranet), konta na portalach społecznościowych (np. Facebook, Nasza Klasa)

Każda z powyższych WWW musi zawierać określoną treść. Należą do niej zarówno materiały graficzne (zdjęcia, obrazki), jak i tekstowe. Copywriterzy najczęściej zajmują się tymi ostatnimi, ale czasami też muszą współpracować z grafikami, na przykład pomagając przy edycji układu całości, tworząc podpisy do zdjęć, itp.

4.2 Rodzaje tekstów internetowych

Ze względu na pełnioną funkcję wyróżniamy:

teksty informacyjne- przekazują odbiorcy określoną wiedzę/informacje (regulaminy, newsy, opisy przedmiotów)

teksty perswazyjne- wpływają na jego myślenie, ukierunkowują do działania (listy sprzedażowe, teksty ofert)

teksty artystyczne- teksty literackie, z zakresu liryki, epiki oraz dramatu (zawartość storn o tematyce artystycznej)

teksty pozycjonujące-materiał zawiera określone słowa i frazy klucze potrzebne do dbania o wysokie miejsce w wyszukiwarkach (blogi pozycjonujące)

Oczywiście wszystkie wymienione wyżej teksty (oprócz artystycznych)  muszą cechować się zwięzłością, nie odbiegać od tematu, oraz jak najlepiej spełniać swoją funkcję. Bowiem tylko tak zachowają swą atrakcyjność w oczach odbiorcy.


Mając powyższą wiedzę, możemy przejść do omówienia dokładnej budowy tekstów internetowych. 

4.3 Jak napisać treść wizytówki

Zacznijmy od wizytówki, gdyż zawiera ona wszystkie podstawy, które występują w pozostałych stronach. Nazwa nawiązuje do znanego od XV wieku skrawka papieru z danymi jego posiadacza. Podobnie jak ów kartonowy prostokąt, wirtualna wizytówka również ma za zadanie przybliżyć odbiorcy sylwetkę właściciela strony lub przedstawić profil firmy.


Jej podstawowe elementy to: strona główna („Main page”), podstrona opisująca kim jesteśmy(„O nas”) oraz ta zawierająca dane teleadresowe („Kontakt”). Częstym elementem wizytówki jest również zakładka z opisem naszej działalności („Oferta”). Przyjrzyjmy się zatem jak wyglądają ich treści.


Zawartość „Strony głównej” ma za zadanie przyciągnąć internautę i zaciekawić tak, by zajrzał dalej, do pozostałych miejsc naszej wizytówki. Dlatego trzeba zrobić wszystko, by zdobyć jego uwagę.


Najlepiej od razu, na samym początku, zaznaczyć, że piszemy specjalnie do niego. Stąd należy użyć zwrotów:

Witaj!/Witaj na naszej stronie, /Witaj na stronie firmy …..., 

czy też

Szanowny Odbiorco,/ Szanowny Kliencie,/ Drogi Kliencie,/Internauto,

Jeżeli znamy grupę docelową, która wpisze adres w wyszukiwarkę i znajdzie się na naszej stronie-wizytówce, warto to wykorzystać. Zwróćmy się do niej bezpośrednio, np.:

Uczniu! Rodzicu! / Smakoszu dobrych win!/Miłośniczko dobrego wyglądu!


Wiele osób uznaje za zbyteczne rozpoczynanie tekstu od przywitania się z odwiedzającym internautą. Uważam to za wielki, podwójny błąd. Po pierwsze, tracimy wspomnianą powyżej szansę na zdobycie uwagi odbiorcy. Po drugie, jeżeli głównym zadaniem wizytówki jest przedstawianie osoby jej właściciela, to naszym obowiązkiem jest pokazanie się z jak najlepszej strony. A więc sięgnijmy do zasad dobrego wychowania i witajmy naszych przyszłych klientów.


Dochodzimy do, mówiąc żartobliwie, najbardziej kłopotliwego momentu w pisaniu tekstu. Jest nim stworzenie pierwszego zdania. Dla sporej liczby pracujących za pomocą słowa pisanego stanowi ono znaczny problem. Nic dziwnego, przecież to z niego wynika jaką formę przyjmie pozostała część materiału. Jak ma ono wyglądać?  Wszystko zależy od twoich umiejętności, wyobraźni oraz pomysłu na rozplanowanie treści. 


Kiedyś znajomy ze studiów próbował przekonać mnie, że wstęp tekstu można porównać do zasady 7 sekund. Mówi ona, że tylko tyle czasu mamy na zyskanie uwagi i zainteresowania ze strony odbiorcy podczas prezentacji swojej oferty. Jeżeli nie wykorzystamy tej chwili, wszystko przepadnie. Przyznałem rację trafności porównania z zastrzeżeniem, że jest ono tylko wtedy skuteczne gdy odbiorca widzi jednolity, czarny  tekst na jednolitym białym tle, pisany prostą jednolitą czcionką. Bowiem wystarczy tylko dodać grafikę, zmienić kolory tekstu i otoczenia na zwracające  uwagę odwiedzającego stronę, lub dodać przyjemną muzykę, a wszystko się zmieni. Zasada 7 sekund nadal będzie obowiązywała, ale odnosić się będzie do elementów „przyciągających bardziej oko”, autorstwa projektanta strony czy tez muzyka, niż treści pracy copywritera. Wspominam o tym, by uświadomić Ci jak wysoki stopień trudności tkwi w powyższym zadaniu. 


Jako osoba uwielbiająca powoływać się na własne lub cudze doświadczenia, często staram się rozpocząć teksty od wybranego motta. W tym celu dobieram  słowa wybitnej osoby związanej z tematem lub branżą, artysty, czy też pisarza. Poprzez przywołanie owej myśli upiększam treść,  przygotowuję czytelnika na odbiór nowych informacji oraz wzmacniam pozycję zlecającego. Tu musisz wiedzieć, że cytat to nie tylko wskazanie na erudycję właściciela wizytówki, ale też próba zbliżenia się do czytającego. Dzięki przytoczeniu zaczerpniętych spostrzeżeń możemy zarówno wyrazić swoje myśli, przekazać je, jak utwierdzić przekonania odbiorcy. Wystarczy tylko dobrać odpowiedni cytat.


 Umieszczam go w górnym prawym rogu (by stał się mottem, które będę rozwijał od razu po przywitaniu się z odbiorcą), lub od razu w pierwszych zdaniach, rozpoczynając słowami:

...kto...kiedyś powiedział, że [cytat]

Zdaniem....kogo.....[cytat]

Dobrze znasz słowa...kogo...[cytat]

Czy zgodzisz się ze słowami ...kogo.., że [cytat]


Oczywiście rozpoczynać można na wiele innych sposobów. Na przykład:

odwołując się do uczuć i przekonań odbiorcy:

Kochasz nurkować? A więc....

Jeżeli kochasz głębię oceanu, barwę rafy koralowej....

Jak dobrze wiesz, wyprawa w głębię oceanu to nie lada wyczyn, do którego trzeba należycie się przygotować  

własnych doświadczenia i przekonań:

Kilka lat temu, kiedy nurkowano......

Jako zapaleni miłośnicy podwodnych przygód...

lub cudzych:

W ostatnie wakacje, nasz znajomy, który jest miłośnikiem nurkowania....

Jak podkreślają nurkowie z naszego klubu.....

 
Dalej wszystko zależy od Ciebie i tego jak podejdziesz do tematu. Pamiętaj jednak o tych pięciu wskazówkach, które zamieszczam poniżej:

1.Skoncentruj się na temacie. Pisz tylko to co dotyczy, danego zagadnienia, potocznie zwane „najważniejsze rzeczy”. Łatwiej będzie Ci panować nad tekstem oraz będziesz miał pewność, że będzie on zrozumiały dla każdego odbiorcy.

2. Stosuj  zasadę, lepiej napisać mniej, niż „przegadać” tekst. Zwiększona na siłę objętość treści, może tylko odstraszyć czytającego. 

Przeciętnie treść głównej  strony wizytówki zajmuje około trzech-pięciu akapitów, o objętości około 1200 znaków
. To naprawdę wystarczająca długość, by zdobyć zainteresowanie odbiorcy.

3. Staraj się za wszelką cenę stworzyć tekst, z którego będziesz zadowolony- odznaczający się indywidualizmem. Nie załamuj się tym, że pierwsze materiały spod Twego pióra będą słabej jakości. Jeżeli masz talent do pisania, objawi się on szybciej niż przypuszczasz. 

4. Unikaj zaglądania na inne strony, w celu przyjrzenia się jak konkurencja poradziła sobie z tematem. Plagiat w każdym środowisku artystycznym jest surowo piętnowany, no i ścigany przez prawo. Kopiując nigdy nie nabędziesz własnego stylu, a przecież jest on najważniejszy.

5. Nie używaj trudnych słów, o czym przestrzegałem już wcześniej 

Kończąc tekst wprowadzający należy zawsze wezwać odbiorcę do podjęcia akacji. W przypadku strony wizytówki będzie to  polecenie zajrzenia do następnych zakładek- o nas, oferty i kontaktu. Można zrobić to w sposób tradycyjny:

Zapraszamy do zapoznania się z naszą ofertą

Zatem zapraszamy do zapoznania się z ofertą naszej firmy.

Więcej informacji znajdziesz klikając w zakładki „O nas” i „Oferta. Zapraszamy.”

Jednak gdy zleceniodawca jest otwarty na propozycje, skorzystaj z sytuacji! Wykaż się nietypowym podejściem do zakończenia. Dzięki temu strona wyróżni się od wszystkich innych wizytówek dostępnych w sieci. Przykładami tak owych zdań wieńczących mogą być:

Jeżeli jednak nie dbasz o swoje bezpieczeństwo,  nie zaglądaj do naszej oferty!

Chcesz się przekonać, co mamy dla Ciebie? Zajrzyj do oferty

Chcesz się przekonać, że jesteśmy najtańsi w internecie? Zajrzyj więc do zakładki „Oferta”

Zajrzyj a przekonasz się, że mamy wiele atrakcyjnych produktów!

Jesteś przygotowany na zaskakujące niskie ceny? Zatem zajrzyj do zakładki „Oferta”

Przejdziemy teraz do stworzenia treści, którą zamieścimy w zakładce „O nas”. Jest to miejsce, z którego odwiedzający  stronę dowie się  czym  zajmuje się jej właściciel lub co oferuje firma. Dlatego musimy zaprezentować to jak najlepiej.


Oczywiście,  mamy tu więcej miejsca pod względem objętości, niż w przypadku strony głównej. Jednak nie należy przesadzać z długością tekstu, z racji na dbanie o baczną uwagę odbiorcy. Tak więc pamiętaj, pisz na temat, o tym co najważniejsze i  nie rozpisuj się! 


Dobry tekst powinien zawierać dwie podstawowe informacje- historię firmy oraz czym zajmuje się ona w obecnym czasie. Co jednak zrobić, gdy przedsiębiorstwo zleceniodawcy

dopiero co pojawiło się na rynku, lub jest na nim od kilku lat? Na to też jest sposób. Ważne by tego nie ukrywać. Przecież nawet najwięksi przedsiębiorcy musieli kiedyś postawić pierwsze kroki w swoim środowisku.


W przypadku takim jak ten,  najlepiej opowiedzmy o pierwszych krokach, o tym jak pomysłodawca zdecydował się na podjęcie wyzwania- poprowadzenia własnego biznesu. W tym celu poproś zlecającego, by opisał swoje początki. Jeżeli dokładnie zanotowałeś jego słowa, możesz zasiąść do pracy.


Jak już wiesz, materiał ma za zadanie promować i pokazywać osobę lub firmę zlecającego w jak najlepszym świetle. Dlatego po postawieniu ostatniej kropki, przeczytaj ponownie tekst wyszukując miejsca, w których możesz wstawić odpowiednie przymiotniki, które podkreślą ową wyjątkowość. Spójrz jak ich dodanie, wzbogaca prosty tekst.

To wszystko pozwoliło nam na otwarcie własnego sklepu ze sprzętem dla nurkujących. Jego popularność przerosła nasze oczekiwania. 

To wszystko pozwoliło nam na błyskawiczne otwarcie własnego, najnowocześniejszego w naszym regionie, sklepu ze sprzętem dla nurkujących. Jego ogromna popularność przerosła nasze najśmielsze oczekiwania. 

Zgodzisz się ze mną, że zyskał atrakcyjność? 


Jeżeli w zakładce „Kontakt” umieszczone są tylko dane  personalne Klienta, można poprzedzić je, kilkoma zdaniami typu:

Masz pytania, uwagi, sugestie? Koniecznie skontaktuj się z nami!

lub

Chciałbyś nas o coś zapytać? Odwiedź placówki nazwa firmy, gdzie uzyskasz odpowiedź i napijesz się pysznej kawy.

Oddziały naszej agencji znajdziesz w:

Często na tego typu podstronach umieszczane są formularze, do wypełnienia. W przypadku takiego rozwiązania proponuję taki tekst:

W celu  najszybszego nawiązania kontaktu, zapraszamy do skorzystania z poniższego formularza. Wybór określonego tematu wiadomości pomoże nam szybciej i precyzyjniej udzielić Państwu odpowiedzi. 

Ostatnią podstroną jest „Oferta”, czyli miejsce zawierające informację, czym konkretnie zajmuje się właściciel strony. Tu również należy zwrócić się do odbiorcy. W tym celu możesz wybrać bardzo rozbudowane wprowadzenie, typu:

Przygotowujesz się do sprzedaży produktu/usługi, ale jeszcze nie masz instrukcji?
Chcesz rozszerzyć już posiadany materiał, zamieniając kartkę papieru w profesjonalny podręcznik?
A może chcesz odświeżyć treść, grafikę oraz przygotować wersję dla zagranicznych odbiorców?
Jeżeli odpowiedziałeś twierdząco, na któreś z powyższych pytań, koniecznie zapoznaj się z naszą ofertą!

Jak dobrze wiesz, sprzedaż produktu/usługi bez załączonej instrukcji, to nie tylko złamanie prawa, ale i utrata zaufania Klientów. Podobnie jest gdy treść informacji zawartej w podręczniku użytkownika ogranicza się do kilku zdań, skserowanych na nieestetycznej karteczce. Widząc je, większość klientów rezygnuje z zakupu i sięga po ofertę konkurencji, dokładniej objaśniającą zasady działania produktu/usługi. Wiemy o tym, ponieważ nie tylko na co dzień jesteśmy konsumentami, ale także zajmujemy się pisaniem instrukcji.

Oferta Vilatech to połączenie wiedzy z zakresu pisania tekstów sprzedażowych i technicznych, biegłej znajomości języków obcych, działań z zakresu publikacji oraz edytorstwa, a także prowadzenia własnych projektów biznesowych. Korzystając z naszych usług bądź pewien, że powierzasz zlecenie prawdziwym fachowcom. Wywiążemy się z niego na najwyższym poziomie. Z myślą o Twoich potrzebach wykonujemy:  

lub napisać nieco zwięźlej:

W naszej ofercie znajdziesz wszystko co potrzebne jest, aby przeżyć fascynującą przygodę w podwodnych głębinach. Niezależne czy należysz do zaawansowanych nurków, czy dopiero  planujesz zanurzyć się po raz pierwszy, kupisz u nas coś dla siebie!

Zapraszamy! 

Teraz czekają na Ciebie opisy produktów lub wyliczanie proponowanych usług. Niezależnie od rodzaju, do wszystkich  staraj się stworzyć krótki opis, który zaciekawi klienta
. Musi on zajmować maksimum 500 znaków. Spójrz na przykłady:

Teksty biznesowe
Jeśli szukasz wsparcia na płaszczyźnie komunikacji biznesowej, to mamy idealną propozycję. Jesteśmy do Twojej dyspozycji, służąc poradą i piórem w zakresie listów: biznesowych, reklamowych, rekomendacyjnych. Realizujemy również zlecenia dotyczące wszelkiego rodzaju wystąpień i przemówień. 

Kombinezon 

Produkt idealny dla wszystkich nurków kochających mroźne głębiny. Gwarancję ochrony przed wychłodzeniem zapewnia  nowatorskie połączenie pianki z izolacyjnym materiałem. 

Dane techniczne: ........

4.4 Jak napisać treść rozbudowanej strony firmowej

W dzisiejszych czasach często nie wystarcza samo posiadanie wizytówki. Aby wybić się spośród konkurencji wielu właścicieli decyduje się na rozbudowanie stron WWW. Wzbogacają je o elementy interaktywne (animacje flash, filmy video, nagrania audio), nowe działy, czy też foldery i atrakcyjne prezentacje.


Charakterystyką dwóch ostatnich zajmę się w kolejnym rozdziale. Przyjrzyjmy się teraz nowym zakładkom. Ich liczba oraz różnorodność ograniczone są  jedynie wyobraźnią twórców. Dlatego omówię tylko treść najczęściej spotykanych. 


Zacznijmy od „Portfolio” i „Naszych Klientów”. Są to miejsca, w których właściciel strony prezentuje odwiedzającemu swój dotychczasowy dorobek. Dobrze jest pomyśleć o stworzeniu dokładnego opisu, czy też pełnej charakterystyki każdego ze zleceń. Na przykład można podać: rok, miejsce, temat zlecenia oraz środki użyte do jego wykonania.

Plakat kampanii społecznościowej (2010) Projekt przygotowany na zlecenie warszawskiej Fundacji Wesoły Uśmiech. Użyty został do przeprowadzenia kampanii „Uśmiechnij się każdego poranka”. Format A2.

Czasami spotykam się z zapytaniem o zamieszczenie w powyższym zestawie informacji ceny, jaką zapłacił zleceniodawca. Za każdym razem odradzam owo rozwiązanie. Choć poprzez prezentację chwalimy się naszymi osiągnięciami i zdolnościami, zawsze należy robić to w dobrym tonie. A do takiego, przyznasz mi rację, na pewno nie należy odkrywanie przed wszystkimi swoich zarobków. Tak nie postępują gentlemani-przedsiębiorcy. 


 W przypadku zakładki „Nasi Klienci”
 opisy wyglądają analogiczne. Dokonujemy w nich tylko niewielkim zmian. Na przykład:

Fundacja Wesoły Uśmiech.

W 2010 roku przygotowaliśmy na jej zlecenie plakat do kampanii społecznościowej „Uśmiechnij się każdego poranka”. Akcja została przeprowadzona na warszawskich ulicach w styczniu i lutym. 

Oczywiście można tworzyć nieco bardziej rozbudowane opisy, tak jak poniższy. Jednak należy wciąż pamiętać o „nieprzegadywaniu”.

Współpraca z tą wyjątkową agencją tłumaczeń była dla nas prawdziwym zaszczytem. Od października 2007 do początku listopada 2008 wykonaliśmy pod znakiem Doradztwa Kulturalnego następujące zlecenia:

- Przygotowanie treści miesięcznego newslettera ze świata kultury i rozrywki.

Zasięg tematyki materiału obejmował zarówno wydarzenia z terenu Polski, jak i największych metropolii Europy.

- Sporządzenie raportów kulturalnych z wybranych miast Polski i Europy

Kolejnymi zakładkami są „Aktualności” oraz „Nowości”. Podstrony bardzo często umieszczane zarówno przez małe firmy, jak i wielkie przedsiębiorstwa.  Zawartość ich treści stanowią informacje odznaczające się świeżością i aktualnością, promujące najnowsze towary oraz usługi, bądź prezentujące aktywność właściciela WWW .


Pisząc je pamiętaj o zwięzłości treści. Proponuję, byś przed przystąpieniem do pracy dokładnie zapoznał się z materiałem, wybierając „to co w nim najistotniejsze”, a odrzucając tematykę poboczną. Można to zrobić w taki sposób:

Styczeń 2010

Zakończyliśmy prace nad nowym oddziałem naszej firmy. Od dzisiaj mieszkańcy warszawskiej Pragi Południe znajda nas przy ulicy…….. Zapraszamy.

OBEJMUJEMY  PATRONAT!

Z dumą informujemy, że firma ……..objęła patronat nad Podlaskim Festiwalem Młodych Talentów. Organizowana od 1990 roku impreza pomogła już wielu mieszkańcom naszego województwa zaistnieć na rodzimych i światowych estradach. Tegoroczna edycja rozpocznie się 10 listopada w……., o godzinie: 10:00. Gorąco zapraszamy!  

W przypadku zakładki „Jak złożyć zamówienie” lub opisującej korzystania z usług chciałbym zwrócić Twoją uwagę na fakt, że jej treść jest instrukcją. Bowiem, naszym zadaniem jest w jak najprzejrzystszy sposób wytłumaczyć czytelnikowi poszczególne fazy realizacji wybranego procesu. Czasami początkujący copywriterzy o tym zapominają, a co za tym piszą nie na temat.


Aby tego uniknąć musisz mieć cały czas przed oczami  ogólny schemat instrukcji ze wszystkimi obrazkami, opisami oraz ostrzeżeniami, np. takiej ze sklepu IKEA.  Podobnie musi wyglądać twój tekst. Utrudnieniem jest częsty brak fotografii, rysunków, czy szkiców poglądowych w ostatecznej zawartości treści, za które odpowiadają grafik oraz programista. Dlatego dokładnie opisuj poszczególne wytyczne tak, by były zrozumiałe dla każdego użytkownika.


Pisz jasno i na temat, wyjaśniając stosowną terminologię. Jeżeli masz zamiar używać skrótów, dokładnie je objaśniaj. No i pamiętaj o najważniejszym- dziel materiał na części, a te na mniejsze podpunkty. Bowiem, tekst będący zlepkiem szeregu zdań, nie tylko nic nie objaśni, ale  może też bardzo utrudnić kontakt odbiorcy, a nawet go odstraszyć. Natomiast, gdy zastosujesz tytuły, śródtytuły, wypunktowania, zwiększysz szansę czytelności oraz zrozumiałości materiału.


Podobnie rzecz się ma z działami „Najczęściej zadawane pytania” („FAQ”
)  i „Regulaminem”. One też wymagają podziału na paragrafy oraz wypunktowania.  Taki zabieg ma na celu usprawnienie działania strony oraz pomoc odbiorcy  w zrozumieniu sposobu działania wszystkiego co zostało na niej zaprezentowane i opisane.


Jeżeli rozpoczynasz pracę w zawodzie copywritera, a nie masz wykształcenia prawniczego,  doradzam Ci omijanie zleceń związanych z tworzeniem regulaminów. Przyjdzie na nie odpowiedni czas. Na początku zajmij się pozostałymi rodzajami tekstów, dzięki czemu nabędziesz doświadczenia zawodowego oraz zrozumiesz jak działają inni (przedsiębiorcy, firmy, korporacje). No i co najważniejsze, a tak bardzo lekceważone przez większość społeczności internetowej, czytaj regulaminy zamieszczone na internetowych stronach. Dopiero gdy poczujesz, że masz wystarczającą wiedzę, przystąp do pracy.


Dobrze jest byś miał zaprzyjaźnionego prawnika, który przejrzy Twój materiał. Przyznam Ci się, że choć od kilku lat zajmuję się pisaniem tego typu tekstów, wciąż proszę o poradę i ich sprawdzenie znajomych znawców paragrafów. Pozwala mi to zapewnić swoim Klientom należyte zabezpieczenie strony WWW, a czasem zewnętrznych działań.


Łatwiej jest z „FAQ”. Do jego stworzenia potrzeba tylko uważnie przyjrzeć się działaniu strony oraz poprosić jej właściciela o dokładne opisanie poszczególnych opcji udostępnianych użytkownikom. Gdy to pozyskasz, zabierz się do pracy.


Opisuj każdy szczegół działania strony i wszelkich procesów z nią związanych, np. jak wypełnić formularz, czy jak przygotować się do zakupu. Bardzo pomocne jest tu wczucie się w rolę laika, który od niedawna zaczął korzystać z sieci. Wykorzystując jego punkt widzenia uda Ci się na pewno zebrać wszystkie pytania. Mając je wypisane na kartce lub w komputerze, możesz zamienić się w objaśniającego eksperta.


Pamiętaj, że do tego działu będą zaglądać różni odbiorcy, zarówno osoby z wielkim zasobem wiedzy, jak i ci nieposiadający doświadczenia w kwestii komputerów i wirtualnego świata. Dlatego konstruując pytania i odpowiedzi musisz wziąć ich wszystkich pod uwagę. To co dla Ciebie  jest łatwe, dla innych może sprawiać wiele problemu. 

4.5 Jak napisać treść serwisu i voratlu

W przypadku tego rodzaju miejsc w sieci, należy zwrócić uwagę by, w zależności od wielkości, budowy oraz podejmowanej tematyki, materiał był przygotowywany przez grupę ludzi. Dlaczego nie jedną, bądź trzy osoby? Chodzi tu o wprowadzenie różnorodnych stylów pisania. Dosłownie, tak jak odbywa się to w redakcjach gazet. Zauważ, ze  nawet najmniejszy serwis czy vortal jest taką internetową gazetą.


Dlatego jeżeli planujesz stworzenie, którejś z tego rodzaju stron, zorganizuj grupę autorów zapewniających ciekawość prezentowanego materiału. Natomiast jeżeli należysz do owych twórców tekstu, nie oczekuj, że poprowadzisz naraz wszystkie działy  (nawet jeśli zaczniesz pisać do vortalu).


Co ważne, potrzebne są tu osoby, będące ekspertami w danej dziedzinie. Dzięki temu zapewniamy poszczególnym działom atrakcyjne oraz rzetelne treści. Im precyzyjniej będą dobrani piszący, tym bardziej efektowna, a także efektywna, będzie praca serwisu. Owa klasyfikacja powinna być przeprowadzona nie tylko przez zlecającego materiał, ale i przez samego copywritera. Musi on zdecydować, który zakres tematów jest mu najbliższym.


Oczywiście, dobry copywriter stworzy każdy rodzaj tekstu- od materiałów związanych z listą 10 najlepszych gadgetów erotycznych, po nowości w świecie mechaniki oraz literatury. Wystarczy tylko, że zleceniodawca podeśle mu konkretne informacje. Jednak w większości przypadków, to właśnie osoba odpowiedzialna za portal, lub poszczególny jego dział, oczekuje od piszącego wyszukanych propozycji. Stąd, w celu zachowania precyzji oraz tego aby zgłaszane tematy były aktualne i zaskakujące, należy zająć się obserwacją tylko wybranych dziedzin. 


Czasami jednak zdarza się wyjątek, jeden freelancer pisze dla kilku różnych portali, o odmiennej tematyce. Taka współpraca jest możliwa tylko dzięki zacięciu dziennikarskiemu owej osoby i nabyciu przez nią umiejętności pozyskiwania źródeł informacji oraz innym indywidualnym zdolnościom. Jeżeli chciałbyś pracować podobnie, musisz przyłożyć się do pracy, no i nieustannie pisać. W zależności ile na to poświęcisz czasu, taki uzyskasz efekt.


A jak ma wyglądać przykładowy tekst? To wszystko zależy od wydawcy- osoby zarządzającej zamieszczanymi treściami. To on decyduje o doborze tematyki i charakterze tekstów. Jednak istnieją zasady, których znajomość jest obowiązkowa przy tworzeniu artykułów na strony typu serwis i vortal. Zaczerpnięte zostały ze świata dziennikarskiego. Najważniejsze to:

Budowa nagłówka
W celu wprowadzenia czytelnika do tematu stosuje się nagłówek. Jest to najczęściej jednozdaniowa  informacja, w której przekazujemy o czym odbiorca może za chwilę przeczytać. Umieszcza się ją nad tytułem. Przykładowymi są:

Zimowym hitem sezonu okazał się tor dla saneczkarzy i miejskie lodowisko

Jan Kowalski, prezes firmy eKowalski, o przyszłości e-biznesu 

Sprawdź jak zachować młodość po 40-stce!

Choć nagłówek jest rzadko spotykanym elementem tekstu  internetowego, nie należy o nim całkowicie zapominać. 

Stwórz ciekawy tytuł
Zaraz pod nagłówkiem znajduje się tytuł, czyli  ta część materiału, która przyciąga uwagę odbiorcy. Musi być zatem na tyle ciekawy, by czytelnik chciał poznać dalszą zawartość. Jego długość  nie może przekraczać siedmiu słów.

Aby stworzyć interesujący tytuł przejrzyj dokładnie treść materiału w celu ustalenia  przewodniego (głównego) tematu. Załóżmy, że jest nim szkolenie prowadzone przez Joe Vitale, znanego pisarza i eksperta od marketingu hipnotycznego. Teraz w zależności od rodzaju tekstu (wywiad, średniej wielkości informacja prasowa, artykuł, notka)  postaraj się napisać w  siedmiu słowach  wiadomość do czytelnika, która zachęci go nie tylko do przeczytania Twojego tekstu, ale i zaprosi do uczestnictwa w seminarium szkoleniowca. Na przykład:

Jak przyciągnąć grubą kasę?

Joe Vitale  nauczy Polaków dobrze zarabiać.

Rób to co kochasz i dobrze zarabiaj.

Ekspert mówi, każdy może być bogaczem.

Po tym spotkaniu zaczniesz doskonale zarabiać.

Po tym spotkaniu sam rzucisz obecną pracę.

Zarabiaj miliony!

Jak zapewne zauważyłeś, każdy z tych tytułów zawiera w sobie jakąś tajemnicę- czyli element, który ma zaciekawić czytelnika. Nie zapomnij o tym tworząc własne tytuły. 

Moc leadu

Jego nazwa pochodzi z języka angielskiego, gdzie oznacza  wprowadzenie. Jest on umieszczany nad tekstem oraz wyszczególniony kolorem, pogrubieniem lub powiększeniem czcionki. Te  kilka zdań, z których składa się ów element tekstu,  pełni najważniejszą rolę nawet w materiale najsłabszej jakości. Do nich to należy przyciągnięcie uwagi czytelnika i skłonienie go do przeczytania całego artykułu. Lead składa się z maksymalnie trzech zdań, nawiązujących do dalszej części tekstu. Oto przykłady:

Duża liczba opadów śniegu i lekkie mrozy sprzyjają wszystkim miłośnikom śnieżnych szaleństw. Jest z czego wybierać, bo dwa tygodnie temu został oddany do użytku snowpark wraz z  nowym torem dla saneczkarzy.

Myślę, że za dziesięć lat papierowe pieniądze znikną z obiegu. Wszystkie transakcje będą miały miejsce w sieci- z Janem Kowalskim, prezesem firmy eKowalski rozmawia Ewa Nowak.

Wyglądać jak Angelina Jolie, choć skoczyło się już 40-stkę? Czemu nie! Wystarczy tylko wybrać się do nowo otwartego multicentrum SPA.

Możesz  już zacząć się zastanawiać co zrobić z wielką sumą pieniędzy. Jak je błyskawicznie przyciągnąć nauczysz się od eksperta- Joe Vitale. Jutro ruszają jego pierwsze warsztaty w naszym mieście. 

Dobry lead zawiera w sobie obraz. Im precyzyjniej będzie on oddziaływał na wyobraźnię (a czasem nawet i zmysły) odbiorcy, tym bardziej zwiększają się szansę na przeczytanie całego tekstu.


Na pewno znasz z własnego doświadczenia sytuację, gdy dostrzegłeś w gazecie obszerny artykuł. Na początku poczułeś niechęć, ze względu na jego wielkość. Jednak gdy rzuciłeś okiem na tytuł i śródtytuły, doszedłeś do wniosku, że warto zajrzeć do dalszej części tekstu. Przeczytałeś lead i już wiedziałeś, że musisz skończyć artykuł za tym jednym podejściem. Na tym właśnie polega magia leadu.

Odwrócona piramida 

Co? Kto? Gdzie? Kiedy? Jak? Dlaczego? - odpowiedź na te pytania musi znać odbiorca po przeczytaniu Twojego tekstu. Aby je uzyskał należy budować materiał zgodnie ze schematem odwróconej piramidy. Wygląda on następująco:
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Jak widzisz polega on na tym, że najważniejsze fakty zamieszczamy na początku- w leadzie. Następnie rozwijamy je w kolejnych partiach materiału, od najważniejszej po te mniej istotne. 

Stań się architektem tekstu

Artykuł nie może być zbitą w jedną całość grupą zdań. Oczywiście, wszyscy pamiętamy o akapitach, wyliczeniach, ale dużo osób niezwiązanych z dziennikarstwem gubi gdzieś śródtytuły. Szkoda, bo są one przydatne dla czytelnika. Nie tylko dzielą mu materiał na mniejsze partie, ale też pomagają w jego zrozumieniu. 


Możesz to sprawdzić na sobie. Znajdź obszerny artykuł zawierający śródtytuły (polecam jakiś tekst naukowy) i po przeczytaniu, nie patrząc w niego, postaraj się opowiedzieć jego treść. Następnie spróbuj przedstawić o czym przeczytałeś patrząc na nośnik, na którym znajduje się materiał. Teraz możesz sam porównać, która z wypowiedzi była pełniejsza.


Uwaga, pisząc tekst nie należy przesadzać ze śródtytułami. Nie rozpoczynaj od nich każdej myśli. Tekst tylko straci przejrzystość. Wystarczy, że będziesz je wstawiał co cztery-pięć akapitów. 


Co do długości zdań i akapitów, to staraj się pisać jak najprostsze. Obszerne akapity i złożone wypowiedzi to wielka udręka dla czytelników. Muszą dokładnie, czasem nawet po kilka razy, czytać pojedyncze fragmenty tekstu.

Potęga ramki
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na pewno twój wzrok, choć na sekundę spoczął na powyższej ramce. Na tym właśnie polega jej rola. Stąd jeśli chciałbyś poinformować o czymś ważnym czytelnika, wyróżnij ów fragment w taki sposób. Na pewno zadziała.


Ramka również służy do zamieszczania tekstów pobocznych. Należą do nich między innymi: komentarze, dane i statystyki, wypowiedzi innych osób, czy też przytaczane inne teksty.

4.6 Jak napisać tekst pozycjonujący- materiały na firmowego bloga

Mówiąc tekst pozycjonujący, mam na myśli pełnowartościowy artykuł, który umieszczamy na blogu lub stronie, który zawiera w swojej treści słowa i frazy klucze- to jest wyrazy pomocne w wybijaniu się na czołową pozycję w wyszukiwarkach.


Podkreślmy, niniejszy rozdział nie dotyczy materiałów pozycjonujących, rodem z programów tworzących teksty presell page oraz tych ze zleceń obejmujących „teksty słabej jakości”
! Choć spełniają się one jako narzędzie marketingowe, niosą za sobą wiele przykrych następstw. Po pierwsze, ich treści są nieatrakcyjne, wypełnione mnóstwem błędów, co nie świadczy dobrze o autorze. Po drugie, jeżeli umieścisz je na stronie, bądź pewien, że Twój Klient właśnie czyta wartościowy artykuł na stronie konkurencji. Nikt przecież nie zwróci uwagi na materiał typu:

Owczarek niemiecki jest rasą psa. Jest to pies o długiej sierści, o kolorze brązowym lub czarnym. Owczarek niemiecki to jedna z najpopularniejszych psich ras zarówno w Polsce, jak na świecie. Kocha dzieci, umie strzec obejścia oraz podwórka. Głośno szczeka.

Dlatego warto byś zabierając się do pracy miał podstawową wiedzę na temat przedmiotu zlecenia, a do tego starał się pisać najciekawiej. Jeżeli dorzucisz jeszcze słowa klucze (pojedyncze słowa, np. lody) oraz frazy klucze (zestaw kilku słów, np. lody śmietankowe Warszawa), uda Ci się upiec przysłowiowe dwie pieczenie na jednym ogniu- zainteresujesz czytelnika oraz wypozycjonujesz stronę.


Ważny jest tu dobór wspomnianego słownictwa. Jednak, nie jest on zbyt skomplikowany. Wystarczy tylko przyswoić trzy zasady pisania skutecznych tekstów pozycjonujących.

Spisz najważniejsze słowa związane z tematem

Na przykład, jeżeli piszesz artykuł dla producenta okien umieść na liście rzeczowniki oraz przymiotniki takie jak: okna, okno, futryna, zawiasy, szkło, drewniane, metalowe, plastikowe. Dosłownie wszystko, co charakteryzuje firmę oraz jej ofertę 

Zwróć uwagę na nietypowe słowa oraz te ważne dla odbiorcy

Słowa o znaczeniu ogólnym, wszystkie z powyższego przykładu, mają słabą moc pozycjonowania. A to dlatego, że inne firmy również ich używają. Stąd dużą uwagę poświęć tym, nazwijmy „indywidualnym”, które wyróżniają firmę właściciela bloga i jej ofertę. Dodatkowo myśl językiem odbiorcy, który będzie wpisywał w wyszukiwarkę określone słowa i frazy. One wszystkie muszą znaleźć się na tej liście.

Korzystaj z narzędzi Google

Nie musisz instalować skomplikowanych programów dla pozycjonerów. Wystarczy tylko odwiedzić Google Adwords
 i sprawdzić moc poszczególnych pozycji ze stworzonej  listy (poprzez wpisanie ich w odpowiednią rubrykę i zatwierdzenie przyciskiem). Uzyskane wyniki odczytaj następująco: najpopularniejszych jest najwięcej, a więc będą najmniej skuteczne; natomiast im mniejsza konkrecja (druga kolumna, na którą wskazuje strzałka), tym bardziej wartościowe jest dla Ciebie owo słowo.

[image: image4.jpg]Google Adwords

Narzedzia

Prognoza odwiedzin

¥¢ Zgwiazdka (0)  Wyswietl
Uwzglednij wyrazenia 2
(9]
Wyklucz wyrazenia 2
=)

| Pomoc | Zalogyj si

Zgos problem | Ankieta na temat produk

Znajdz stowa kluczowe
Na podstawie jednej lub obu wymienionych op|

‘Siowo lub wyratenie edno na wiersz)
agencja rekiamowa

Wyswiet ko propozycje Scis
Opcje zaawansowane  Lokaliz=
Szukaj

Zaloguj sie, korzystajac z informaci logowania la tego wyszukania. Informacje o danych @

Pobierz do piku v ‘Sortowanie wedtug | Trainosé v | | Kolmny

Typy
] Przybiizone Siowo Kluczowe. Konkurencia iesi wani ie 2 iesi wani ie (2 wani
B agencia reklamowa 110000 110000
*Do wyrazenia”
agencia reklamowa warszawa 8100 8100
agencia reklamowa katowice 2400 2400
Pomoc -
= agencia reklamowa opole 1600 1600
Jak uzyskac dodatkowe
propozycie stow Kluczowych, agencja reklamowa praca 3600 3600
uzywalac kategorii powiazanych
agencia reklamowa radom 590 590
Jakie nowe funkcje oferuje agencia reklamowa szczecin ~lq 1600 1600
zaktualzowane Narzedzie R
propozycii sidw Kiuczowych? agencia reklamowa krakéw 5400 5400
Jak wyszukiwaé propozycie siéw agencia reklamowa lubin 1600 1600
Kluczowych i prognozy ruchu w
N e oy e agencja reklamowa bydgoszcz 1300 1300
2
Rocoety agencia reklamowa wrociaw 3600 2000
Diaczego statystyki operaci "
e Pracitz do stony: 1| Liczba wierszy: [ 50 [v] 1-502100]» |




Teraz zabierz się za pisania, jak najczęściej korzystając przy tym z zebranych słów. Oczywiście nie możesz z nimi przesadzić. Nadmiar spowoduje, że wyszukiwarki uznają twój tekst za spam i zamiast podwyższyć jej pozycję, usuną ze swego rejestru. 


Przyjętym jest w praktyce, że 10-18 słów kluczy może się znajdować w 100 wyrazowym materiale. Pamiętaj o tej zasadzie.  

Pamiętaj o zasadach pisania artykułów

Mówiliśmy o nich w poprzednim podrozdziale. Korzystaj z nich jak najczęściej, a szybko przekonasz się, że masz wielu czytelników. Przecież każdy lubi czytać teksty, które wyróżniają się ciekawym podejściem do tematu i są poprawnie zbudowane.

ROZDZIAŁ PIĄTY

5.1 Charakterystyka schematu budowy i klasyfikacja folderów 

Kuba, ja rozumiem, że jako umysł humanistyczny kochasz przysłowia, ale nie wcielaj w swoje życie tego o szewcu, który bez butów chodzi. Zrób sobie wreszcie katalog.  Takie słowa usłyszałem kiedyś od mojej przyjaciółki Marty. Zmotywowały one mnie do stworzenia kilkustronicowego folderu, w którym opisałem swoje doświadczenie. Na efekt nie musiałem długo czekać.


Wystarczyły dwa miesiące, bym podwoił  liczbę klientów. A co najważniejsze, nie kosztowało mnie to zupełnie nic. Wystarczyło tylko dołączać folder do wysłanych maili, oraz zamieszczać link do niego w ogłoszeniach.  Wtedy to doświadczyłem osobiście, jak wielką moc sprawczą może mieć ta kilkustronicowa prezentacja. 


Dlatego jeżeli planujesz rozpocząć promocję jakiekolwiek ze swoich umiejętności lub osiągnięć, polecam Ci stworzenie takiego katalogu. Zobaczysz, że świetnie wygląda oraz współgra z  dokumentami takimi jak: CV czy list motywacyjny.


Nie musi mieć skomplikowanego układu. Spójrz, wystarczą tylko cztery części:

Wstęp 

Krótkie przywitanie się z odbiorcą i poproszenie o zapoznanie się z treścią.

Kwalifikacje 

Część materiału, gdzie opowiadasz o sobie, opisujesz czym się zajmujesz.

Prezentacja 

W tym fragmencie prezentujesz czytelnikowi swoje osiągnięcia.

Zakończenie 

Tu dziękujesz odbiorcy za zapoznanie się z treścią oraz zapraszasz do współpracy.

Oczywiście całość należy odpowiednio przygotować do prezentacji, wzbogacić materiałami graficznymi. Możesz to zrobić zarówno w profesjonalnych programach typu: Adobe In Design, jak i w mniej skomplikowanych: Wordzie, Power Pointcie, czy też programach pakietu Open Office. Jeżeli jednak nie posiadasz zmysłu artystycznego i sprawia Ci kłopot ciekawe rozmieszczenie materiału, zwrócić się o pomoc do grafików.


Powyższy wzór stanowi podstawowy schemat budowy katalogu. A więc stosuje się go w każdym  rodzaju folderów, o których powiem za chwilę. Pamiętaj, że posiadając dużą objętość materiału do zaprezentowania,  możesz rozszerzać szkielet prezentacji, tworząc rozdziały, podrozdziały. A więc, podobnie jak w przypadku rozbudowanych stron WWW, ogranicza Cię tylko wyobraźnia. Poniżej zamieszczam przykładowy szkic planu katalogu, który stworzyłem dla jednego z moich klientów.
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5.2 Rodzaje folderów


Folder, katalog, prezentacja- tak właśnie będę nazywał dokument, którego publikacja  ma na celu tylko jedno- jak najdoskonalej zaprezentować osobę, firmę, miejsce, ofertę, usługę.
Stąd możemy podzielić je pod względem:

tematycznym:

informacyjne

Mają za zadanie przekazywać konkretne treści, np. folder parku krajobrazowego, prezentacja struktur budowy firmy, organizacji lub instytucji

reklamowe

Ich treść ma za zadanie promować i nakłaniać do skorzystania z oferty/ usług konkretnej firmy lub osoby fizycznej, np. katalog wydawniczy na zbliżający się miesiąc, oferta firmy produkującej odzież

informacyjno-reklamowe 

Łączą w sobie zarówno komercyjny charakter, jak i informacyjny, np. zbiór informacji o imprezach miejskich, folder składający się z opisu firmy, jej działań oraz przedstawiający jej ofertę. 

zakresu przedstawionego materiału:

ogólne

Opisujące, z uwzględnianiem najistotniejszych informacji, miejsce, osobę, firmę.

szczegółowe

Prezentujące odbiorcy bardzo dokładną analizę poszczególnych elementów oferty lub szeregu usług- precyzyjnie opisujące dane miejsce, działalność pojedynczej jednostki, czy też grupy osób.

Ostatnim podziałem jest ten na sposób publikacji:

elektroniczne

wydawane w formatach obsługiwanych przez urządzenia elektroniczne. Można je podzielić na : standardowe (z rozszerzeniem PDF, DOC, TXT,) odczytujemy je na czytniku elektronicznym lub komputerze, oraz interaktywne (prezentacje wykonane w programie Flash, Power Point)- łączące w sobie elementy audio-video, zawierające linki do poszczególnych miejsc w sieci, często do ich poprawnego działania niezbędnym jest połączenie z Internetem

papierowe

wydrukowane na dobrze znanym nośniku jakim jest papier

5.3 Język folderów

Jest taki sam jak w przypadku stron internetowych. Analogicznie, piszemy tylko na temat i uciekamy od przegadywania tekstu, unikamy zastosowania słów, których czytelnik mógłby nie zrozumieć. W przypadku użycia słownictwa z języka danej branży, tłumaczymy terminologię.


Jeżeli nigdy wcześniej nie tworzyłeś materiałów do folderu, polecam Ci wykonanie uprzednio planu treści, w którym ustalisz kolejność przedstawiania poszczególnych elementów. Dzięki tej metodzie unikniesz „skakania z tematu na temat”.

5.4 Jak napisać treść folderu?

Przejdźmy teraz do stworzenia przykładowej treści folderu. Zleceniodawcą niech będzie firma zajmująca się promocją i reklamą. Nadajmy jej nazwę Daring- co w języku angielskim, jako przymiotnik, oznacza kogoś śmiałego, odważnego, odznaczającego się bojowością oraz bitnością. „Wywalczymy każdą promocję”- taka maksyma przyświeca jej działaniu, w tym i ofercie. Spójrzmy jak wygląda tekst rozpoczynający folder.


Zazwyczaj  znajduje się on na stronie trzeciej lub drugiej, ze względu na okładkę. Warto pamiętać o zachowaniu takiej kompozycji, z prostej przyczyny. Ciekawa forma graficzna na czołowym miejscu (okładce) pozwala stworzyć efekt wizytówki, zachęcić odbiorcę do otworzenia katalogu. Ten, zainteresowany, przechodzi do kolejnej strony, gdzie widzi witające go słowa, na przykład takie :

Witaj w gronie miłośników i twórców skutecznej promocji,
 

lub, trochę bardziej stonowane:

Miłośniku dobrej reklamy, 

Szanowny Kliencie,  

czy też tradycyjne:

Witaj,

Do każdego katalogu zaglądają  tylko osoby zainteresowane, tak zwana ściśle określona grupa odbiorców. Niewielki procent odbiorców stanowią Ci, którzy otworzyli go przez przypadek. Wykorzystaj to! Próbuj od samego początku zapewnić czytelnika, że znalazł się we właściwym miejscu, wśród osób, których jeszcze przed chwilą poszukiwał. Tak jak zrobiłem to w pierwszym i drugim zwrocie.


Pamiętaj, by wstęp nie straszył swoją objętością. Chyba, że jego wydłużenie było celowe i miało za zadanie przymusić czytelnika do przejścia na kolejną stronę.  Jednak nie polecam takich praktyk. Wystarczy tylko kilka zdań. Ważne by zaciekawiły lub zaintrygowały odbiorcę:

Jak zapewne dobrze wiesz , w dzisiejszych czasach zaistnienie na rynku nie jest łatwe. Wymaga ono o wiele więcej starań niż wydruk wizytówki, nagranie spotu reklamowego, czy też stworzenie firmowego WWW. W obecnym momencie Twój przyszły Klient podąża tylko za tym co go zachwyci i zaintryguje. Dlatego musisz dzielnie wyjść naprzeciw jego oczekiwaniom. To nie takie trudne. Przecież od promocji masz nas, ekspertów z Daring. 

Wywalczymy każdą promocję!

Chcesz się przekonać o naszych możliwościach? Wystarczy tylko, że zajrzysz do naszej oferty.  Jesteśmy przekonani, że znajdziesz w niej coś dla siebie,  

Zapraszamy!

Teraz możemy śmiało przejść do drugiego punktu planu- „Kwalifikacji”, gdzie przedstawimy odbiorcy naszą firmę.  Proponuję zatytułować ten fragment: Daring / Czym jest Daring?, lub po prostu O nas.


Wielu czytelników opuszcza ten podrozdział katalogu. Swoje postępowanie tłumaczą    niechęcią do „nudnych wyliczeń i przechwałek, jacy jesteśmy wspaniali”
. Jednak tak być nie musi! Sekret tej części katalogu tkwi w prostej, ale bardzo przekornej, zasadzie- należy czymś zaciekawić czytelnika. 


Na przykład, w naszym przypadku wyjaśnijmy co oznacza w języku nazwa agencji, a następnie zręcznie połączmy to z umiejętnościami jej pracowników. Można to uczynić w taki sposób:

Nazwa naszej agencji interaktywnej pochodzi od słowa daring. W  języku angielskim oznacza ono osoby odważne, śmiałe, dzielnie stawiające czoła wyzwaniom. Właśnie tacy są ludzie współtworzący firmę.

Dzięki połączeniu naszej wiedzy i poszczególnych umiejętności, udało się nam stworzyć niezwykle ciekawą ofertę. Na pewno szybko zauważysz, że wyróżnia się ona spośród propozycji konkurencji. A to wszystko dzięki indywidualnemu podejściu do realizacji każdego zlecenia, co czyni z naszej pracy prawdziwą sztukę. 

Powyższy fragment można wzbogacać, w zależności od posiadanych informacji, o elementy takie jak: krótka historia powstania firmy, opis rozwoju jej poszczególnych działów, czy też przedstawienie osób pełniących strategiczne funkcje. Należy tylko pamiętać, by tekst nie był męczący dla czytelnika.


Wciąż obowiązuje nas zasada zaciekawiania czytelnika. Jeżeli dopiero zaczynasz stawiać swoje pierwsze kroki w świecie tekstów reklamowych, możesz mieć z nią duży kłopot. Dobrze to  rozumiem. Jeśli jednak chcesz zarabiać na słowie pisanym, musisz jak najszybciej posiąść umiejętność błyskawicznego zainteresowania odbiorcy.


Jak to zrobić? W przypadku historii powstania firmy czy kalendarium postaraj się wybrać tylko wydarzenia, które są najważniejsze dla rozwoju przedsiębiorstwa. Możesz tu sięgnąć po  metody wypunktowań oraz wyliczeń. Jeżeli masz w sobie duszę artysty spróbuj zmierzyć się  z językiem literatury, na przykład wystylizować fragment tekstu na wzór podania lub legendy . Na przykład:

W końcu nadszedł rok 2010. Placówki firmy wciąż pojawiały się w większych i mniejszych miastach. Dzięki czemu nasi dzielni pracownicy mogli przyjść z pomocą większej liczbie potrzebujących. Tuż przed ostatnim miesiącem w księgach odnotowaliśmy, aż dwa miliony zainteresowanych naszymi usługami Wielmożnych Klientów.

Natomiast pracownicy na funkcjach strategicznych powinni jawić się odbiorcy jako niezwykle  sympatyczni ludzie, którzy mogliby zostać jego najlepszymi przyjaciółmi. Dobrze jest tu postawić na ich rodzinność. Bowiem osoby posiadające żonę i dzieci są szybciej postrzegane jako godne zaufania, niż te wybierające styl życia singla.


 W celu zdobycia danych poproś zleceniodawcę o informacje takie jak: co charakteryzuje konkretnych pracowników, jakie mają zainteresowania, jak spędzają czas wolny, co lubią jeść, czy mają jakieś przezwiska, czym się charakteryzuje ich praca. Oczywiście zabierając się do opisywania poszczególnych osób, nie możesz „przesadzić z luzem”. Pisanie o kimś w sposób serdeczny i przyjacielski wcale nie wiąże się z koniecznością ujmowania dostojeństwa jego stanowisku . Pamiętaj o tym! Możesz zrobić to  w taki sposób:

Marek Kowalski to szef księgowości. Swój talent do błyskawicznych obliczeń oraz niebywałą spostrzegawczość wykorzystuje, by nieść pomoc naszym Klientom. Dlatego nazywamy go Finansowym Bystrzakiem. W wolnych chwilach czyta prozę Harukiego Murakamiego oraz spędza czas ze swoją liczną rodziną.

Natomiast Jacek Jackowski od dziecka kochał komputery. Jak sam mówi szybko porzucił granie, na   rzecz nocnego programowania. To pozwoliło mu skończyć z wyróżnieniem studia w Madrycie i załapać się na stanowisko Szefa Działu Multimedialnego w naszej firmie. Jest wielkim pasjonatem jazzu. W wolnych chwilach lubi wraz z synem Markiem uprawiać wspinaczkę skałkową.


W przypadku folderu naszej firmy przejdziemy od razu do „Oferty”. Zróbmy to w sposób płynny, tak by tekst sam wprowadził odbiorcę. W tym celu bardzo pomocnym będzie wyróżniające się hasło
 nawiązujące do ostatniego zdania powyższego materiału: 

Dlatego tak bardzo uwielbiamy to czym się zajmujemy!

Teraz możemy zaprosić do zapoznania się z pozycjami oferty

Również i Ty możesz dołączyć do grona zadowolonych Klientów Daring. Zapraszamy Cię do zapoznania się z naszą ofertą. Na pewno znajdziesz tam wiele dowodów na to, że zasługujemy na Twoje zainteresowanie. 


Kolejny fragment zatytułujmy którymś z pytań: Co możemy zrobić dla Ciebie?/  Czym się zajmujemy? / Jak walczymy o promocję Twojej firmy?. Nadanie jej prostej nazwy Oferta, nie wyszczególni NAJWAŻNIEJSZEGO fragmentu w folderze. Dlatego polecam używanie pełnych zdań. Niekoniecznie musi być to pytanie. Mogą być też wykrzyknienia i zdania oznajmujące:

Co dla Ciebie zrobimy.

Walczymy o Twoją promocję!

Jesteśmy do Twoich usług.

I tu pojawia się dylemat- czy pisać tekst poprzedzający, czy od razu wstawiać pozycje oferty?  W swojej pracy zawsze staram się napisać kilka słów, typu:

Poniżej znajdziesz opis naszych najpopularniejszych produktów i usług. Zostały one dobrane tak, by zadowolić oczekiwania każdego, komu zależy na sukcesie i skutecznej reklamie. 

Do Twojej dyspozycji są:

czy też:

Nowatorskie, artystyczne, śmiałe- tak określają ofertę Daring jej Klienci. Osobiście wolimy mówić o nich, jako przekonujących  każdego odbiorcę. 

Do Twojej dyspozycji są:

Możesz jednak pominąć ten fragment, przechodząc od razu do prezentacji usług. Piszemy je zgodnie z omawianymi wcześniej zasadami. 

Tworzenie i administracja stron WWW

Jeszcze kilka lat temu wystarczyło posiadać zwykłą stronę internetową, by zaistnieć na rynku. Jednak dziś to za mało! Nowoczesne strony muszą, oprócz funkcji informacyjnej, przyciągać klientów do firmy, od razu sprzedawać poszczególne pozycje z oferty, a co najważniejsze wyróżniać się indywidualnością. Jeżeli wiesz o tym, wykorzystaj nasze umiejętności.


Specjalnie dla Ciebie: zbudujemy od nowa stronę, odświeżymy tą istniejącą zgodnie z obowiązującymi standardami, zajmiemy się jej obsługą oraz administracją. Oferujemy również hosting i domenę na naszych serwerach, dzięki czemu masz pewność niezawodnej jakości.

Projektowanie sklepów internetowych

Jeżeli prowadzisz działalność handlową i chcesz zwielokrotnić sprzedaż, załóż sklep internetowy. Powierzając nam jego budowę, bądź pewien, że już niebawem podwoisz liczbę swoich klientów. 


Pomożemy Ci zarówno pod względem technicznym, jak i kompozycyjno-artystycznym. A to wszystko dzięki wykorzystaniu specjalistycznej wiedzy i bogatego doświadczenia z zakresu projektowania sklepów, które dosłownie same sprzedają.

Pozycjonowanie
Zaistnieć w sieci, to znaczy znaleźć się na czołowym miejscu w wyszukiwarkach stron WWW. Do tego potrzebne są słowa klucze, ich umiejętny dobór oraz odpowiednie użycie. To wszystko składa się na wielopoziomowy proces- osiągania wybranej pozycji przez stronę. Jego przebieg będziesz mógł obserwować na swoim monitorze, resztą zajmie się agencja Daring.

Social Media

Twiter, Facebook, Nasza Klasa, GoldenLine- to miejsca, w których pojawiają się Twoi Klienci. Dlatego musisz tam być i Ty.


Specjalnie dla Ciebie poprowadzimy twój profil, zadbamy o jego aktualizację i komunikację z zainteresowanymi odbiorcami. Przeprowadzimy również akcje marketingowe, konkursy, zadbamy o elementy graficzne i interaktywne.

Firmowy Branding

Wszystkim, którym zależy na kreacji wizualnej mamy do zaoferowania firmowy branding. Wykonujemy zarówno jego podstawowe elementy, takie jak: projekty logo oraz papieru firmowego, akcesoria reklamowe, strony WWW, jak też przyjmujemy zlecenia na oklejanie samochodów, czy organizowanie całych kampanii promocyjnych.  

Projekty graficzne

Prosimy, zlecając Daring zaprojektowanie loga nie oczekuj, że otrzymasz zwykłe, takie jak ma  konkurencja. Nasi eksperci od ołówków, tabletów i programów graficznych już wiele razy zaskoczyli wszystkich swoją pomysłowością. Ich prace to naprawdę dzieła sztuki.


Specjalnie dla Ciebie stworzymy również papier firmowy, opracujemy grafikę do folderu czy ulotki, zaprojektujemy wzór maskotki i wiele innych. Narysujemy i wydrukujemy wszystko czego sobie zażyczysz.

Copywriting

Dla wszystkich znających potęgę słowa polecamy skorzystanie z usług naszych copywriterów. Specjaliści od skutecznych tekstów ułożą zarówno treść do Twojej strony WWW, ulotki, folderu, listu marketingowego, scenariusz spotu reklamowego, czy też napiszą skrypt rozmowy dla telemarketera.

Doradztwo biznesowe oraz  e-marketing 

Planujesz otworzyć nowy biznes? Zastanawiasz się nad rozpoczęciem nowego projektu? Zgłoś się do Daring, pomożemy.


Oferujemy pełną strategię biznesu- od podstawowego badania rynku, po sporządzenie wielopoziomowych multiraportów. Natomiast dla wszystkich marzących o zarabianiu za pomocą Internetu, służymy wiedzą z  zakresu e-marketingu.


Po zakończeniu prezentacji warto pochwalić się dotychczasowymi osiągnięciami. Dlatego też kolejny podrozdział zatytułujmy: Nasi Klienci, bądź Pracujemy dla nich. Następnie, w zależności od dostarczonych  przez zleceniodawcę  materiałów oraz jego wytycznych, stwórz krótkie opisy- na wzór tych, które omówiliśmy we fragmencie na temat rozbudowanych stron WWW.


Przypomnijmy szybko jak to wyglądało. Na początku wyszczególniamy nazwę Klienta, a następnie opisujemy co  zrobiliśmy dla niego. Przykładem może być:

Naleśnikarnia u Pawła

Współpraca z tą restauracją obejmowała stworzenie i druk materiałów reklamowych (foldery i seria ulotek), zaprojektowanie strony i wdrożenie sklepu internetowego, oraz obsługę kont społecznościowych (Facebook i Nasza Klasa)

czy też wspomniany już wcześniej wzór:

Fundacja Wesoły Uśmiech.

W 2010 roku przygotowaliśmy na jej zlecenie plakat do kampanii społecznościowej „Uśmiechnij się każdego poranka”. Akcja została przeprowadzona na warszawskich ulicach w styczniu i lutym. 

Pod spodem możesz umieścić opinię wystawioną przez Klienta. Jeżeli poprosiłeś go o takową. Jest to element niezwykle przydatny do przekonania niezdecydowanych odbiorców. 


Kończąc musimy podziękować odbiorcy za poświęcony czas na czytanie i zaprosić go do współpracy. Proponuję zrobić to w następujący sposób:


Jesteśmy pewni, ze znalazłeś już coś w naszej ofercie. Jeżeli chciałbyś nas o coś zapytać, uzyskać poradę, bądź poznać opinię na temat skuteczności wybranych metod promocji,  zapraszamy do kontaktu z pracownikami agencji Daring. Gwarantujemy, na pewno pomogą. W tym celu napisz lub zadzwoń

[dane kontaktowe]

Serdecznie zapraszamy!

ROZDZIAŁ SZÓSTY


Z doświadczenia wiem, że wiele osób myli list reklamowy z listem sprzedażowym. Dlatego na początku wyjaśnijmy co oznaczają owe pojęcia.


List reklamowy to tekst, którego nadawca pragnie nakłonić odbiorcę do wykonania jakiejś czynności. Najczęściej jest nią prośba o zapoznania się z treścią oferty, a następnie skorzystanie z niej. Może to być również zaproszenie do  współpracy, zwrócenie się  o wsparcie charytatywne lub prosta informacja o nowych pozycjach w ofercie, organizacji imprezy, czy otworzeniu nowego oddziału firmy w mieście odbiorcy, itp. Krótko mówiąc ten rodzaj materiału coś reklamuje, o czymś powiadamia. 


Natomiast list sprzedażowy jest specyficznym  rodzajem listu reklamowego, napisanym w taki sposób, by przekonać adresata do natychmiastowego podjęcia jednej, pozytywnej decyzji- odbiorca po przeczytaniu treści ma dokonać zakupu. Ten rodzaj tekstów można znaleźć najczęściej w sieci
. Nic dziwnego, tu najszybciej osoby czytające mogą od razu (na miejscu) sfinalizować transakcję. Wystarczy tylko, ze klikną w odnośnik i dokonają przelewu.


W tym rozdziale zajmiemy się  tylko pisaniem tradycyjnego listu reklamowego. Bowiem, zakres materiału związanego  ze sprzedażowym jest niesamowicie pokaźny i zasługuje na odrębną publikację. 

6.1.  Jak wygląda list reklamowy

Jego budowa nie różni się niczym, od tej jaką ma zwykły list. Podobnie jak w piśmie kierowanym do taty, babci, mamy, ukochanej, znajdują się tu: data i miejsce, zwrot do nadawcy, treść oraz wieńczące pożegnanie z podpisem. Odrębność tkwi tylko w konstrukcji treści. Musi odznaczać się mniejszym lub większym stopniem perswazyjności.


List reklamowy może być wysyłany zarówno w formie papierowej, jak i elektronicznej. Jednak niezależnie od tej, którą wybierzesz, pamiętaj, nie może być za długi.  Musi się zmieścić na jednej stronie, czyli jego objętość nie może przekroczyć standardowych 2800 znaków ze spacjami. Po zakończeniu prac należy zadbać o jego estetyczny wygląd. Koniecznie upewnij się, że treść jest przejrzysta i nie tworzy efektu „nadmiernej ilości tekstu na stronie”.

6.2. Jak napisać list reklamowy


Załóżmy, że piszemy list na zlecenie firmy zajmującej się cateringiem, której właściciele postanowili stworzyć ofertę lunchu dla  pracowników. Naszym głównym zadaniem jest poinformowanie adresata, a następnie zaproszenie go do zapoznania się z propozycją nadawcy.


Rozpoczynając materiał należy umieścić w górnym prawym rogu miejsce oraz datę. Następnie po lewej stronie wstawiamy dane kontaktowe, w takiej kolejności: imię/nazwisko/firma/adres do korespondencji/mail/telefon. Teraz wracamy do prawej strony, gdzie zamieszczamy informację do kogo skierowany jest ten list. 

Powinno wyglądać to następująco:

Warszawa, 15 marca 2010

Marcin Kowalski

KOWAL sp.z o.o.

ul. Słoneczna 15

00-000 Warszawa

e-mail: kowal@kowalinv.pl

tel. 123 456 789

Sz.P. Andrzej  Nowak

dyr. ds. kadr i zatrudnienia 

w firmie UŚMIECH

Jeżeli nie znamy imienia i nazwiska adresata, wpiszmy nazwę firmy wraz z działem, do którego ma trafić nasz list.

UŚMIECH

(dział marketingu)

lub

Do działu marketingu Firmy UŚMIECH

Kolejną formalnością jest przywitanie. Osobiście zalecam stosowanie jednego  z tradycyjnych:

Szanowni Państwo,  

Szanowna Pani / Szanowny Panie,

Jednak możesz zwrócić się do adresata swojego maila poprzez odwołanie się do jego stanowiska:

Przedsiębiorco, Właścicielu firmy, 

Menadżerze,

Specjalisto,

Warto by owo przywitanie odznaczało się spośród całości tekstu. Proponuję to zrobić poprzez powiększenie czcionki o 1-2 punkty. Uważam, że  wyróżnienie przez zastosowanie kursywy lub pogrubienia nie służy estetyce przywitania. Osobiście doradzam korzystanie z tych dwóch efektów tekstowych przy: cytowaniu, wyszczególnieniu partii materiału, czy zapisywaniu nazw własnych.


Teraz możemy przejść już do właściwej treści. Najpopularniejszym jej schematem jest poniższy, składający się z trzech kroków:

1. Przedstawiamy się

2. Opisujemy co mamy do zaoferowania

3. Zapraszamy do kontaktu 

Prawda, że prosty? Kłopotem jest tylko stworzenie takiej treści, która przyniesie pozytywny efekt. Stąd musimy pisać krótko, ale ciekawie. Skorzystajmy więc z informacji zawartej we fragmencie o perswazyjnym pisaniu (3.1) . Zacznijmy od zbudowania obrazu, z którym nasz odbiorca na pewno będzie się utożsamiał, zgodzi się z jego przesłaniem:


Na pewno zgodzi się Pan ze stwierdzeniem, że smaczny posiłek wprawi każdego w dobry nastrój oraz doda energii do pracy. Bowiem, przyjemność dla podniebienia wpływa niezwykle korzystnie na bystrość umysłu, siłę ciało, a także rozbudza ducha zaangażowania. Wiemy o tym, gdyż jesteśmy ekspertami od wyszukanych potraw kulinarnych.

Teraz przejdźmy do przedstawienia i powiedzenia czym zajmuje się firma zleceniodawcy. Opiszmy w kilku zdaniach profil jej działalności:


Choć firma KOWAL istnieje niespełna rok, już określa się ją liderem na warszawskim rynku gastronomii. Nie tylko prowadzimy własną restaurację, ale także organizujemy bankiety, dbamy o firmowe przyjęcia, czy też odpowiadamy za menu na imprezach organizowanych przez partnerskie firmy. Krótko mówiąc, uwielbiamy gotować dla innych.

Gdy już poinformowaliśmy czytelnika kto do niego napisał, możemy zaprezentować ofertę. Robimy to w sposób taki, by poczuł, że jest ona idealna dla niego. Dlatego przed rozpoczęciem pracy warto byś ponownie przeczytał rozdział o tworzeniu tekstów perswazyjnych. 


Problem może  tu stanowić określona ilość miejsca (w przypadku rozbudowanej oferty zleceniodawcy), w której musimy zmieścić tę  partię materiału. Dlatego należy zrezygnować z drobiazgowości na rzecz pisania tylko o konkretach Na przykład w taki sposób:


Niedawno wprowadziliśmy do naszej oferty pozycję, która może zaciekawić Pana firmę- „MISTRZOWSKI LUNCH”. Dzięki niej nasi Klienci mają zapewniony w swoich siedzibach bardzo pożywny posiłek. Proponujemy ponad trzydzieści zestawów, a więc jest w czym wybierać. Oczywiście ofercie patronuje atrakcyjna cena oraz mnóstwo rabatów i promocji. Więcej na ten temat można znaleźć zaglądając naszą stronę- www.mistrzowskilunch.kowal.pl

W tym momencie można byłoby przejść do zakończenia i zaproszenia do kontaktu. Jednak skoro mamy jeszcze miejsce, nie przekroczyliśmy maksymalnej objętości, dlaczego nie skorzystać z tego. Poświęćmy dodatkowy jeden fragment dla prezentacji oferty. Na przykład odwołajmy się do     

racjonalnego uzasadniania słuszności prezentowanych poglądów (3.1). Napiszmy  odbiorcy to, co chciałby sam przeczytać, jako osoba odpowiedzialna za pracowników w firmie.


Jeżeli mielibyśmy wymienić trzy powody, dla których warto wykupić miesięczny abonament „Mistrzowskiego Lunchu”, byłyby to:

- Wzmocnienie fizyczne oraz psychiczne pracowników oraz integracja grupy poprzez wspólne posiłki

- Całkowite wyeliminowanie sytuacji nieobecności pracownika, bo ten wyszedł „coś zjeść” 

- Smaczny i pożywny posiłek za naprawdę atrakcyjną cenę 

Teraz możemy przejść do wieńczącego list zaproszenia do nawiązania kontaktu. 


Mamy nadzieję, że atrakcyjność „MISTRZOWSKIEGO  LUNCHU” sprosta wymaganiom Pana Firmy i już niedługo będziemy mieli przyjemność ugotować Wam nasze specjały. W tym celu prosimy o niezwłoczny kontakt z pracownikami firmy KOWAL, w celu ustalenia szczegółów. 


Gorąco zapraszamy!

Pozostaje tylko złożyć podpis i już mamy gotowy list do wysyłki. Zalecam stosowanie własnoręcznej sygnatury- bardzo wzmacnia wiarygodność. Jeżeli planujesz wysyłać materiał drogą elektroniczną, zeskanuj podpis. 


Listem reklamowym są również teksty odznaczające się większym stopniem perswazji niż ta w omówionym materiale. Spójrzmy na przykładowy:

Witaj,

Co by było, gdybyś znalazł niewyczerpane źródło zleceń, pełne aukcji z Twojej branży?

Zastanawiasz się, czy takie istnieje?

Przekonaj się odwiedzając stronę …………….. Zobaczysz, że wyszukiwanie zleceń nigdy nie było tak proste.

- zespół ………

Jest to list zbudowany poprawnie-  krótki, zawiera elementy  zaciekawiające odbiorcę, próbuje wywrzeć wpływ, ukierunkowuje na rozpoczęcie działania. Jednak odradzam Ci jego stosowanie.

W dzisiejszych czasach odbiorca jest bardziej wyczulony na perswazję i wywieranie wpływu. Najczęściej momentalnie kasuje taki mailing, nie zaglądając do niego, bo boi się „naciągaczy”. 


Pamiętaj o tej reakcji odbiorcy! Perswazja nie jest zła, wszyscy ją stosujemy (w większości przypadków nie zdając sobie z tego sprawy). Jednak jej uwidocznienie nigdy nie przysłuży się przekazowi z listu reklamowego.

6.3 Zapytanie o zgodę na przesłanie informacji o ofercie 

Ostatnią w niniejszym rozdziale uwagą jest ta dotycząca przestrzegania prawa. Jest ona szczególnie aktualna  w przypadku korespondencji elektronicznej, gdzie skrzynki mailowe zalewane są różnorodnymi reklamami, bez zapytania o zgodę adresata. 


Często słyszę pytanie: Kuba, ale czy taki mail mi nie zaszkodzi? Przecież moja konkurencja  od razu wysyła mail reklamowy i mówi, że nie ma czasu na takie podchody. Żartuję wtedy, że może warto pomyśleć o pracy dla konkurencji, po czym dodaję uspokajająco- Jeżeli sprzedajesz wartościowy towar czy usługę, nie masz powodów do obaw.  


Zauważ, że wysłanie do Twoich przyszłych Klientów jednego przedwstępnego maila to kwestia tylko kilku minut. Wystarczy jedynie skopiować adresy z uprzednio zakupionej bazy kontaktowej, a treść komunikatu z pliku tekstowego,  i już wszystko gotowe. A ile dzięki temu zyskujesz! Odbiorcy zaczynają postrzegać Twoją Firmę jako instytucję przyjazną, traktującą ich z należytym  szacunkiem. Dlatego pozwalają przedstawić sobie ofertę.


Przejdźmy teraz do przykładowych tekstów, które możesz wysłać w pierwszym mailu do Klienta. Zaczynamy od standardowego przywitania. A później powołując się na ustawę prosimy o zgodę na przesłanie informacji, na przykład w taki sposób:

Szanowni Państwo,

W związku z wymogami ustawy z dnia 18 lipca 2002 roku o świadczeniu usług drogą elektroniczną (Dz. U. Nr 144 z 9 września 2002 r., poz. 1204), chciałbym uzyskać Pana/Pani zgodę na przesłanie informacji dotyczącej naszej oferty handlowej „TANIE BIURO”. 

Stworzyliśmy ją specjalnie z myślą o wszystkich Pracodawcach, Menadżerach i Osobach troszczących się o firmowy budżet. 

Jeśli wyraża Pan/Pani zgodę na przesłanie informacji o naszej ofercie uprzejmie proszę o e-mail zwrotny. 

Z poważaniem,

 Jan Kowalski

[dane kontaktowe]

lub 

Szanowni Państwo!

Zgodnie z obowiązującym stanem prawnym zwracamy się z pytaniem, czy wyrażają Państwo zgodę na przesłanie drogą elektroniczną (e-mail) jednorazowej informacji dotyczącej artykułów biurowych wyróżniających się konkurencyjną ceną.

Jeżeli wyrażacie Państwo zainteresowanie naszą informacją prosimy o mail zwrotny lub bezpośredni kontakt z naszymi pracownikami.

Z poważaniem,

Marcin Wójcik


Wielu przedsiębiorców korzysta z usług mailingu reklamowego oferowanego przez serwisy i portale internetowe. Choć przy takim rozwiązaniu nie ma potrzeby wysyłać zapytania o zgodę, należy poinformować odbiorcę skąd mamy jego adres.


Najlepiej umieścić na końcu przesyłanego materiału taką notkę:

Niniejsza wiadomość została wysłana jednorazowo, wyłącznie do użytkowników Portalu  ZarabiającaFirma.pl,  zgodnie z obowiązującym regulaminem. Jeżeli nie chcą Państwo otrzymywać podobnych informacji prosimy o....[tu wytyczne podaje właściciel portalu].


Na koniec chciałbym powiedzieć o najbardziej przekonującym argumencie dotyczącym stosowania omówionych zapytań. Na pewno doskonale wiesz gdzie w Twoim  programie mailowym lub na stronie internetowej poczty został umieszczony przycisk „oznacz jako spam”. Inni użytkownicy również to wiedzą i lubią z niego korzystać w zaznaczaniu niechcianej poczty. Dlatego nie warto byś był przez nich zaklasyfikowany jako osoba narzucająca na siłę swoją ofertę.

RODZIAŁ SIÓDMY

Wyobraź sobie dzień, w którym do Twoich rąk nie trafia ani jedna ulotka. Nie dostajesz żadnej kartki informującej o wyprzedaży, menu pizzerii, czy nauce języka angielskiego. Pusta skrzynka pocztowa, brak kolporterów na ulicy- taka sytuacja, dobrze o tym wiem, jest marzeniem wielu ludzi. Jednak czy nie poczułbyś wtedy, iż czegoś brakuje? Myślę, że tak.


Obecność tej formy reklamy zadomowiła się na tyle w naszej codzienności, że trudno byłoby wyobrazić sobie bez niej życie. Przecież to najlepsza metoda, na przekazanie określonej informacji ogromnej liczbie odbiorców, w krótkim czasie. Mało tego, dopóki ludzie wychodzą ze swoich domów, nic nie zagraża jej mocnej pozycji spośród nośników reklamowych.

7.1 Rodzaje ulotek i ich charakterystyka

Zaczerpniętą od słowa ulotność nazwę możemy tłumaczyć jako nawiązanie do dystrybucji. Ulotki rozkłada się  wszędzie tam „gdzie są ludzie”. Tak samo ulotnie, czyli szybko, jest przekazywana z rąk do rąk pomiędzy użytkownikami. Należy również zwrócić uwagę na odpowiednik nazwy w języku angielskim, włoskim, norweskim (flyer), gdzie także podkreślona jest owa cecha.


Ulotka to także medium, które wraz z bilbordem, dociera do największej liczby przechodniów. W ciągu jednej minuty może z jej treścią zapoznać się młodzież, jak i osoby starsze. Wszystko zależy od miejsca, w którym odbywa się dystrybucja materiału
. Jest to cenna uwaga dla wszystkich planujących strategie reklamowe. 


Ulotki dzielimy pod względem tematycznym na:

reklamowe 

stosowane w reklamie i promocji

polityczne

narzędzie wykorzystywane przez rządzących lub polityczne ugrupowanie do zdobywania poparcia wyborców

Pod względem charakterystyki zawartości, mimo że różnią się treścią, są takie same. Wszystkie mają za zadanie przekazać szybko i zwięźle najważniejsze informacje (poinformować). Podobnie jest z ich formatem- zajmują przeważnie jedną, czasami na złożoną kartkę.


Odnośnie objętości tekstu.  Zalecam jak największe ograniczenie ilości słów. Przeciętnie ulotka ma około 1000- 2000 znaków. Jednak też bywają takie z dłuższą zawartością. Wszystko zależy tylko od piszącego, grafika  i ilości materiału. 


Ogromną rolę odgrywa tu forma graficzna oraz sposób rozmieszczenia treści. Zdjęcia, wykresy, wyszczególnione slogany- tworzą z zapisanej kartki, narzędzie do rewelacyjnej sprzedaży. W jaki sposób? To właśnie przeanalizujemy w niniejszym rozdziale.


W największej ilości możemy zetknąć się z ulotkami reklamowymi. Nadawcami ich treści są zarówno małe firmy, duże przedsiębiorstwa, jak i wszelkiego rodzaju  instytucje. Przejdźmy zatem do stworzenia jednej z nich.

7.2 Jak napisać ulotkę reklamową


Tematem, o który zechcemy przybliżyć naszemu odbiorcy, niech będzie otwarcie nowej restauracji- Królewskiej. Dodatkowo chcemy poinformować potencjalnych klientów o promocjach dla wszystkich gości odwiedzających lokal w pierwszym tygodniu.


By zwrócić uwagę odbiorców, moglibyśmy sięgnąć po jakiś element zaskoczenia. Na przykład wydrukować ogromnymi literami  hasło typu:

ZJESZ!

Lub nawet posunąć się do użycia wulgaryzmu i języka grup młodzieżowych:

W KRÓLEWSKIEJ NAJ(ŻR)ESZ SIĘ ZA DARMOLA!

Z tyłu oczywiście wstawilibyśmy dane kontaktowe, pomocne w dotarciu do restauracji. Jednak przestrzegam Cię przed umieszczeniem takiej treści. 


Doskonale rozumiem, że w dzisiejszych czasach, odbiorca jest zalewany tysiącem informacji, które musi przetworzyć. Stąd  zapamiętuje jedynie te, które będą użyteczne dla niego oraz wszystko co nietypowe. Dlatego wielu nadawców stara się jak najbardziej wyróżnić się spośród konkurencji, w tym chwytając się metod, jak te przedstawione powyżej. Co jednak się stanie gdy taką ulotkę dostanie pedagog lub osoba starsza?
 Oczywiście restauracja straci klienta, no i zyska złą renomę.


Dlatego tworząc treść dla szerokiej liczby odbiorców (każdej grupy wiekowej) nigdy nie staraj się szokować treścią lub wyglądem. Nie rezygnuj jednak z elementu jakim jest zwracanie uwagi. Użyj świetnie nadających się chwytów ze świata promocji, takich jak slogan:

Nakarmimy Cię po królewsku!

Kochamy dobrze karmić

Dobre Jedzenie to u nas podstawa!

lub informacja o zmyślnym bonusie:

50% zniżki dla wszystkich ubranych na zielono!

Rabaty dla każdej mamy i każdego taty!

Dziecko u nas je za darmo!

Taką treść należy umieścić na czołowym miejscu nośnika, tak by była widoczna. Oczywiście można zestawić ze sobą oba teksty.


Dobrze jest by na tej samej stronie znalazły się dane zawierające nazwę lokalu i ulicę przy której się on znajduje.


Często stosowaną metodą jest umieszczenie krótkich informacji odnośnie oferty firmy. W przypadku lokalu mogą  być to godziny otwarcia, wymienienie najważniejszych promocji cenowych lub kilku reprezentatywnych dań. Krótko mówiąc, piszemy o tym co najbardziej zaciekawi odbiorcę.


Na drugiej stronie zamieśćmy najważniejsze cechy, które zareklamują nasz lokal, oraz zapewnią czytającego, że warto odwiedzić owa restaurację. Dlatego powtórzymy to o czym dowiedział się z poprzedniej strony nośnika.

Kochasz dobrze zjeść? Zapraszamy do Królewskiej Specjalnie dla Ciebie nasi kucharze przyrządzą władczą ucztę!

Nasi klienci nazywają nas władcami smaków świata. Chcesz wiedzieć dlaczego? Zapraszamy do Królewskiej

Teraz możemy przejść do kolejnego etapu- zareklamowania naszego lokalu. Zwróć uwagę, jak adekwatne do nazwy jest użyte słownictwo.

Przepisy naszych potraw czerpiemy z czterech stron świata. 

Tylko u nas skosztujesz:

Homara po turecku

Toskański omlet 

Diabelskie burito

Garniec Czyngis-chana

i wiele innych potraw, które zawładną Twoim podniebieniem

Gorąco zapraszamy!

Wszystko to wzbogacamy zdjęciami potraw, wnętrza lokalu, czy też mapką dojazdu. Na koniec wyszczególniamy dane kontaktowe. 


Można również pokusić się o rozbudowanie powyższego tekstu, jednak należy pamiętać o zasadzie  zachowania  zwięzłości. Tu również ważną rolę odgrywa grafik- osoba edytująca materiał, o której mówiliśmy w rozdziale dotyczącym tworzenia stron WWW (4.1).  Aby końcowy efekt pracy był zadowalający, musicie ściśle współpracować ze sobą, wymieniając się pomysłami oraz doświadczeniem.

7.3 Jak napisać ulotkę wyborczą?

Powiedzieliśmy, że oprócz ulotek reklamowych istnieją również ulotki polityczne, materiały o charakterze politycznym. W dzisiejszych czasach najbardziej znaną są materiały związane z wyborami na większą czy mniejszą skalę w  naszym Kraju. Jednak nie zapominajmy, że oprócz reklam radnych, posłów, prezydentów, istnieją też materiały promujące dany ustrój lub kierunek polityki (w większości propagandowe). Przykładem mogą być te zrzucane przez Amerykanów w czasie ataków na Irak oraz te z czasów działalności Solidarności. Poniżej zamieszczam skany tych ostatnich.
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Mówiąc żartobliwie, jeżeli zamiast reklamy usługi/produktu tematem materiału stanie się człowiek reprezentujący określone ugrupowanie, to mamy w połowie gotową ulotkę polityczną- wyborczą. Zmienia się tylko temat i sposób jego przedstawienia. W tym rozdziale zajmiemy się właśnie analizą jej warstwy tekstowej.


Wojciech Cwalina i Andrzej Falkowski wskazują, że ten rodzaj materiałów jest najczęściej wykorzystywany przez polityków. A to dlatego, iż jest to najtańsze z mediów, za pomocą których można promować osoby ubiegające się o zaszczytne stanowisko. Jak wskazują badacze ulotki pełnią one funkcje raczej informacyjne niż perswazyjne. Nie oznacza to jednak, że są pozbawione jakiejkolwiek siły oddziaływania na ocenę wizerunku kandydata czy preferencje wyborcze obywateli
.


Przyjrzyjmy się budowie ulotki. Podstawowa reklama startującego w wyborach powinna wyjaśniać głosującemu elektoratowi:

Jak wygląda startujący

Jaką partię reprezentuje

Jak się nazywa, czym się zajmuje

Co obiecuje


Wszystko to musi być rozplanowane w sposób przyciągający oko odbiorcy. Choć odpowiedzialność za rozkład treści i materiału spoczywa na grafiku, warto byś również poznał kilka zasad obowiązujących w tworzeniu współczesnej ulotki politycznej.


Omawiają je w książce Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna  wspomniani powyżej badacze. Wskazują, że za sukces ulotki odpowiada jej przemyślany układ elementów składowych oraz odpowiedni dobór zdjęć. Temu ostatniemu zostaje poświęcony największy fragment rozdziału
. Autorzy między innymi zwracają się tu ku funkcjom obrazów  wizualnych wyszczególnionych przez Paula Messarisa
 - mają wzbudzać w odbiorcach emocje poprzez symulowanie wyglądu rzeczywistych osób lub obiektów, powinny służyć jako fotograficzny dowód na to, że coś się rzeczywiście zdarzyło, mają za zadanie ustanowienie powiązania pomiędzy rzeczami i osobami, które są reklamowane, a innymi obrazami czy obiektami. Cwalina i Falkowski podkreślają również istotność sposobu ujęcia postaci kandydata  i ukazania jej wraz z postacią dziecka. Ogromne znaczenie ma również znak graficzny partii. Jego wielkość i lokalizacja nie są przypadkowe, mówią powołując się na badania Chrisa Janiszewskeigo
. Mają one swoje źródło w prawidłach psychologii, określających zasady postrzegania emocjonalnego 


Przejdźmy teraz do treści ulotki. Jak dobrze wiesz, jako materiał wyborczy ma ona na celu nie tylko zaprezentowanie osoby, ale również przekonanie jak największej części elektoratu do oddania głosu na kandydata. Im bardziej treść materiału przypadnie do gustu odbiorcy, tym większa szansa na uzyskanie poparcia. 


Dobrze znają powyższą zasadę wszyscy kandydaci do samorządu i parlamentu, o czym można się przekonać w okresie zbliżających się wyborów. Jednak sama znajomość nie przyczynia się do zdobycia stanowiska. Wielu startujących, szczególnie widoczne jest to w przypadku osób niezrzeszonych do partii, pragnie jak najdokładniej opowiedzieć o sobie i przesyca materiały  informacjami. Na pewno znasz z własnego doświadczenia jaki efekt niosą ze sobą tego typu ulotki. 


Błędem też jest nieczytelność treści. Ma ona dwa źródła. Pierwszym, które nas najbardziej interesuje ze względu na temat, jest niezrozumiałość przekazu. Przykładami mogą być:

Jestem mieszkańcem jednej z (nazwa miasta) spółdzielni mieszkaniowych

Razem z szwagrem prowadzę sklep.

Jako wyborcę interesuje mnie wszystko co kandydat chce mi przekazać poprzez ulotkę . Stąd chciałbym wiedzieć, czy reprezentuje on moją spółdzielnię mieszkaniową, jak nazywa się i jakiego rodzaju jest to sklep. Drugim źródłem jest nieczytelność płynąca z niechlujstwa osób składających materiał do publikacji. Jej efektami są: zlewające się tło i tekst, rozmazanie oraz kiepska jakość druku.


A więc jak pisać? Zwięźle i na temat, zamieszczając najistotniejsze informacje. Język ulotki musi być zrozumiały. Stąd układajmy jak najprostsze zdania. Jej treść musi zawierać: prezentację wizerunku kandydata, hasła programowe, hasło wyborcze oraz informacje adresowe. 


Większą skutecznością odznaczają się  materiały o treści skierowanej do określonej grupy odbiorców. Dlatego zamiast „pisać do wszystkich”, skupmy się na elektoracie, u którego kandydat ma największe szanse na pozyskanie głosów. Komponujemy zawartość w taki sposób, by odbiorca poczuł, że startujący w wyborach jest taki jak on, ma podobne poglądy, spotyka się z tymi samymi problemami, i właśnie dlatego może coś zmienić, gdy wygra ów polityczny plebiscyt. Dużą uwagę skupiamy na kwalifikacjach. Dzięki ich przedstawieniu postać z ulotki staje się osobą kompetentną. Krótko mówiąc, dbamy o prawdziwość.


Rozpoczynamy od przedstawienia kandydata. Mało prawdopodobnym jest brak wyszczególnionych na szczycie strony imienia i nazwiska osoby startującej w wyborach. A więc zbytecznym jest ich powtarzanie w tym miejscu.. 

Wersja A (osoba startująca w wyborach ma już doświadczenie w pracy samorządowca)

lat 35, przedsiębiorca, właściciel firmy produkującej sprzęt ratowniczy. Żonaty, ojciec dwójki dzieci. W latach 2005 - 2010 był członkiem Rady Miejskiej w Białymstoku. W tym okresie aktywnie działał na rzecz społeczności lokalnych.  

lub

Wersja B (osoba startująca po raz pierwszy pojawi się na liście wyborczej)

lat 35, pielęgniarka w Szpitalu Miejskim. Troskliwa żona i matka dwójki dzieci. Wyznaje wartości chrześcijańskie i patriotyczne. Wrażliwa na potrzeby drugiego człowieka. Jej życiowym mottem jest:  Tylko obustronny dialog gwarantuje skuteczność działania.. 

Teraz możemy przejść do prezentacji doświadczenia osoby kandydującej oraz jej dotychczasowych dokonań. Oczywiście nie wymieniamy wszystkich, nie ma na to miejsca. Piszemy tylko o najważniejszych (3 - 5) sukcesach i dokonaniach , które zdobędą uznanie w oczach czytającego ulotkę.

Do przedstawionych powyżej tekstów dodajmy:

Wersja A

Dzięki jego staraniom :

założono monitoring na osiedlach Bojary, Białostoczek, Jaroszówka  i Dziesięciny 

stworzono od podstaw lokalny bazar i park przy ulicy Pogodnej

zbudowano kompleks sportowo-rozrywkowy przy ulicy Ogrodniczki

Wersja B

Choć po raz pierwszy pojawia się na listach wyborczych na swoim koncie ma wiele dokonań. Między innymi: jest organizatorką cyklu imprez integracyjnych dla osób niepełnosprawnych, pracuje na rzecz rozwoju społeczności lokalnych, a od 2001 roku działa jako wolontariuszka w osiedlowym punkcie Caritas.

Drugą część ulotki stanowi zwrot do odbiorcy i poproszenie go o oddanie na danego kandydata głosu. W tym miejscu znajdują się obietnice wyborcze.  Oczywiście, podobnie jak przy wyliczaniu dokonań, zamieszczamy tylko te najważniejsze.


Zgodnie z zasadami dobrego wychowania, na początku należy przywitać się z czytelnikiem. Możesz zrobić to oficjalnie, używając standardowych formuł:

Szanowna Pani, Szanowny Panie 

Szanowni Państwo, 

lub tych podkreślających rolę czytelnika:

Szanowni Wyborcy,

Drogi / Szanowny  Wyborco, 

W przypadku wyborów samorządowych/ lokalnych można zwrócić się do elektoratu:

Szanowni Państwo, Mieszkańcy Białegostoku,

Drodzy Wyborcy, Mieszkańcy Osiedla Białostoczek,


Teraz przejdźmy do treści oraz obietnic

Wersja A

Wykształcenie medyczne oraz inżynieryjne, pełnienie zaszczytnej funkcji w minionej kadencji Rady Miejskiej oraz aktywny udział w mniejszych i większych przedsięwzięciach związanych z życiem codziennym Białegostoku pozwoliły mi na rozbudowanie autorskiego programu, który nieustannie realizuję na rzecz rozwoju naszej Małej Ojczyzny. Czas na kolejne zmiany!

W nadchodzącej kadencji zamierzam:

zabiegać o zewnętrzne źródła finansowania przedsięwzięć kluczowych dla rozbudowy naszego regionu

walczyć o środki finansowe  na tworzenie i wzmacnianie infrastruktury i gospodarki przestrzennej

pomagać w dofinansowaniu  i promocji ośrodków kulturalnych i naukowych  z naszego miasta

nieustannie organizować i wspierać już istniejące inicjatywy pomocne dla osób zagrożonych wykluczeniem społecznym

Wersja B

W swojej pracy zawodowej i działalności na rzecz środowisk potrzebujących mam kontakt z ludźmi, młodymi oraz starszymi, do których należy wyciągnąć dłoń. Ubóstwo, bezrobocie, dyskryminacja ze względu na wiek lub chorobę- to tylko przykłady codziennych ich zmagań. Dlatego czas to zmienić!

Z myślą o osobach starszych i chorych  będę zabiegała o utworzenie w naszym mieście zakładu opieki długoterminowej oraz uruchomienie ośrodków pomocy osobom niepełnosprawnym.

Podejmę się walki o zwiększenie bezpłatnych badań profilaktycznych, tak by objęły one jak największą część mieszkańców naszego miasta.

Dołożę wszelkich starań, by zdobyć dla naszych szpitali nowoczesne urządzenia medyczne, w tym sprzęt do udzielenia pierwszej pomocy

Będę realizowała plan stworzenia sieci osiedlowych świetlic dla dzieci i młodzieży, którego jestem współautorką.  

Ponadto deklaruję, że oddam dietę na cele charytatywne.

Jak dowiedziałeś się w rozdziale poświęconym tworzeniu perswazyjnych opisów (3.2) nieświadomy umysł człowieka nie rozumie zaprzeczeń i negacji. Aby rozszyfrować je, musi   odwołać się do zdobytej wiedzy oraz doświadczeń. Widząc na ulotce takie słowa jak:

Nie boję się wyzwań, dlatego startuję

Nie wybieram się na kadencję.

Nigdy Was nie zawiodę!

w podświadomości czytelnika rodzą się obawy dotyczące zamierzeń kandydata, zamiast pozytywnych przekonań. Jednak wystarczy tylko usunąć zaprzeczenia, a słowa  uzyskują właściwy efekt.

Kocham wyzwania, dlatego startuję.

Chcę służyć naszemu miastu.

Zawsze możecie na mnie liczyć!

Warto byś pamiętał o tej zasadzie. Dzięki temu unikniesz zdań, które mogą zaszkodzić w odbiorze pozytywnych intencji kandydata oraz możesz wykorzystać ją do wyprzedzenia konkurencji. Spójrz jak zaprzeczenia świetnie sprawdzają się w poniższych zdaniach:

Nie boimy się wyzwań, mówią inni. A JA  POPORSTU JE KOCHAM!!!

Nie wybieram się na kolejną kadencję, mówi mój konkurent. A JA CHCĘ TYLKO WAM POMÓC !!!

Spójrz, że każde z powyższych zdań składa się z dwóch części, pomiędzy których znaczeniem  możemy postawić znak równości. Nikt nam przecież nie zarzuci, że mówimy źle o konkurencji Jednak użycie zaprzeczenia spełnia swoją rolę, przez co w podświadomości odbiorcy to my zyskujemy korzystne punkty.


Teraz  należy poprosić odbiorcę o oddanie głosu. Robimy to na przykład w następujący sposób:

Zapraszam do dokładnego zapoznania się z moim programem, który udostępniłem na stronie...

Proszę o Wasze głosy w wyborach w dniu ….

lub

Wybierzcie rozwój naszego miasta! Zagłosujcie na numer 8  na LIŚCIE 2 

bądź

Popierając moją kandydaturę na radnego, popierasz rozwój naszego miasta

Dziękuję  za wszystkie oddane głosy!


Na koniec warto wstawić zeskanowany podpis kandydata, w celu wzmocnienia jego wiarygodności. 

Ulotka posiada jeszcze dwa obowiązkowe elementy: informacje adresowe oraz slogan i hasło wyborcze. Pierwszy z nich to nic innego jak wskazanie listy i zajmowanej na niej pozycji, adres mailowy lub strony internetowej, a także  wszelkie informacje pomocne do kontaktu oraz identyfikacji kandydata w czasie wyborów. W jaki sposób zostanie to przedstawione, zależy tylko od inwencji grafika lub odgórnych zaleceń. Nie leży to w kompetencjach piszącego teksty. Co innego w przypadku hasła wyborczego kandydata.


Musi ono spełnić dwie role. Pierwszą jest identyfikacja startującego w wyborach z określonym zdaniem, czasem nawet jednym słowem. Druga jest trudniejsza, hasło ma powiedzieć czytelnikowi dlaczego kandydat startuje w wyborach.


Na dodatek promujące słowa kandydata  muszą mieć odbicie w treści ulotki. Czyli w przypadku  hasła Zdrowa Warszawa w treści materiału muszą znaleźć się słowa o opiece medycznej (jeśli kieruje program do ludzi zainteresowanych służbą zdrowia) lub sporcie i rozbudowie zielonych terenów miejskich (jeśli pragnie zyskać poparcie młodzieży i sportowców).


Zajmijmy się teraz  stworzeniem hasła. Aby przystąpić do pracy niezbędne nam będą: program kandydata, w przypadku gdy jest on przedstawicielem określonej partii, jego ugrupowania oraz nasza bystrość spostrzeżeń. Analizując przedwyborcze obietnice i założenia wypisujemy:

główne złożenia programu/ów

Posługiwanie się pełnymi zdaniami bardzo utrudnia późniejszy etap poszukiwań. Dlatego starajmy się zapisywać priorytetowe myśli krótko, najlepiej w pionowym rzędzie . Na przykład: 

pomoc biednym

rozpoczęcie budowy szpitala

nowe stanowiska pracy

słowa i frazy klucze

Ich źródłem  niech będą nasze spostrzeżenia i myśli odnośnie zawartości programu. Zapisuj wszystko, co przyjdzie Ci do głowy, nawet luźne skojarzenia. Pojedyncze słowa lub związki kilkuwyrazowe rozmieść w podobnej kolumnie jak w przypadku założeń programowych.


Świetnym uzupełnieniem może okazać się krótka, luźna  rozmowa z kandydatem. Przeprowadzając ją, zapytaj go o to co zrobi gdy wygra wybory. Śledź uważnie jego wypowiedź, wyłapując słowa, których jeszcze nie zanotowałeś.

Teraz ponownie przeczytaj program i rozpocznij komponowanie hasła z zebranych materiałów. Pamiętaj, że może to być zarówno pojedyncze słowo, jak i złożone zdanie. Ważne, by pokazywało kandydata z jak najlepszej strony oraz odnosiło się do jego programu wyborczego (całego lub jego fragmentu)


Na pewno efektem Twojej pracy będzie kilkanaście propozycji. Pokaż je wszystkie zlecającemu zadanie. Możesz również dopełnić prezentację krótkimi notkami omawiającymi mocne i słabe strony danego sloganu.


Do treści ulotki należą również wypowiedzi innych osób- związanych z kandydatem polityków, autorytetów z danej dziedziny społecznej, kulturalnej lub naukowej. Rzadko się jednak zdarza, by owe postaci były odpowiedzialne za słowa poparcia naszego kandydata. Najczęściej jest to kolejne zadanie dla copywritera
.


Wkładając w ich usta zdania polecające oddanie głosu na kandydata staraj się nie przekroczyć granicy 10 słów. Może być to luźna wypowiedź, ale nieograniczająca się do utartego Popieram Jana Kowalskiego!, bo tego typu zdanie mogą mieć wszyscy . Niech odbiorca oprócz  informacji o udzieleniu przez daną osobistość poparcia, napotka na element zaciekawiający go, a nawet zaskakujący.  Świetnym przykładem tego ostatniego jest, materiał Ilony Kingi Szewko. Na ulotce kandydatki do Sejmiku Województwa Podlaskiego pojawia się twarz Tomasza Frankowskiego, napastnika Jagiellonii Białystok. Piłkarz noszący na boisku numer 21 deklaruje  czytelnikowi- 21 listopada zagram na Ilonę Szewko


Pamiętaj, w pracy nad tworzeniem słów poparcia obowiązują również zasady poprawnej polszczyzny, w tym i przestrzegania zasad gramatycznych oraz stylistycznych. Bowiem dosyć dziwnie wygląda gdy na ulotce trzech mężczyzn z tytułem doktora i jeden z profesora powtarza łącznie imię kandydata dziewięć razy lub Minister Nauki i Szkolnictwa Wyższego nie znająca odmiany czasownika przez osoby w liczbie mnogiej.

ZAKOŃCZENIE I PODZIĘKOWANIA

Czytelniku. Na koniec chciałbym podziękować Ci za zakup tej książki. Jestem przekonany, że znalazłeś w niej wiele informacji, które wykorzystasz podczas tworzenia tekstów.  Również mam nadzieję, że materiały spod Twego pióra będą na tak skuteczne, iż w błyskawicznym tempie zyskasz liczne grono odbiorców i zleceniodawców. Czego życzę Ci z całego serca.


Zamykając niniejszą publikację, pragnę również podziękować osobom, które przyczyniły się do jej powstania. W szczególności moim najbliższym- Rodzicom, Siostrze, Dziadkom oraz Justynie. To tylko dzięki Wam mogłem opisać to co kocham i czym się pasjonuję. Dziękuję z całego serca. 


Tej książki nie byłoby, gdyby nie pomocna dłoń ze strony Wydawnictwa Złote Myśli. Dziękuję bardzo za zaufanie i wszystkie porady.


Jestem wdzięczny również moim wykładowcom z Uniwersytetu Marii Curie-Skłodowskiej w Lublinie. Wybierając studia polonistyczne, liczyłem na uzyskanie profesjonalnego wykształcenia z zakresu języka reklamy i komunikacji oraz literatury. Wiem, że dobrze trafiłem. 


Serdeczne słowa kieruję również do Pana Profesora Jana Adamowskiego i doktor Katarzyny Smyk z Wydziału Kulturoznawstwa UMCS, osób, które bardzo wiele wniosły mego światopoglądu i zasobów posiadanej wiedzy.


Pamiętam również o wielkim wkładzie ze strony Sławka Chmiela- mego przyjaciela, świetnego informatyka, bystrego obserwatora i osoby odznaczającej się niebywałą cierpliwością.


Dziękuję również moim Klientom, przyjaciołom i wszystkim osobom, z którymi prowadziłem dyskusje tej o książce. Wasze uwagi i ciepłe słowa znacznie przyczyniły się do obecnego kształtu materiału. 

� Piotr R. Michalak, Jakub Woźniak Sztuka pisania perswazyjnych tekstów Wydawnictwo Złote Myśli, Gliwice 2008, s.10-12


�Pod pojęciem klient rozumiana jest  osoba czytająca tekst.


� http://www.joemonster.org/art/14869/Trade_Marketing_Specialist_Rozsmieszacz


�Norbert Sillamy Słownik psychologii, Książnica, Katowice 1995


�Sztuka perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne aspekty komunikowania perswazyjnego, (red)  Rafał Garpiel, Katarzyna Leszczyńska, Nomos, Kraków 2004, s.7


�Andrzej Batko Sztuka perswazji i manipulacji, Helion, Gliwice 2005, s.23


�Pomijam błędy stylistyczne


�Wyjątkiem są tu teksty oratorskie oraz artystyczne, gdzie pełnią one  rolę podkreślenia, wyszczególnienia, upiększenia.


� Standardowo strona maszynopisu to 1800 znaków. A więc przykładowy taki tekst zajmuje około 70 % strony


�Pomocne będą tu informacje, o których dowiedziałeś się w rozdziale poświęconym językowi perswazji.


�Często na stronach słowa klient/klienci zapisywane są  z małej litery.  Nie jest to błąd. Jednak zalecam zastosowanie dużej litery, by podkreślić wagę i szacunek, którymi darzy się odbiorców 


�Skrót pochodzi z języka angielskiego Frequently Asked Questions  (Najczęściej zadawane pytania)


� Taka właśnie nazwa bardzo często występuje w treściach aukcji dla freelancerów.


� Jest to fragment tekstu, który zakupiłem na potrzeby niniejszej książki. Autor działa aktywnie nie tylko na aukcjach dla freelancerów, ale też proponuje swoje usługi na portalach z ogłoszeniami. Jak zdeklarował w mailu, materiał napisał ręcznie, nie wykorzystując żadnego programu.


�https://adwords.google.pl/o/Targeting/Explorer?__c=1000000000&__u=1000000000&ideaRequestType=KEYWORD_IDEAS#search.none


�Jest to parafraza słów mojego Klienta, jednego z wykładowców ze śląskiej uczelni 


�Slogan stworzony na potrzeby katalogu.


� Listem sprzedażowym może również stać się sklepowy plakat informujący o wyprzedaży określonych towarów, lub trzymana przez żebrującego, informacja z prośbą o pomoc finansową.


� Tu przypomina mi się przezabawna sytuacja, gdy wraz z przyjacielem znaleźliśmy się w lokalu gastronomicznym, którego właścicielka pragnęła znaleźć złoty środek na promocję swojej maleńkiej restauracji. Rozmawiając o metodach,  padło z naszej strony pytanie o ulotki. Właścicielka powiedziała, że nie spełniły swego zadania, po czym podeszła do szafki i otworzyła drzwiczki. Naprawdę trudno było nam zachować powagę na widok szafki wypełnionej po brzegi kilkudziesięcioma paczkami ulotek. Gdyby zostały rozdane, właścicielka mogłaby się przekonać o skuteczności tego typu reklamy.


�Wojciech Cwalina, Andrzej Falkowski Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna GWP Gdańskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdańsk 2005, s. 421


�Tamże, s. 421- 432


�Paul Messaris Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising, SAGE Publications, USA 1997


� Jedną z obserwacji amerykańskiego badacza była ta dotycząca zależności rozmieszczenia zdjęcia i loga. Udowodnił on, że znak graficzny jest lepiej oceniany, jeśli znajduje się po lewej stronie (w przypadku umieszczenia go tylko z tekstem). Natomiast gdy dodamy zdjęcie, logo koniecznie należy umieścić w drugiej części.  


�Oczywiście mówiący  na koniec muszą zaakceptować pracę piszącego. 





