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Szybki poradnik do perswazyjnych reklam - Piotr Majewski, redaktor CzasNaE-Biznes

Dlaczego miatby$ mnie stuchac?

Poniewaz...

Piotr Majewski (...) w petni zastuguje na miano polskiego guru od
marketingu internetowego i jest bezwzglednie profesjonalistq w kazdym
calu, to po prostu fajny gos¢ i warto mie¢ z nim do czynienia "Z kim
poprzestajesz, takim sie stajesz”. Przystowie staropolskie. (Krzysztof
Abramek, Klub Offshore, offshore.eurobiz.com.pl)

Piotr Majewski jest znanym w sieci konsultantem do spraw internetowego
marketingu i promocji online. (Artur Biegus, 69ISP.pl i HAL.pl)

Piotr Majewski jest cztowiekiem niebezpiecznym, a z niebezpiecznymi
lepiej nie zaczynac. Uwazam ponadto ze nalezatoby go odizolowac od
spoteczenistwa, a juz na pewno od netu, nie wypisywatby wtedy takich
rzeczy o biznesie, tworzeniu serwiséw www, marketingu itd... ktore ja
nocnymi godzinami z wypiekami na twarzy czytam jak najlepszq ksigzke
akcji zamiast przyktadnie potozyc sie tam, gdzie powinienem (jako
przyktadny maqz, ojciec itd.). (Wojtek Czeronko, freelance designer,
czeronko.net)

Poniewaz stworzytem serwis www.cneb.pl, w ktérym...

Jest wszystko czego moze potrzebowac rozwijajqgca sie firma. (Maciej
Rebiasz, Marketing Manager, Ganymede.com.pl)

To po prostu...

...ogromna kopalnia wiedzy, bez ktorej ciezko bytoby sie obejsc.
(Lukasz Gtuszcz, Marketing Specialist, Synerway.pl)

albo...

...krotko, kompendium wiedzy na temat e-biznesu (Piotr Mazur,
pmazur.net)

Ktoérego...

Jedyng wadgq jest jego objetos¢, bo niby kiedy ja mam to wszystko
przeczytac¢? (Tomasz Piotrowski, byty Marketing Manager AB SA)
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Szybki poradnik do perswazyjnych reklam - Piotr Majewski, redaktor CzasNaE-Biznes

Poniewaz zainicjowatem powstanie i administruje Polskim Forum E-Biznesu
www.forum.cneb.pl, w swietle ktorego...

... szukanie wiedzy na temat biznesu gdzie indziej staje si¢ mato
optacalne, zmarnowatem troche czasu prébujac znalez¢ alternatywne w
stosunku do Polskiego Forum E-Biznesu zrodta wiedzy biznesowej ale
ostatecznie doszedtem do wniosku, ze takiego zageszczenia merytorycznej
wiedzy, nie rozwodnionej jakimis jatowymi dumaniami, nie znajde nigdzie.
(Wojtek Czeronko, freelance designer, czeronko.net)

Ktére szczyci sie tym, ze...

By¢ moze liczba postéw dotychczas wystanych na forum nie szokuje, ale za
to absolutnie kazdy z nich zawiera konkretnq tres¢. Kazda dyskusja jest
zawsze dyskusjg opartg o rzeczowe i merytoryczne argumenty. (Pawet
Gruszecki, dziennikarz Magazynu Internet)

Dzieki ktoremu... rozbijam nieco codzienne plany niektéorym biznesmenom, np.:

Trzymam za ogon trzy rozne biznesy, a jak tylko wchodze na Twoj serwis
to wszystko bierze w teb. Po prostu czytam, czytam, czytam, i nie moge
skoniczy¢. Chciatbym nadrobi¢ moje zalegtosci w tydzien ale sie nie da. Za
bardzo to wszystko wciqgajqce, za duzo praktycznych rozwiqzan,
zaczynam odktadac¢ rozne wazne sprawy na pdzniej byle tylko moc
przeczytac do konca jakis temat. Potem wchodze na kolejny i kolejny...
(Krzysztof Gontarek, Dziennikinternautow.pl)

Teraz juz wiesz, ze czytasz poradnik napisany przez osobe jak najbardziej
odpowiednia do tego aby sie od niej uczyé, aby postuchac¢ co ma do powiedzenia
w tak waznym dla kazdego biznesu temacie, jak copywriting, czyli najczesciej
pisanie reklam, ofert umieszczanych na stronie itd.
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Szybki poradnik do perswazyjnych reklam - Piotr Majewski, redaktor CzasNaE-Biznes

Wstep

Reklama jest integralng cecha gospodarki wolnorynkowej. Jest to element
wyraznie odrézniajacy ten typ gospodarki od innych. Reklama odpowiada za
proces czysto psychologicznego wptywania na rynek. Dzisiaj juz rzadko cechy
produktu decyduja o jego popularnosci.

Najpopularniejszym obecnie medium komunikowania sie staje sie Internet.
Roéwniez w biznesie. Stworzono go dla zapewnienia szybkiej i skutecznej wymiany
informacji pomiedzy naukowcami. Z czasem do grona uzytkownikow dotaczyli
"zwykli" ludzie, dotaczyty tez firmy i miedzynarodowe korporacje. Internet nie
opart sie reklamie. Méwi sie dzisiaj, ze reklama trawi idee Internetu, ze
komercja zalewa wartosciowe informacje.

Gdy mowimy o reklamie internetowej, zazwyczaj kojarzy sie on z reklamami
graficznymi, tzw. bannerami. W rzeczywistosci tego typu formy reklamy petnig
gtownie funkcje w budowaniu swiadomosci marki. Jesli chcemy cokolwiek
sprzeda¢, musimy sie odwota¢ do reklamy tekstowej.

Skupie sie wiec na procesie tworzenia tekstu reklamowego.
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Szybki poradnik do perswazyjnych reklam - Piotr Majewski, redaktor CzasNaE-Biznes

To jest sztuka

Jest tak wiele podrecznikéw pisania reklam. Mogtoby sie wydawad, iz tworzenie
reklam to proces mechaniczny. Nic bardziej mylnego. Tworzenie reklam to nie
rzemiosto. Aby stworzy¢ reklame naprawde dobra, nalezy posiadac talent,
intuicje. Najlepsze reklamy tworza ludzie, ktorzy technike traktuja tylko jako
narzedzie szlifierskie. Intuicja przewodzi w procesie tworzeniu reklam.

Intuicji nie sie mozna nauczy¢, w najlepszym wypadku mozna ja wytrenowac, ale
jest to proces zdecydowanie maratonski. Przedstawie wiec tylko techniczng
strone tworzenia reklam. Podstawy od ktdrych nalezy zaczac. Z tymi
wiadomosciami mozesz juz tworzyc teksty reklamowe zdecydowanie bardziej
skuteczne niz w przypadku tworow wiekszosci matych i srednich biznesow.

Dwie gtowne zasady

Jest niezmiernie duzo zasad. Kazdy specjalista ma wtasciwie swoje wtasne.
Mozliwe jest jednakze skupienie sie na dwoch, ktore sa nadrzedne. Pierwsza to
moja Zasada Trzech Czynnikéw. Druga to AIDA.
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Szybki poradnik do perswazyjnych reklam - Piotr Majewski, redaktor CzasNaE-Biznes

Zasada Trzech Czynnikow

Te trzy czynniki to

- grupa docelowa,

- produkt,

- oraz Unikalna Cecha Oferty.

Tworzac reklame zawsze powinnismy poruszac sie w podanej kolejnosci.
Wychodzimy od grupy docelowej. Do wspdlnych cech przedstawicieli grupy
dostosowujemy opis produktu. Za pomoca Unikalnej Cechy Oferty eliminujemy
powstaty problem.

Zawsze zaczynamy od grupy docelowej. Jest to czynnik, na ktdry mamy
najmniejszy wptyw. Wszelkie proby oddziatywania psychologicznego na ludzi
maja ograniczone dziatanie. Zaczynamy wiec od grupy. Miedzy produktem a
grupa zachodzi sprzezenie zwrotne. Produkt w jakis sposob ogranicza nam wybor
grupy potencjalnych klientow. Wtasnie z tego zbioru mozliwosci wybieramy nasza
grupe docelowa. Nastepnie do tej grupy bedziemy kierowali nasz przekaz. Wielce
niewskazane jest kierowanie reklamy do szerokiego grona potencjalnych
klientow.

Nasza grupa docelowa to powtarzalne cechy ludzi do niej przynalezacych. Te
cechy OGRANICZAJA nam zasob stownictwa, cech i korzysci, ktérych uzyjemy do
opisu naszego produktu.

Postuze sie przyktadem. Jestem producentem skarpetek. Produkt jakim sg
skarpetki ma bardzo szerokie spektrum potencjalnych klientow. Mozna
niedelikatnie powiedziec, ze sa to wszyscy ludzie, ktérzy maja nogi. Sposrod tych
ludzi wybieramy grupe docelowa. Np. alpinisci. | ta grupa, scislej cechy
alpinistow, ogranicza nas w sposobie prezentacji produktu. Skupimy sie na
fantastycznych kolorach naszych skarpetek..., alpinisci zdecydowanie nie beda
zaintrygowani. O kolorach mozemy pisac, jesli wybierzemy mtodziez na grupe
docelowa. Alpinistom powiemy o:

- niezwyktych wtasciwosciach zatrzymujacych ciepto,

- o nowej technologii zwigkszajacej komfort podczas cigzkich wypraw,

- etc.

Podsumowujac: produkt ograniczyt nam wybor grupy docelowej, grupa
ograniczyta sposob prezentacji produktu.
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Szybki poradnik do perswazyjnych reklam - Piotr Majewski, redaktor CzasNaE-Biznes

Ostatnim, trzecim czynnikiem jest Unikalna Cecha Oferty. Bardziej znany jest

skrot USP od angielskiego Unique Selling Proposition. Unikalna Cecha Oferty ma

podwdjna role. Po pierwsze wyrdznia nasza oferte sposrod innych,

konkurencyjnych. Moze by¢:

- bardzo dtuga gwarancja zwrotu pieniedzy, np. "30 dniowa gwarancja
abonamentu CzasNaE-Biznes"

- nowa technologia, np. "bardzo cichy odkurzacz”

- wspaniaty serwis klienta, np. "live support online”

- cokolwiek, co nas wyrdzni.

Ta funkcja jest bardziej znana. Istnieje jeszcze drugie zadanie stawiane przed
Unikalng Cecha Oferty. Druga funkcja jest rozwiazywanie problemu powstatego w
wyniku sprzezenia zwrotnego pomiedzy produktem i grupa docelowa. KAZDA
oferta tworzy problem. Od najbardziej prozaicznego: dana rzecz kosztuje, do
bardziej skomplikowanych. Dlatego poza gtéwna Unikalng Cecha Oferty naszego
biznesu badz produktu, powinnismy dobiera¢ Unikalnag Cecha Oferty dla KAZDEJ
naszej reklamy.

Jesli nasze skarpetki sa dwa razy drozsze od konkurencyjnych, nasza Unikalng
Cecha Oferty moze by¢ fakt, ze majq 5-krotnie dtuzszq zywotnos¢. Wysmienitym
przyktadem sa baterie Duracel. Ich wysoka cena jest zbijana faktem 10-krtotnie
dtuzszego dziatania. W Internecie ceny zbija sie bonusami, prawami do
dystrybucji, programem partnerskim czy gwarancja. Najlepiej wszystkim na raz.

0d 3 czynnikéw zaczynamy prace. W tym momencie nie musimy mie¢ jeszcze
spisanej tresci reklamy. Musimy jednak mie¢ jasno i PISEMNIE zdefiniowane

- grupe docelowa,

- cechy, korzysci i zasob stow opisujace produkt,

- oraz nasza UCO.
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AIDA

Gdy zakonczymy pierwszy etap, mozemy przej$¢ do samego procesu tworzenia
reklamy. W tym procesie bedziemy wykorzystywac jedna z najbardziej znanych
zasad dotyczacych reklamy tekstowej: tzw. Zasade AIDA. Jest to skrot od
angielskich stow:

- Attention czyli Uwaga,

- Interest czyli Zainteresowanie,

- Desire czyli potrzeba

- i Action czyli Akcja.

Zasada ta oznacza, ze nasza reklama musi:

- zwroci¢ uwage klienta,

- tre$¢ musi by¢ interesujaca,

- imusi kreowac lub uwypukla¢ potrzeby klienta zwigzane z nasza oferta.
- Na samym koncu reklama PROSI o akcje ze strony czytajacego.

Zasada jest uboga o jeden jeszcze aspekt. Mianowicie ZAUFANIE. Obok
zainteresowania nie moze zabrakna¢ zaufania.

Uwaga

Uwage klienta pozyskujemy za pomoca nagtdéwka reklamy. Nagtowek to reklama
reklamy. Badania wykazaty, ze nagtéwek stanowi 80% sukcesu reklamy. Stad sa
specjalisci, ktdrzy zajmuja sie tylko i wytacznie kreacja nagtdwkow. Nagtowek to
ekwiwalent sloganu w reklamie graficznej. W Internecie nagtowek objawia sie
jako temat listu lub tytut strony. W obydwu przypadkach jest to element, ktory
Internauta widzi jako pierwszy. Od jakosci nagtowka zalezy, czy reszta oferty
bedzie przeczytana.

Nagtowek powinien by¢ esencja catej oferty. Jej streszczeniem.

Oczywiscie mozliwe sg nagtowki intrygujace, nie zwigzane z oferta. Ich celem
jest podswiadomie sktonic klienta do przeczytania oferty. Stworzenie takiego
nagtowka to jedno z najtrudniejszych zadan. Drugi problem jest taki, ze z takim
nagtowkiem reszta oferty musi byc arcydzietem, gdyz w przeciwnym wypadku
sfrustrowany klient przestanie czytac¢. Z powyzszego wzgledu zdecydowanie
odradzam stosowania nagtowkow intrygujacych.

Nagtowek odpowiada na pytanie: Kto?, Co? Po Co? Kiedy?, Dlaczego? itd. Istnieje
caty zestaw zasad. Skupie sie wiec tylko na najwazniejszych. Po pierwsze w
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nagtowkach bardzo wskazane jest wykorzystywanie Stéw Mocy. Tak w branzy
nazywamy stowa o szczegblnie mocnym oddziatywaniu na czytelnika. Dwa
najwazniejsze stowa mocy to "darmowy"” i "nowy". Stow Mocy jest bardzo duzo.
Mozna je jednak sklasyfikowac jako stowa:

- aktywne,

- krotkie,

- tatwe do wymodwienie i zapamietania,

- zmuszajace do dziatania.

Do dziatania zmuszamy zwracajac sie w nagtowku za pomoca takich ostow, jak:
"Kreuj", "Réb", "Otworz", "Trzymaj", "Ztam" itd. - sa to czasowniki w formie
rozkazujacej, ktore podswiadomie nie pozostawiaja klientowi wyboru.

Warto wykorzystac¢ rowniez ludzkie stabosci i potrzeby, jak
- zycie,

- rodzina,

- sex,

- komfort,

- ktopoty finansowe.

Szczegoblnie przydatna okazuje sie lista ludzkich potrzeb autorstwa profesora
Maslowa.

W nagtowkach powinny pojawic sie fakty. Im konkretniejsze, tym lepiej. Dlatego
uzywamy konkretnych liczb, a nie ekwiwalentow w postaci przymiotnikow.
Zamiast duzy zysk, piszemy zysk o 45% wiekszy, 12 milionow 300 tysiecy zysku.
Aby uwiarygodnic¢ nagtdéwek, czesto wartosci podaje sie bardzo doktadnie. Np.
jeden znany w sieci nagtowek mowi: Odkryj jak zarobitem 43 tysiqce 392 dolary
w ciqgu 2 tygodni?. Tak doktada liczba wptywa na zaufanie. Oczywiscie nie
zawsze jest to pewny sposob na sukces, ale zazwyczaj sie sprawdza.

Problemem w branzy sg negatywne nagtowki. Istnieje teoria, wg ktorej negacja
wywotuje che¢ ztamania zakazu (tzw. efekt zakazanego owocu). Jesli napiszemy:
Uwaga, jesli nie jestes odwazny, nie czytaj i wyslemy taki nagtowek do jakiegos
meskiego klubu, reakcja powinna by¢ zadowalajaca.

Z drugiej jednak strony negatywne nagtéwki wywotuja negatywne uczucia. Np.
Czy masz ktopoty finansowe? - mimo faktu, ze wybrani ludzie maja takie
problemy, nalezy pamietac, ze ludzie NIE lubig sie przyznawaé. Réwniez przed
soba.

Negatywne nagtowki nalezy wiec rozpatrywac indywidualnie.
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Zainteresowanie

Po tym, jak zdobyliSmy uwage prawdziwym problemem jest jej utrzymanie.
Musimy podtrzymywac zainteresowanie i budowac przy tym zaufanie. Nie prawda
jest, ze im krétsza reklama, tym lepsza. Najlepsi specjalisci z branzy tworza
reklamy po kilka tysiecy stéw i one SA czytane. Reklama moze by¢ dowolnie
dtuga, O ILE ciagle podtrzymujemy zainteresowanie klienta. Moja oferta ptatnego
abonamentu ma 9 stron A4 dtugosci... niektorzy ja nawet przeczytali w catosci,
wielu przeczytato to, co ich interesowato. | to jest haczyk, ktérego niewielu
rozumie. Kazdy powinien znalez¢ w ofercie to co go interesuje. Nie zaktadaj, ze
ludzie przeczytaja ja w catosci. Zaktadaj, ze znajda odpowiedz na kazde pytanie
i kazda watpliwosc.

Na poczatek warto zastosowac technike Roberta Colliera, redaktora "Mind Inc.” w
poznych latach 20. Zasada brzmi nastepujaco:

Zmus ich do rozpoczecia czytania, powiedz cos ciekawego, spraw
aby chcieli pozna¢ fakty i... zatrzymaj sie, nie mow nic wiecej, pisz
0 czyms innym.

np.:

Naukowcy z Uniwersytetu Nowego Jorku zdefiniowali liste 4 potraw, ktére powoduja raka
piersi. To niemozliwe, mowity inne Srodowiska naukowe jeszcze 4 lata temu. Dzisiaj, po 9
latach testéw wyniki sg pewne. Lista zawiera cztery potrawy, ktdre u 85% kobiet wywotaty
raka piersi...

... W tym momencie mozemy zacza¢ pisa¢ o Uniwersytecie. Liste
podamy dopiero pdzniej. Nie znam takiej kobiety, ktéra nie
przeczytataby tej informacji - w tym przypadku informacji prasowej.

Technike ta z powodzeniem stosuja producenci wiekszosc seriali telewizyjnych
przerywajac odcinki w kluczowych momentach. Chodzi o to, aby ludzie
przeczytali lub zobaczyli, to co MY chcemy aby przeczytali.

To technika dobra na poczatek. P6zniej musimy dalej urozmaicac nasza reklame.
Historie z zycia wziete, humor i listy klientow to podstawowe sktadniki dobrej
reklamy. Ponadto zdania i paragrafy musza byc krotkie. W przeciwnym wypadku
czytanie bedzie uciazliwe i zainteresowanie bedzie spadac. Zdania ztozone
MUSZA by¢ ograniczone do minimum. Dtuzsze fragmenty dzielimy na sekcje z
wtasnymi nagtowkami.

Niezmiernie wazne jest aby pisa¢ swobodnie. Oferta kierowana do ludzi powinna
by¢ napisana DO LUDZI. Nalezy sie wystrzegac fachowego zargonu i
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inteligenckiego stylu, chyba, ze wymaga tego grupa docelowa. Albert Einstein
powiedziat "Wszystko powinno byc zrobione najprosciej jak to mozliwe, ale nie
prosciej”. W reklamie okresla sie to jako KISS czyli Zréb to prosto od angielskiego
Keep It Simple Stupid. Tak nalezy pisac¢ reklamy, prosto, do ludzi.

Skupiamy sie na korzysciach. Ludzie podswiadomie pytaja : "Co ja bede z tego
miat?", "Kogo to obchodzi?". Obchodza ich wtasne osoby. Nie cechy produktu, ale
KORZYSCI do nich przeméwia.

- Fakt, ze przygotowatem ta prezentacje w oparciu o teksty najbardziej
uznanych specjalistow na $wiecie i wtasne doswiadczenie jest cecha.

- Fakt, ze pomoze ona Tobie zrozumie¢ doktadniej proces tworzenia reklam
jest korzyscia.

Oczywiscie o cechach nie wolno zapominaé. Cechy mozna podac w
podsumowaniu albo w budowie: [cecha] wiec [korzysc].

Emocje w reklamie sa niezmiernie istotne. Jesli potrafimy sprawi¢ aby ludzie sie
emocjonowali razem z nami, skutecznos¢ reklamy bedzie znacznie wyzsza. Co
jaki$ czas tworzona jest reklama, ktora emocjonuje ludzi w irracjonalny sposéb.
Logike odktada sie wtedy na bok, bo ludzie CHCA mie¢ ten produkt. Nikt nie wie
dlaczego, oni po prostu go CHCA.

Utrzymywanie zainteresowania jest rowniez mozliwe dzieki:
- pytaniom,

- niedokonczonym zdaniom,

- kontrowersyjnym tezom,

- listom

- iquizom.

Fundamentalng zasada jest odwotywanie sie do wszystkich aspektow aktywnosci
ludzkiego umystu. Mozg to lewa i prawa pétkula. Lewa odpowiada za:

- liczby,

- stowa,

- logike,

- oraz listy.

Prawa za:

- obrazy

- wyobraznie,
- kolory,

- rytm
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- iprzestrzen.

Im bardziej pobudzimy aktywnos¢ mozgu czytajacego tym lepszy rezultat. Im
wiecej zmystow pobudzimy, tym lepiej. Trzeba opisac to, co klient ma styszec,
widziec i czud.

W ksiazce "Sprzedaz z gtowq" (madrze i optacalnie jest ja posiada¢) Tony Buzan i
Richard Israel opisali firme Jaya Schweppe, ktéra w czasie recesji na rynku
nieruchomosci w 1991 roku sprzedata o 550 doméw wiecej niz kilka lat
wczesniej. Schweppe publikowat w gazetach w tym ciezkim okresie ogtoszenia
brzmiace tak:

"Przytulny, w stylu epoki Tudoréw, na zboczu wzgérza, z widokiem na Nowy Jork.
Witrazowe okna, kominek. Zrealizuj w nim swoje marzenia"

To ogtoszenie odwotywato sie do wyobrazni, obrazéw, przestrzenni, stow, logiki i
liczb.

Jego konkurencja i wtedy i dzisiaj daje ogtoszenia typu: "Dom o powierzchni 300
metréw kwadratowych" odwotujac si¢ wytacznie do logiki, liczb i stow.

Do swoich reklam sprzedajacych serwery www wprowadzitem stowa pobudzajace
aktywnosci mdzgu i wszystkich zmystow. Skuteczno$c¢ wzrosta o prawie 400%.
Wczesniej odwotywatem sie tylko do logiki.

Zaufanie

Wspomniatem wczesniej o zaufaniu. To bardzo wazne, poniewaz zaufanie
decyduje o tym, czy zrobimy biznes. Mike Enlow, konsultant ds. marketingu,
zrobit kiedys doswiadczanie. Wystat takie oto ogtoszenie

WYSLE CI $100 ZA DARMO!!!! zaptaé tylko $10.95 kosztéw dostarczenia ci ich w ciagu
doby!! Moje zasoby tych $100 banknotéw sg ograniczone, jesli sie skoncza, twoje

DARMO? <Kliknij Tutaj Aby Zaméwi¢ Online>
Tylko kilka osob skorzystato z oferty. | te osoby dostaty swoje 100 dolarow.
Oferta byta jak najbardziej uczciwa, ale ludzie nie skorzystali. Mogli kupi¢

tysiace 100 dolarowek, ale tylko kilka oséb wystato 10 dolaréw. Dlaczego?

Poniewaz reklama NIE budowata zaufania.
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Budowanie zaufania nie jest tak bardzo uciazliwe. Trzymanie si¢ podstawowych

zasad zazwyczaj wystarcza.

- Zbyt duzo wykrzyknikdéw automatycznie lokuje reklame wsrod podejrzanych.

- Brakuje danych osobowych i kontaktowych, ktére mozna by sprawdzic.

- Brakuje listow rekomendacyjnych, opinii klientdéw. Listy tego typu muszg by¢
réwniez podpisane petnymi danymi.

- Ostatnia dobra rada jest odpowiedzenie na pytanie Dlaczego to robicie?. Z
zasady nie robi sie nic ot tak sobie, zawsze jest powod. Im bardziej bedziemy
szczerzy, tym lepszy rezultat osiagniemy.

Potrzeby

Przechodzimy do trzeciej czesci zasady AIDA: kreowanie i uwypuklanie potrzeb
klienta. Do tego celu uzywamy tych samych elementow, co w poprzednim
zadaniu. Korzystamy z listow klientow, uwypuklamy korzysci i piszemy jak zte
bedzie zycie klienta, jesli nie skorzysta z naszej oferty. W tym etapie nalezy tak
poprawic tekst reklamy, aby takie potrzeby kreowat.

Wysmienitym i sprawdzonym podejsciem jest rowniez ograniczenie czasowe lub
ilosciowe oferty. Wykazmy, ze specjalna promocja bedzie trwata bardzo krétko,
ze jest mato produktow ja objetych. Reakcje klientow beda pewniejsze. Jesli
obnizamy cene o 30% i piszemy, ze obnizka bedzie trwata tylko 48h, tworzymy
potrzebe. Ludzie maja sktonnosc¢ do tapania okazji. Latwo im wmowic, ze w ten
sposob oszczedzaja.

Powszechnym podejsciem w Internecie jest uzywanie w reklamach specjalnego
skryptu. Skrypt ten dodanej np. 1 dzien do aktualnej daty i wyswietla w ten
sposob powstata jako koniec promocji. Klient widzac szybki koniec promocji
przestaje myslec logicznie.

Kreowanie potrzeb to czysta psychologia. Nalezy znalez¢ ludzkie potrzeby i
problemy i eksploatowac je do granic mozliwosci. Strony pornograficzne
zarabiaja wielokrotnie wieksze pienigdze niz strony ze sztuka. Powod jest prosty.
Potrzeba seksu jest na samym szczycie listy Maslowa. Potrzeby estetyczne
zajmujq pozycje ostatnia. | nie ma tutaj miejsca na polemike czy tak by¢
powinno.

Akcja

Jaki jest najczestszy btad w procesie tworzenia reklamy? Zapomnienie o prosbie
o akcje. Jesli klienta nie poprosimy o natychmiastowa akcje, sam na to nie
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wpadnie. Wystarczy zwykte zaméw teraz, wyslij zamdéwienie czy skorzystaj
natychmiast. Bez tego jednego wyrazenie, klient odtozy decyzje na pdzniej -
czyli na zawsze.
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Redagowanie reklamy

Ostatnim poruszonym zagadnieniem bedzie redagowanie reklamy. W tym
przypadku intuicja nie jest juz taka wazna. Licza sie proste zasady. Po pierwsze
tekst reklamy nie moze byc¢ blokiem jednolitego tekstu.

Naucz sie jak pisac reklamy,
ktére WYSTRZELA Twoje statystyki w
kosmos!

Jest niezmiernie duzo zasad. Kazdy specjalista ma wtasciwie
swoje wiasne. Mozliwe jest jednakze skupienie sie na dwdch,
ktore sa nadrzedne. Pierwsza to Zasada Trzech Czynnikow.
Druga to AIDA. Te trzy czynniki to grupa docelowa, produkt,
oraz Unikalna Cecha Oferty. Tworzac reklame zawsze
powinnismy poruszac sie w podanej kolejnosci. Wychodzimy
od grupy docelowej. Wedtug cech grupy dostosowujemy opis
produktu. Za pomoca Unikalnej Cechy Oferty eliminujemy
powstaty problem. Zawsze zaczynamy od grupy docelowej. Jest
to czynnik, na ktéry mamy najmniejszy wptyw. Wszelkie préby
oddziatywania psychologicznego na ludzi majg ograniczone
dziatanie. Zaczynamy wiec od grupy. Miedzy produktem a
grupg zachodzi sprzezenie zwrotne. Produkt w jaki$ sposdob
ogranicza nam wybor grupy potencjalnych klientow. Wiasnie z
tego zbioru mozliwosci wybieramy nasza grupe docelowa.
Nastepnie do tej grupy bedziemy kierowali nasz przekaz.
Wielce nie wskazane jest kierowanie reklamy do szerokiego
grona potencjalnych klientéw. Nasza grupa docelowa to
powtarzalne cechy ludzi do niej przynalezacych. Te cechy
ograniczajg nam zaséb stownictwa, cech i korzysci, ktérych
uzyjemy do opisu naszego produktu.

Oko ludzkie nie potrafi dtuzej utrzymac skupienia na takim tekscie. Dlatego
podstawowa zasada redagowania jest Zasada Biatego Obszaru. Im wiecej biatego,
tym tatwiej sie czyta. Stad nalezy stosowac nagtowki sekcyjne i krotkie
paragrafy. Paragrafy musza by¢ oddzielone pusta linia.

Nie obowiazuja zadne zasady gramatyczne. Tylko grupa docelowa decyduje o
tym, jak piszemy. Jesli piszemy do mtodziezy, uzywamy jej jezyka.

Dodajemy réwniez listy. Listy sa genialnym sposobem na jasne przedstawienie
bardzo obszernej liczby informacji. Listy powinny podsumowac oferte.

Dialogi i cytaty nadaja reklamie zycia. Powinny one znalez¢ sie w kazdej dtuzszej
ofercie. Badania wykazaty, ze ludzie czasami czytaja tylko cytaty i listy
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rekomendacyjne. Raczej nie wierza firmie. Bardziej wierza kazdej innej osobie,

ktora méwi o ofercie. Wierza, ze te opinie sa bezinteresowne.

Ponadto jesli sytuacja na to pozwala, powinno sie wykorzysta¢c mozliwosc
uzywania ramek. To co znajduje sie w ramce, zawsze zostanie przeczytane. W
ramkach umieszczamy wiec streszczenie oferty. Tak wyglada oferta na drugim

stopniu formatowania.

Naucz sie jak pisac reklamy,
ktore wystrzela Twoje statystyki w kosmos!

Dwie gtéwne zasady Dwie zasady decydujg o
Jest niezmiernie duzo zasad. Kazdy skutecznosci reklamy.
specjalista ma wtasciwie swoje Zasada Trzech Czynnikow i
wiasne. Mozliwe jest jednakze AIDA. Jak dtugo masz
skupienie si¢ na dwdch, ktore sg jeszcze zamiar robi¢ to Zle?

nadrzedne. Pierwsza to Zasada
Trzech Czynnikéw. Druga to AIDA. Ten spegjalistyczny raport

pokaze Ci krok po kroku

Zasada Trzech Czynnikéw wytacznie PRAKTYCZNE

Te trzy czynniki to metody tworzenia nieziemsko
grupa docelowa, skutecznych reklam.

produkt,

oraz Unikalna Cecha Oferty.

Tworzac reklame zawsze powinnismy poruszac¢ sie w podanej
kolejnosci.

Wychodzimy od grupy docelowej. Wedtug cech grupy
dostosowujemy opis produktu. Za pomocg Unikalnej Cechy
Oferty eliminujemy powstaty problem.

ZAWSZE zaczynamy od grupy docelowej. Jest to czynnik, na
ktory mamy najmniejszy wptyw. Wszelkie proby oddziatywania
psychologicznego na ludzi majg ograniczone dziatanie.

Sprzezenie zwrotne

Zaczynamy wiec od grupy. Miedzy produktem a grupg zachodzi
sprzezenie zwrotne. Produkt w jaki$ sposdb ogranicza nam
wybor grupy potencjalnych klientow. Wiasnie z tego zbioru
mozliwosci wybieramy naszg grupe docelowg. Nastepnie do tej
grupy bedziemy kierowali nasz przekaz.

Wielce nie wskazane jest kierowanie reklamy do szerokiego
grona potencjalnych klientéw.

Nasza grupa docelowa to powtarzalne cechy ludzi do niej
przynalezacych. Te cechy OGRANICZAJA nam zasob
stownictwa, cech i korzysci, ktérych uzyjemy do opisu naszego
produktu.

@
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Ostatnim etapem redagowania jest uwypuklenie waznych stoéw i zdan. Dopiero w

tym miejscu korzystamy z kolorow, pogrubien i wersalikéw. Wersalikow NIE

mozna uzywac do zapisywania dtuzszych niz 3 stowa zdan. Uwypuklen nie
naduzywamy. Spojrz na finalng wersje:

Sprawdz jak pisac reklamy,
ktore WYSTRZELA Twoje
statystyki w kosmos!

Dwie gtowne zasady

Jest niezmiernie duzo zasad. Kazdy specjalista ma wtasciwie
swoje wiasne. Mozliwe jest jednakze skupienie sie na dwdch,
ktére sg nadrzedne. Pierwsza to Zasada Trzech Czynnikow.
Druga to AIDA.

Zasada Trzech Czynnikow

Te trzy czynniki to Dwie zasady decyduja o
grupa docelowa, skutecznosci reklamy.
produkt Zasada Trzech Czynnikéw i
oraz Unikalna Cecha Oferty. AIDA. Jak dtugo masz

jeszcze zamiar robié to zle?
Tworzac reklame zawsze

powinni$my poruszac sie w Ten specjalistyczny raport
podanej kolejnosci. pokaze Ci krok po kroku

wytgcznie PRAKTYCZNE
Wychodzimy od grupy metody tworzenia
docelowej. Wedtug cech grupy | nieziemsko skutecznych
dostosowujemy opis produktu. reklam.

Za pomoca Unikalnej Cechy
Oferty eliminujemy powstaty problem.

ZAWSZE zaczynamy od grupy docelowej. Jest to czynnik, na
ktory mamy najmniejszy wptyw. Wszelkie proby oddziatywania
psychologicznego na ludzi majg ograniczone dziatanie.

Sprzezenie zwrotne

Zaczynamy wiec od grupy. Miedzy produktem a grupg zachodzi
sprzezenie zwrotne. Produkt w jaki$ sposdb ogranicza nam
wybor grupy potencjalnych klientow. Wiasnie z tego zbioru
mozliwosci wybieramy naszg grupe docelowg. Nastepnie do tej
grupy bedziemy kierowali nasz przekaz.

Wielce nie wskazane jest kierowanie reklamy do szerokiego
grona potencjalnych klientéw.

Nasza grupa docelowa to powtarzalne cechy ludzi do niej
przynalezacych. Te cechy OGRANICZAJA nam zasob
stownictwa, cech i korzysci, ktérych uzyjemy do opisu naszego
produktu.

@
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Majac do czynienia z dobrze zredagowana reklama wystarczy rzut oka, aby
poznac jej szczegoty. A czytanie jej NIE jest uciazliwe.
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WhniosKki

Tworzenie reklam to nie rzemiosto. Taka teze przedstawitem na poczatku. Czym
jest? Jest sztuka. Mimo faktu, ze trudno to udowodnic¢ prezentujac tyle
konkretnych zasad, JEST to prawda. Trzymajac sie zasad mozna stworzy¢
reklame dobra. Wktadajac w ten proces troche wiecej otrzymujemy reklamy
fantastyczne, niezwykte i co najwazniejsze fenomenalnie SKUTECZNE.

W Internecie juz od dawna wiadomo, ze reklama tekstowa jest najlepszym
sprzedawca. Nawet pozbawiona jakichkolwiek elementow graficznych potrafi
sprzedac znacznie wiecej niz inne formy reklam. W kazdej kampanii
wykorzystujace j reklamy audiowizualne, ostatecznie klient dociera do tekstowej
oferty. Dlatego copywriting jest jednym z najtrudniejszych i najbardziej
optacalnych zaje¢ w marketingu. Stawki godzinowe siegaja tutaj kilku tysiecy
dolarow, wiecej niz niektdrzy zarabiaja miesiecznie.

Sam proces tworzenia reklamy to fascynujaca, ale pracochtonna przygoda.
Rezultaty takiej szczerej pracy jednak wszystko wynagradzaja.
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Chcesz tq wiedze wykorzystac?

Program Partnerski cnebPoints to jedna z nielicznych i REALNYCH szans na
zarobienie pieniedzy w interencie. To jest zdanie najlepszego partnera
cnebPoints (Krzysztof Abramek), ktory twierdzi, ze w zadnym innym programie
partnerskim nie zarobit tyle ile w cnebPoints.

Jesli szukasz pracy, dodatkowych pieniedzy lub po prostu doswiadczenia w
biznesie, cnebPoints jest odpowiedziag na Twoje potrzeby. Nie ryzykujesz nic
procz swojego zaangazowania - nie ma optaty rejestracyjnej. Wystarczy, ze
zarejestrujesz sie na stronie gtownej i juz mozesz zarabia¢ z nami.

Ten program jest tak bardzo rozbudowany, ze trudno mi o nim pisac¢. Zarejestruj
sie na stronie www.cnebPoints.com i przekonaj sie samemu co stworzyt
cztowiek uznany za guru polskiego marketingu internetowego. Nie mozesz
straci¢, mozesz sie wiele nauczy¢, wiele zarobi¢, ale nie mozesz stracic.

Copyrights © 2003 Majewski Business Consulting strona 22 z 24
Al. Niepodlegtosci 645B; 81-854 Sopot; Poland
tel. 0502-246-045; FAX (58) 550-10-06



Szybki poradnik do perswazyjnych reklam - Piotr Majewski, redaktor CzasNaE-Biznes

Chcesz tq wiedze pogtebicé?

To czego nauczytes sie z tego poradnika to wiecej niz umie 80-90% Polakow
probujacych robi¢ biznes w internecie. Ale nie popadaj w samouwielbienie. To
czego nauczytes sie z tego poradnika to utamek, procent wiedzy, jaka zawartem
w najpetniejszym w Polsce centrum praktycznej wiedzy o marketingu i e-
biznesie. Serwisy CzasNaE-Biznes www.cneb.pl i Polskie Forum E-Biznesu
www.forum.cneb.pl setki ich abonentdw i tysiace moich czytelnikow uznaja za

najpraktyczniejsze zrodto wiedzy w jezyku polskim o marketingu internetowym
jakie mozna znalez¢ na kuli ziemskiej.

Wiekszos¢ moich klientow uwaza, ze nie optaca sie nie czyta¢ materiatow na
tych serwisach. Sa klienci, ktorzy dzieki tej wiedzy zarobili majatek. Jeden z
klientow (Piotr Labuz) napisat mi, ze w krotkim czasie zarobit dzieki tylko
niektorym zawartym tutaj materiatom 694-krotnos¢ abonamentu! A wykorzystat
tylko niektore materiaty i mineto tylko kilka tygodni jego rocznego, 52-
tygodniowego abonamentu.

Nie ma drugiego takiego miejsca w Internecie. Jestem tego tak diabelnie pewien,
ze kazdy abonent moze czyta¢ do woli wszystkie materiaty zawarte w tych
serwisach i jesli cokolwiek mu sie nie spodoba - chocby kolor szaty graficznej -
ma 30 dni na prosbe o bezwarunkowy zwrot pieniedzy - 3 razy wiecej czasu niz
wymaga tego prawo polskie!

Nie musisz wierzy¢ mi na stowo. Zobacz na stronie gtéwnej jak wychwalaja moje
serwisy klienci, a potem po optaceniu abonamentu przez 30 dni czytaj i dyskutuj
na forum do woli i... na pewno nie zrezygnujesz, nie bedzie Ci sig¢ optacato, ale
jakbys jednak chciat to nie stawiam zadnych warunkow.

Odwiedz teraz: www.cneb.pl
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Nie popetnij tylko btedu.

Popetnisz go gdy po przeczytaniu tego materiatu juz do niego wiecej nie zajrzysz.
To bedzie wielki btad. Powiem tak: sam od czasu do czasu powracam do
publikacji, ktére juz dawno, czasami kilka razy przeczytatem.

Wiedze utrwala sie na dwa sposoby - poprzez powtarzanie i stosowanie w
praktyce. Niestety nie mozna wybrac tylko jednego z tych dwdch sposobow. Jesli
bedziesz tylko powtarzat zostaniesz teoretykiem - marny pozytek dla Twojego lub
cudzego biznesu. Jesli bedziesz wszystko czytat raz a potem stosowat to okaze
sie, ze stosujesz mniej niz potowe zasad, sztuczek i sposobow o ktorych
przeczytates. Po prostu nie sposdb to wszystko spamietac.

Dla dobra Twojego biznesu/ Twojej pracy - zagladaj do tego podrecznika raz na
jaki$ czas, moze raz na miesigc. Te kilkanascie stron w mig przeczytasz a
gwarantuje, ze kazda taka sesja skonczy sie kilkoma przynajmniej
fenomenalnymi pomystami.

To juz wszystko, co dla Ciebie przygotowatem w tym podreczniku. Reszty wiedzy
szukaj w innych moich publikacjach.

Zycze Ci sukcesdw i serdecznie pozdrawiam,

Piotr Majewski (p.majewski@cneb.pl)
redaktor CzasNaE-Biznes (www.cneb.pl)

administrator Polskiego Forum E-Biznesu (www.forum.cneb.pl)
wtasciciel programu partnerskiego cnebPoints (www.cnebPoints.com)

Al. Niepodlegtosci 645B; 81-854 Sopot; Poland
tel. 0502-246-045; FAX (58) 550-10-06
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