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Publikacja ,,Pisanie skutecznych ofert i reklam — 6 krokéw do sukcesu w sprzedazy

jest catkowicie darmowa.

Mozesz jg udostepnia¢ za darmo w dowolny sposob oraz dowolnych ilosciach w
niezmienionej postaci — bez przeksztatcania, publikowania we fragmentach lub innej niz

elektroniczna formie bez mojej indywidualnej pisemnej zgody.

Jesli zwierze nie szczeka...
...to nie jest pies, jesli tekst nie sprzedaje, to nie jest reklama.

Gdy czytam porady mistrzow reklamy, takich jak Claude C. Hopkins, John Caples, Robert
Collier, David Ogilvy, Robert W. Bly, Clayton Makepeace, Eugene M. Schwartz, Mark

Joyner, Joe Vitale - wcigz natrafiam na jedno, niezmienne stwierdzenie:

Pisanie ofert i reklam to nic innego jak sprzedaz. Dobra

reklama to taka, ktéra dobrze sprzedaje.

Reklama nie jest poezjg, formg zabawy, czy zonglowaniem skojarzeniami. Reklama to

realny, poddany twardym regutom rynku biznes. Musi przynosi¢ konkretne efekty i... zyski.

Stowa wiec sg tylko narzedziem. | tu jest miejsce na kreacje i sprawne postugiwanie sie
jezykiem. Ale wszystko musi by¢ podporzadkowane sprzedazy. Poezja powinna wzruszac,

gry stowne zabawiac, a dobra reklama ma generowac zyski.
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6 krokéw do napisania dobrego tekstu reklamowego

Pisanie ofert i reklam, to jest nie wypetnianie formularza podatkowego, gdzie uzupetniamy
poszczegolne pola scisle, wedtug okreslonych zasad. Nie da sie wiec stworzy¢
uniwersalnego przewodnika, ktéry krok po kroku, powie co, gdzie i jak napisac, aby

osiagna¢ zamierzony rezultat.

W tworzeniu skutecznego tekstu reklamy, musimy jednak trzymac sie pewnych zasad. To
tak samo, jak ze zwyklg sprzedazg. Zaden handlowiec nie osiggnie sukcesu, napadajac
na przypadkowe osoby z ulicy z propozycjg zakupu mostu na Wisle. Trzeba w odpowiedni

sposob dotrze¢ do klienta, ktéry bedzie zainteresowany zakupem konkretnego produktu.

Podobnie jest ze sprzedazg za pomocga tekstow reklamowych i ofert. Bedg one skuteczne
tylko wtedy, gdy skierowane bedg do wtasciwego klienta i w dopasowany do odbiorcy

sposob zaoferujg mu wazng dla niego korzysc.

Jest wiele metod pisania skutecznych tekstow. Jedng z najbardziej znanych jest model
AIDA, ktéry opiera sie na 4 elementach reklamy: Attention (Zwrdcenie uwagi), Interest
(Zainteresowanie), Desire (Pragnienie), Action (Wezwanie do dziatania). Model ten

doczekat sie wielu rozszerzen.

W tym krétkim poradniku opisuje swéj wikasny model, ktéry oparty jest na 6 podstawowych
elementach oferty sprzedazowej. Nie twierdze, ze jest on najlepszy. Ma on te zalete, ze
jest praktyczny i tatwy w uzyciu. Zachecam Cie do samodzielnego przetestowania moje;j

metody.

Jesli masz jakies uwagi, sugestie czy pomysty na ulepszenie tego poradnika, to Smiato

pisz na adres: darek@dynanet.pl
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1. Z pustego i Salomon nie naleje

Podanie konkretnych informacji na temat oferowanego produktu lub ustugi to pierwszy

krok ku ofercie, ktorej trudno bedzie sie oprzec.

Od tego powinnismy zaczac¢ tworzenie tekstu promocyjnego. Fakty na temat produktu
stanowig szkielet wyrafinowanej konstrukcji, jakg jest skuteczna oferta. Sprawiajg one, ze

budowla ta ma swoj fundament, nie jest zawieszona w prézni i posiada konkretne ksztatty.

Prezentacja konkretnych informacji w ofercie daje czytelnikowi poczucie ze nie ma do
czynienia z jaka$ sciema, czy pustymi obietnicami, lecz z realnym i namacalnym

produktem.

lle to razy spotykalismy sie z ofertami epatujacymi napuszonymi przymiotnikami typu:
najlepszy, rewelacyjny, bezkonkurencyjny, a ktére sprawiaty wrazenie nadmuchanego

balonu?

Istotg skutecznej oferty jest podanie faktow w taki sposéb, by czytelnik sam wyciagnat

odpowiednie wnioski.

Klient nie jest idiota, cho¢ czasem bywa tak traktowany. Nie mozna faszerowaé¢ go pustymi
stowami i oczekiwac, ze szybko wypetni formularz zamdéwienia i natychmiast zaptaci.
Trzeba mu dac powdd, by zechciat oddac swoje ciezko zapracowane pienigdze.

Konkretny i wiarygodny powod.

Jakich informacji na temat oferowanego produktu oczekuje potencjalny klient?

m Coto jestido czego stuzy?
m Jak to dziata?
s Co nowego, unikatowego wprowadza produkt?

m Jakie rezultaty przynosi korzystanie z produktu?
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Odpowiadajac na powyzsze pytania powinienes stworzy¢ pierwszy szkic oferty. Na tym
etapie jej tworzenia skup sie na samych faktach. Mozliwie najpetniej opisz produkt i
postaraj sie uzy¢ do tego liczb, ktére uwiarygodnig prezentowane informacje. Wielokrotnie
zauwazytem, ze etap ten pozwala na skupienie umystu na stworzeniu przekonujgcego
tekstu, i pozwala wydoby¢ z przedmiotu oferty to, co najcenniejsze dla potencjalnych

klientow.

Jezeli nie jestes w stanie napisa¢ niczego konkretnego, lub jest tego niewiele, to znaczy,

ze za wczesnie jeszcze na pisanie. Musisz najpierw lepiej zapoznac sie z produktem.

A co z sytuacja, gdy naprawde niewiele konkretow mozna napisac, bo produkt jest
nieciekawy lub prosty jak cep? Wtedy nalezy skupic sie na kontek$cie uzywania produktu,

trzeba poszukac informacji w otoczeniu, srodowisku, w ktérym uzywany jest przedmiot.

2. Korzysci — klucz do umystu i portfela klienta

Na pierwszym etapie tworzenia skutecznej oferty reklamowej spisywate$ wszystkie
mozliwe fakty na temat oferowanego produktu. Dzi$ przemienisz te fakty w ztoto. Dlaczego
w ztoto? Bo przycigga wzrok swoim blaskiem, jest cenne i kazdy chce go miec jak
najwiecej! Tak wtasnie trzeba zaprezentowac reklamowany produkt: by przyciggat wzrok i

wzbudzat pragnienie posiadania.

Jak sprawi¢, by produkt btyszczat jak cenne ztoto? Co przycigga wzrok klientow?
KORZYSCI. Konkretne, wymierne i wazne korzy$ci. Podstawowa zasada pisania ofert
reklamowych to zebranie cech produktu i zamiana ich na korzysci. Wszyscy (na pewno?)
o tym wiedzg, jednak mato kto w rzeczywistosci realizuje ten postulat.

Pokaze Ci bardzo prosty sposdb na zamiane cech produktu w ztoto, ktérego zapragng
klienci. Jezeli zebrate$ wystarczajgco duzg liczbe faktow, to najgorsze masz juz za soba.
Roboczy tekst naszpikowany konkretami jest bowiem podstawg tej alchemicznej
przemiany. Pisanie péjdzie Ci tak gtadko, jak doswiadczonemu narciarzowi zjazd po

prostym, osniezonym stoku.
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Co produkt daje klientowi?

Siegnij wiec teraz do opisu produktu i zaznacz w nim wszystkie zdania z czasownikami,
ktore mdéwig co on robi i jak dziata. Powinny tam znalez¢ sie stwierdzenia tego typu: “Ten
zestaw grzewczy dostosowuje temperature ogrzewania do warunkow panujgcych na
zewnatrz domu”. Teraz dalej. Do kazdego z wybranych zdan dopisz odpowiedz na pytanie:
| co z tego? W naszym przyktadowym zdaniu zdaniu, moze to wygladac tak: “Dzigki temu
w kazdych warunkach pogodowych twoj dom jest zawsze ciepty i przytulny, a kociot spala
tylko tyle paliwa ile potrzeba. W ten sposob nie zmarnujesz ani grosza ze swoich

pieniedzy”.

Oto korzysci. Konkretne i atrakcyjne jak ztoto. Bo kto nie chciatby cieptego i przytulnego
domu, gdy na zewnatrz trzaska mr6z? Kto lubi niepotrzebnie marnowa¢ swoje pienigdze?

Widzisz, jakie to proste? Wymaga tylko znajomosci faktow i wysilenia wyobrazni.

Postaraj sie wymalowa¢ przed oczami czytelnika poruszajace
wyobraznie obrazy. Aby doda¢ dramatyzmu, pordwnaj je z wizja
zycia po odrzuceniu oferty. Zobrazuj wizje przyszitosci klienta
z twoim produktem. Stwdrz pasjonujaca historie, ktdrej

zwycieskim bohaterem bedzie nabywca produktu.

Aby to osiagnac¢ skup sie na pytaniach:

Co sie stanie gdy klient kupi produkt?

m Co zobaczy, ustyszy, jak sie poczuje?

m Jaka jest réznica w zyciu klienta PRZED uzyciem produktu i
PO?

m Jaki wazny problem rozwigzuje produkt?

m Co sie stanie, Jjes$li sie wycofa?

m Jaka strate odczuje?

Lepiej czytelnika wzburzy¢ i zdenerwowa¢ niz zanudzié¢. Wrogiem
sprzedazy jest obojetnosé. Nie bdj sie wiec mocnych stwierdzen

i wyrazistych obrazdéw. Porusz odbiorce reklamy a wtedy mu
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sprzedasz co zechcesz. Niech prezentacja korzysci z posiadania
twojego produktu sprawi, Zze zapragnie zmiany w swoim zyciu.
Udowodnij, Ze najprostsza droga do te]j zmiany jest zakup

twojego produktu.

Kiedy spiszesz liste wszystkich korzysci, masz w reku swoje ztoto. Teraz trzeba je

wypolerowac, by jeszcze jasniej swiecito (i kusito swoim blaskiem klientow).

Jak ozywi¢ kamien?

Przejrzyj swojq liste i znajdz wszystkie opisy produktu, w ktorych wystepuje stowo jest.
Czasownik ten jest najwiekszym wrogiem opisow. Jesli bowiem piszesz, Zze cos jest, to
uzywasz statycznego opisu w stronie biernej. | uzytkownik pozostaje bierny, nic go nie
porusza. A ty chcesz przeciez zdoby¢ go swojg ofertg, wiec musi ona by¢ dynamiczna, a
nie martwa jak kamien. Jezeli ktéregos zdania nie jeste$ w stanie zamieni¢ na strone
czynna, usun je. | tak na nic Ci sie nie przyda, a moze uspic¢ czytelnika. Aty chcesz

przeciez poruszy¢ go i doprowadzi¢ do NOR.

Dotrzeé¢ do klienta

Kiedy juz wypolerujesz swojq ztotg liste korzysci, czas jg sprzedac. Aby tego dokonac,
musisz wiedzie¢ kim jest docelowy klient. Wez wiec nastepng kartke i spisz wszystko co
wiesz o odbiorcy swojej oferty. Kim jest, czego szuka, jakie sg jego cele, pragnienia,

potrzeby a takze problemy.

Kiedy to zrobisz, siegnij po liste korzysci i zaznacz na niej to, co wedtug twojej wiedzy jest
najwazniejsze dla klienta. Na tyle wazne, by zechciat za to zaptaci¢. Ponumeruj korzysci
wedtug wartosci dla czytelnika oferty. Nastepnie wybierz jedng najwazniejszg korzys¢.
Taka, ktérej potencjalny klient nie bedzie w stanie sie oprzec. Z niej zrobimy gtowne

przestanie oferty.
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Nie jest tatwo wybra¢ jedna, gtdwna korzyéé, ktdra sprawi, ze
klient nie bedzie w stanie sie jej oprzedé. Pamietaj, ze tu
chodzi o to, czego faktycznie pragnie klient. Jes$li nie trafisz
w jego potrzeby - niczego mu nie sprzedasz, poniewaz nie

zainteresuje go Twoja oferta.

Sposdb, ktéry ja czesto stosuje jest taki:

Gdy nie mam konkretnych i wiarygodnych informacji na temat
potrzeb i pragnien docelowego klienta, staram sie zdobyé
wszystkie dostepne informacje na jego temat i 'wczué sie' w
jego skoére. Nastepnie przegladam jeszcze raz liste wszystkich
korzyséci, jakie moze da¢ reklamowany produkt klientowi i przy

kazdej, zadaje sobie jedno, proste pytanie:

Czy z tego powodu klient kupi produkt?

To eliminuje wszelkie 'drobne', nie znaczace dla klienta
korzyéci i pozwala zawezy¢ liste korzyé$ci do kilku, naprawde

istotnych z punku widzenia klienta.

Co zrobi¢, gdy zadna z korzysci nie jest powalajgca? Znaczy to, ze jeszcze do nigj nie
dotarte$. Pomysl, dlaczego ludzie kupujg (badz bedg kupowali, gdy jest nowoscia) twoj

produkt? Co to im daje? Poszukaj najwazniejszej przyczyny zakupow.

Oferta nie kreuje potrzeb

Mam nadzieje, ze juz zauwazyles, iz tworzenie oferty nie jest kreowaniem potrzeb, lecz ich
odkrywaniem i zaspokajaniem. Dobry i skuteczny tekst reklamowy jest tylko posrednikiem
pomiedzy klientem a produktem. £gczy on potrzeby i pragnienia klienta z korzysciami,

jakie oferuje produkt.
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Gdyby poréwnac oferte do rakiety, to na tym etapie masz juz jg zasadniczo zbudowana.
Spisujac korzysci wazne dla klienta, nakierowujesz rakiete na wiasciwy cel. Kolejnym
krokiem bedzie wystartowanie ofertowej rakiety. To bedzie decydujgcy moment, bo od jego
realizacji zalezy powodzenie catej misji. Jesli bowiem start bedzie za staby (za maty cigg)
rakieta pomimo huku i ognia nie dotrze do celu. Jezeli za$ przesadzisz z ciggiem rakiety

podczas startu, poleci ona za daleko. Przygotuj sie na ciezkg prace.

Jak zdoby¢ klienta?

Jak juz pewnie zauwazyte$, nie wystarczy tylko dobrze opisac produkt, trzeba ten opis
dostosowac do odbiorcy oferty. Jesli tego nie zrobisz, to nie zainteresujesz swojego

docelowego klienta.

Swojg oferte musisz dostosowa¢ do modelu swiata czytelnika.

Zauwazam pewng niepokojgca tendencje w polskich ofertach. Duzo sie pisze w nich o
produkcie, korzysciach, sg rekomendacje (testimonials), bonusy i promocje. Za mato

jednak uwagi poswieca sie odbiorcy oferty.

Teoretycznie, kazdy wie, ze nalezy skupicC sie na kliencie. Tyle, ze mato kto wie, jak to
naprawde dobrze zrobi¢! Bo o co chodzi? Czytelnik musi poczu¢ sie faktycznym odbiorcg
oferty. Ze jest ona skierowana bezposrednio do niego. | ze autor zna jego problemy i wie,

o co chodzi w branzy klienta.

Jesli tego zabraknie, nawet tekst nafaszerowany najlepszymi i najskuteczniejszymi
technikami perswazji, nie bedzie w stanie dotrze¢ do klienta. Dlaczego? Poniewaz nie
poczuje sie on adresatem oferty. Caty magazynek wystrzelonych w jego strone
argumentow i korzysci nawet go nie drasnie. Bo wiekszo$¢ klientéw ma gruby pancerz,

chronigcy przed wtargnieciem z zewnatrz.

Sytuacja sie zmienia, gdy argumenty i korzysci pochodzg ze swiata klienta. Nie musi sie

przed nimi broni¢. Latwo sie z nimi zgodzi. Uzna je za swoje! | szybko kupi oferowany
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przez nas produkt. Bedzie przekonany o tym, ze zaoferowano mu korzystne rozwigzanie

jego probleméw.

Brzmi to niezle, prawda?

Czy i ty chciatbys, zeby wszystkie twoje oferty omijaty obronny pancerz klienta i
btyskawicznie go przekonywaty do zakupu?
Musisz rozpoczg¢ zmudne przeszukiwanie wszelkich dostepnych materiatdw powigzanych

z nastepujgcymi tematami:

m Charakterystyka branzy klienta

m Obecna sytuacja w tej branzy (spadek/wzrost zainteresowania konsumentow)
m Perspektywy na najblizszy rok

m Zagrozenia na najblizszy rok

=  Nowe technologie i produkty

m Zakres dziatan reklamowych w branzy

m  Aktywnos¢ konkurencji

Odpowiedzi na powyzsze pytania pozwolg ci zrozumie¢ sytuacje klienta. Bez tego nawet
nie zaczynaj pisac oferty! Musisz stang¢ po tej samej stronie barykady, co odbiorca twojej

oferty i popatrze¢ na swiat jego oczami. Zupetnie inaczej pisze sie wtedy te oferte.

Drugim celem tych dziatan jest modelowanie klienta. Oprocz konkretnych informacji na
temat idealnego odbiorcy twojego produktu, musisz zwrdci¢ uwage na sposob w jaki sie
komunikuje. Chodzi o kluczowe zwroty i terminy, jakie uzywane sg w jego branzy. Nie tylko
CO sie moéwi i pisze, ale przede wszystkim JAK sie mowi i pisze. To jest klucz do umystu

odbiorcy.

Zapisz sobie najczesciej pojawiajgce sie zwroty. | uzyj ich w swojej ofercie. Dostosuj do
nich sposob przedstawiania korzysci wynikajgcych z zakupu produktu. | pisz “MY”. Wtedy
osiggniesz cel - czytelnik uzna cie za kogo$ ze swojej branzy! To, co powiesz lub

zaproponujesz uzna za wazne i nie bedzie sie temu opierat. Masz go jak na talerzu...
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3. Dlaczego klient miatby kupi¢ wlasnie u Ciebie?

Niezaleznie od tego, co sprzedajesz i jak doskonaty jest Twoj produkt, przygotowujac
oferte reklamowg musisz odpowiedzie¢ sobie na jedno, zasadnicze pytanie: Dlaczego
klient miatby dokonaé¢ zakupu wtasnie u Ciebie? Najprawdopodobniej nie jeste$ bowiem
jedynym sprzedawca, oferujgcym tego rodzaju produkt. Konkurencja oferuje to samo, lub
prawie to samo. Jak sie wyrdznié, by przekonacé klienta, ze zakup u Ciebie jest najlepszym

z mozliwych wyboréw?

USP (Unique Selling Proposition - Unikatowa Propozycja Sprzedazy), to kolejny, wazny
element skutecznej oferty reklamowej, ktory znaczaco wzmacnia jej site przekonywania.
Zadaniem USP jest wyrdznic te jedng, konkretng oferte na tyle, by konkurencja nie miata

nic do powiedzenia w temacie sprzedazy.

Klient, ktéry ma do dyspozycji kilku roznych sprzedawcéw szuka réznic w ich ofertach.
Tymczasem, bardzo czesto, jedyng wyrazng roznicg jest cena produktu i na jej podstawie

klienci dokonujg wyboru.

Dlaczego klient miatby kupi¢ produkt wiasnie u Ciebie? Nie wystarczy tu powiedziec:
,Dostarczamy produkt sprawdzony i najwyzszej jakosci” - konkurencja tez tak moze
powiedziec¢! Musisz pokazac¢ wyrazng i wazng z punktu widzenia klienta réznice. Jezeli Ty
nie potrafisz w taki sposéb odrdzni¢ sie od konkurentéw, to jak klient ma dostrzec te

roznice?

Co tak naprawde odréznia Cie od innych sprzedawcéw w branzy? Odpowiedz mozesz

stworzy¢ na podstawie 4 podstawowych elementéw:

m Docelowa grupa klientow

m Problem, ktéry rozwigzuje produkt

m Efekty, ktére gwarantuje produkt

m  Sposdb dostarczenia produktu i serwis (opakowanie, czas i sposéb dostarczenia,

gwarancja, serwis itp.)
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USP to nie jest odpowiedz na jedno z powyzszych pytan, lecz wyjatkowa

kombinacja wszystkich czterech elementéw.

Wazne jest to, zeby razem sktadaty sie one na wyjatkowg wartos¢ tego, co sprzedajesz.
Co z tego, ze wymyslisz sobie abstrakcyjng kombinacje, ktéra nie ma jest wazna dla
klienta? Ten, do kogo kierujesz swojg oferte musi zosta¢ przekonany, ze to naprawde

wyjatkowa okazja i ma wielkie szczescie, ze trafit na Ciebie.

Pytania, ktére powyzej podatem nie wyczerpujg wszystkich mozliwosci odréznienia sie od
konkurencji. Tych elementéw moze by¢ o wiele wiecej. Jednym ze sposobow jest
przesledzenie catego procesu zakupu od strony klienta. Zacznij od tego, jak klient szuka
oferty, gdzie jg znajduje, jak ona wyglada i co proponuje, w jaki sposob kontaktuje sie ze
sprzedawcg, jak zamawia, czy dostaje informacje na temat realizacji zamowienia, kiedy
dostaje swoj towar, co zobaczy po otwarciu przesyiki, jak bedzie wygladato uzytkowanie

produktu, co stanie sie, gdy klient bedzie chciat skorzysta¢ z gwaranciji i serwisu itd...

Przy opisywaniu USP unikaj jak ognia reklamowego jezyka. Marketingowa papka jest
bardzo niestrawna dla klienta i wywotuje najrozniejsze reakcje, miedzy innymi

najpowszechniejszy odruch... jakim jest ucieczka ze strony internetowej z tego typu oferta.

Stworzenie USP, ktora jest wiarygodna i wartosciowa dla klienta kohczy etap
przygotowawczy tworzenia oferty reklamowej. W nastepnym kroku rozpoczniemy wreszcie

pisanie tekstu.

Termin USP (Unique Selling Proposition - Unikatowa Propozycja
Sprzedazy) wymy$lit w latach czterdziestych ubiegtego wieku
copywriter z Nowego Yorku, Rosser Reeves. Wediug niego, kazda
reklama musi by¢ propozycja (oferta) dla klienta. Kazda reklama
musi médwié¢ czytelnikowi: Hej, Kup Ten Produkt a Otrzymasz
Konkretne Korzysci! Propozycja musi by¢ wyjatkowa. Konkurencja
nie oferuje, albo nie moze w ogdle zaoferowad niczego

podobnego. Musi by¢ wyjatkowa w sensie marki lub twierdzen.
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Oferta powinna by¢ tak mocna, ze jest w stanie poruszy¢ miliony

klientdédw w kierunku produktu.

Intrygujace jest to, ze USP powstalo jako odpowiedZ na siabosci
ESP (Emotional Selling Proposition - Emocjonalna Propozycja
Sprzedazy) . Strategia ESP polega na poruszaniu emocjonalnych
dzwoneczkdédw w umysitach odbiorcédw i od lat dziewiecédziesigtych
ponownie wraca do task. Bazuje na sytuacji zyciowe]j odbiorcy,
stylu zycia, identyfikacji z okres$lonymi $rodowiskami. Jedna
rzecz, ktdédrej uczymy sie z historii, to to, zZe nigdy nie

niczego nie uczymy sie z historii ;)

Przygotowujac USP dla konkretnej oferty, musimy pamietadé, ze to
nie jest co$, co sie “wkitada” do reklamy, lecz co$, co
czytelnik ma “wyciagnac¢” z reklamy. Jak opracowa¢ USP? Przede
wszystkim trzeba zacza¢ od dogitebnego poznania oferowanego
produktu i1 przeczytania wszystkiego co sie da na jego temat.
Najlepiej jest pordéwnaé¢ go z tym, co oferuje konkurencja. Oto

kilka przyktadowych pytan pomocnych w sprecyzowaniu USP:

m Czy produkt X (nasz) ma Jjakie$ cechy (fizyczne), ktérych
nie ma Y (konkurencja)? Czy dziata szybciej? Daje lepsze
efekty? Jakie sa jego ograniczenia?

m W sensie technicznym, czy X jest lepszy od Y? Czy wymaga
bardziej zaawansowanej obsiugi, badZz serwisu? Czy to wiaze
sie z krobétszymi przestojami?

m Jak wyglada cena X w pordwnaniu z Y?

m Jaki rodzaj serwisu oferuje producent? Czy jest to serwis
lokalny, czy Call Center?

m Dostepnosé¢. Czy jesli chce kupi¢ X wtasnie teraz, czy moge
go otrzyma¢ natychmiast? Co w wypozyczeniem, lub

leasingiem?
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A co zrobi¢, gdy nasz produkt nie posiada zadnych szczegdlnych
cech, odrdzniajacych go od konkurencji? Zeby pozostaé w zgodzie
z zasada USP musimy postawi¢ na wyjatkowos$é.. prezentacii
oferty! Trzeba wtedy znalezé¢ co$, co przyciaga uwage, sprawia,
ze sprzedaz staje sie wyjatkowa okazja. Sposdédb promocji musi

by¢ catkowicie rézny od stosowanego przez konkurencije.

4. Klient chce ustyszeé Opowies¢

Kolejnym elementem skutecznej oferty reklamowej jest opowies¢. Mamy juz zebrane fakty,
na temat produktu, spisane korzysci i sprecyzowane USP. Czas teraz na przekonujaca
prezentacje. Taka, ktéra wzbudzi emocje na tyle silne, ze czytelnik zapragnie posiadac

opisywany produkt.

Bez emociji ciezko jest sprzedawac. Nie pisze tu oczywiscie o produktach pierwszej
potrzeby, takich jak chleb, masto, wedliny i cata gama produktow spozywczych i
codziennej potrzeby. Cho¢ i tu reklamodawcy walczg o klienta. Mdta i nieciekawa oferta
nie zwraca bowiem na siebie uwagi a tym bardziej nie pocigga do zakupu. Oferta

sprzedazy musi mie¢ w sobie cos, wzbudzajgcego emocije.

Bledy akwizytorow

Niektorzy probujg wywota¢ emocje poprzez uzywanie wykrzyknikow, najrozniejszych
podkreslen i nadmuchanych przymiotnikdw, krzykliwych wezwan i nagtowkow. Problem w

tym, ze taka oferta brzmi jak gadka nakreconego akwizytora.

Przecietny akwizytor nie dba o klienta — jego celem jest wcisniecie za wszelkg cene
produktu, ktory sprzedaje. Akwizytor wie, ze ma tylko chwile na zainteresowanie klienta, i
prébuje w ciggu kilku sekund powiedzie¢ jak najwiecej. Ktopot w tym, ze bombardowany w
ten sposéb stowami klient zaczyna sie broni¢ przed tym atakiem i nawet nie zastanawia

sie na oferta.
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Sprzedawca w Internecie, podobnie jak akwizytor, ma tylko chwile na zainteresowanie
swoim produktem. | dla wielu twércow ofert, gadka akwizytora wydaje sie najlepszym

sposobem na zdobycie klienta.

| tak powstajg nagtowki ofert: Jak W Ciggu Jednej Nocy Otworzy¢ Super Biznes
Internetowy Ktory W Tydzien Przyniesie Miliony! Latwo sie to pisze, gorzej ze
skutecznoscig. Oczywiscie, zawsze znajdg sie chetni, ktorzy zainteresuja sie takg

propozycjq. Akwizytorzy tez miewaja klientow.

Subtelna perswazja

Wykorzystanie opowiesci w ofercie sprzedazy jest o wiele bardziej skutecznym sposobem
na zainteresowanie czytelnika. Jeden z najbardziej znanych i skutecznych prawnikow
amerykanskich, Gerry Spence, tak o tym pisze: ,My naprawde jestesmy stworzeni do
opowiesci. (...) Opowiadanie roznych historii i zdarzer zakorzenione jest w genach.
Stuchanie opowiesci tez jest zakodowane w genach. Stad mozna przyjac, ze najbardziej
Skutecznym argumentem jest ten, ktory powstaje na bazie pewnych historii.” (Gerry

Spence, Jak skutecznie przekonywac)

Prezentacja produktu w formie opowiesci jest bardzo perswazyjna. Kiedy probujemy
przekonac klienta za pomocg argumentoéw, narazamy sie od razu na kontrargumentacije i
odrzucenie. Dlaczego? Jezeli bowiem kogos przekonujemy, to znaczy ze wptywamy na
jego przekonania, emocje i dziatania. Probujemy zmieni¢ co$ w jego zyciu. A natura
cztowieka jest taka, ze bardzo przywigzuje sie do swoich przekonan i wzorcéw myslenia i
zachowania. Stad dziatanie mechanizmoéw obronnych cziowieka, wyzwalanych
namawianiem do zmiany. Kiedy opowiadamy historie, nie namawiamy bezposrednio do

niczego i stuchacz nie musi sie bronic.

Przykiad

Ostatnio przyszedt do mnie email z zaproszeniem do zapoznania sie z ofertg na temat

szkolenia. Byto w niej wiele stwierdzen typu: bedziesz..., odkryjesz...., poznasz... itp.
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Mowigc szczerze, nie byty one dla mnie przekonujgce. MysSlatem sobie - a skad wiesz ze

tak sie stanie? A moze nie bede, nie odkryje, nie poznam?

Zaczatem zastanawiac sie, co by mnie przekonato. | co odkrytem? Ano, wystarczytoby,
zeby autor oferty po prostu opisat szkolenie oczami uczestnika. Co robit, jak sie uczyt, co
sie zmieniato w jego dziataniu i mysleniu, wreszcie jakie to przyniosto efekty. Nie bytoby tu
argumentacji, lecz fakty. | jezeli opis bytby wystarczajgco zywy - to miatby spore szanse
wzbudzi¢ we mnie emocje, w tym te najwazniejszg - pragnienie uczestnictwa w tym
szkoleniu. A tak - zapoznatem sie z opisami listami i.. nic. Serce nawet nie drgneto. Oferta

musi wzbudzi¢ emocije.

Kazda tradycyjna prezentacja, w stylu: Oferty reklamowe, ktére tworze, sg najlepsze na
Swiecie - jest tatwa do zanegowania. Natomiast, gdybym opisat konkretna historie, jak za
pomoca konkretnej reklamy klientowi wzrosta sprzedaz, to uczynitbym oferte fatwiejszg do
przyjecia. Z faktami sie nie dyskutuje. To twierdzenia i roszczenia wzbudzajg sprzeciw. Jak

stworzyc¢ takg opowies¢?

Seth Godin w swojej ksigzce "Marketerzy kiamia. Potega
autentycznych historii w Swiecie klamstwa." pisze tak:
"Wytacznie opowiesci, ktore wywoituja reakcje 'AZz trudno w to
uwierzyc¢!' moga by¢ skuteczne, moga pozostawilé sobie Slad 1
maja szanse przechodzié¢ z ust do ust. Sa to historie, ktdre
nie tylko ftatwo powtarzaé - one wrecz domagaja sie, aby to

zrobicé. Twoja opowiesc¢ musi by¢ niezwykta."

Na pierwszy rzut oka moze wydawad¢ sie, ze wystarczy stworzyé
fascynujaca opowies$é¢ o produkcie, lub ustudze. Pomijajac fakt,
ze bywa to szalenie trudne, nie o wymy$lenie historii tu
chodzi. Idea, ktdéra marketer ma zamiar zarazi¢ konsumenta, musi
by¢ autentyczna, mieé swoje korzenie w produkcie. Co wiece],
powinna ona by¢ zywa, to znaczy, ze proces zakupu i korzystania

z produktu powinien tworzy¢ te historie.

© 2008 Dariusz Puzyrkiewicz http://www.dynanet.pl



http://www.dynanet.pl/

6 krokéw do sukcesu w sprzedazy Strona 17

Cecha, na ktdéra Seth Godin ktadzie ogromny nacisk jest
wyjatkowo$¢ opowiesci. Pisze tak: "W Swiecie przetadowanym
informacjami jedyng Sciezka rozwoju jest poszukiwanie
wyjatkowosci". Historia musi by¢ niezwykla, inaczej nikt nie
zwrb6ci na nia uwagi. Wiekszo$¢ z nas ignoruje wszystko, co nie

jest niezwykie lub wyjatkowe.

To co$ wiecej, niz tworzenie pseudohipnotycznych nagidéwkdw.
Jes$li nie o nagidédwek chodzi, to o co? O zaskoczenie,

zdziwienie, skandal, cud, gi1o$ne wydarzenie, niewiarygodne
informacje, skrajnos$ci, radykalne obietnice itp. Nie ma na to
prostej recepty. Gdyby taka byta, i kazdy mbégl, postepujac
wediug okres$lonego schematu, stworzyé¢ cos$ wyjatkowego, to w tym

momencie zanikta by wyjatkowosc¢.

Opowiesci klientéw

Najprostszym i najbardziej wiarygodnym sposobem jest wykorzystanie opinii
zadowolonych klientdow. Po prostu wplatamy w tekst oferty fragmenty wypowiedzi, ktore

ilustrujg jedng z zalet produktu.

Na przyktad, zastanéwmy sie nad takim tekstem: “Dobrze napisane oferty reklamowe
zdobywajg nowych klientow”. tatwo to zanegowacé, prawda? Bo co to znaczy dobrze
napisane? Albo jakg mam pewnos$¢, ze faktycznie zdobywajg klientow? Kazdy moze tak o

sobie napisaé, ze zdobywajg klientow. To proste zdanie wzbudza wiele watpliwosci.

A gdybym zamiast tego zacytowat fragment autentycznej wypowiedzi klienta, ktérg napisat
do mnie za pomocg GaduGadu: “Wiesz co, ta oferta dziata! Sama! Nic jeszcze nie
zrobilismy, nawet strona nie jest jeszcze wypozycjonowana, a juz mamy klienta. | to
powaznego....”. O wiele bardziej przekonujace, prawda? | tutaj trudno jest przyczepic¢ do

czegokolwiek.
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Dynamiczny opis dziatania

Drugim sposobem wykorzystania wtasciwosci opowiesci jest dynamiczny opis dziatania
produktu. Podkreslam DZIALANIA. Wspomniatem o tym, gdy pisatem o korzys$ciach.
Zamiast wymieniac cechy i korzysci w postaci nudnej listy lub tabelki, trzeba je pokazaé¢ w
pracy. Czyli - nie piszemy ze produkt jest taki czy owaki. My to pokazujemy go w dziataniu

a czytelnik sam wycigga wnioski.

| teraz wazna uwaga. Nie opisujemy samego produktu, lecz koncentrujemy sie na
cztowieku - uzytkowniku i z jego perspektywy opisujemy efekty, jakie przynosi zakup i
posiadanie produktu. W ten sposéb czytelnikowi tatwiej bedzie wyobrazi¢ sobie siebie na
miejscu bohatera naszej mini opowiastki. Dobrze jest tez zwrdci¢ uwage nie tylko na
mechanizm funkcjonowania opisywanego przedmiotu, lecz takze na emocje jego

uzytkownika.

Opowies¢ jako ilustracja

Trzecim sposobem na uzycie zalet opowiesci jest historia ilustrujgca prawde o produkcie,
jaka chcemy przekazac czytelnikowi. Nie jest to wtedy bezposredni opis dziatania
produktu, lecz luzna opowiastka z zycia ludzi, z grupy docelowej naszej oferty. Jest to

jeden z subtelniejszych i skuteczniejszych sposobow przekonywania klienta.

Jeden z najbardziej skutecznych copywriterow - Bruce Barton, znany byt z tego, ze kazdg
oferte opierat na jakiej$ historii. Jego reklamy byty dzieki temu bardzo przekonujgce.
Zachecony tym faktem, w jeden ze swoich ostatnich tekstow takze postanowitem wpisac
krotkg historie. Jest ona przyktadem tego, jak mozna zacza¢ oferte - dostepna jest pod

adresem: http://www.skutecznaoferta.pl

Podsumowujac: Waznym elementem skutecznej oferty jest opowiesé. Moze to by¢ krotka
historia klienta, opis produktu w dziataniu, badz luzniejsza opowiastka ilustrujgca prawde o
produkcie, badz tez jego aspekt, na ktory chcemy zwréci¢ uwage czytelnika.

Wykorzystanie tego elementu w ofercie sprawia, ze staje sie ona bardziej interesujaca i
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przekonujaca.

5. Wiarygodnos¢ — bez tego niczego nie sprzedasz

Prawdziwym wyzwaniem, przed jakim staje copywriter jest przekonanie klienta do zakupu.

To nie problem napisac oferte. Sztuka jest napisac oferte, ktora sprzedaje.

Jedng z gtbwnych przyczyn braku skutecznosci ofert i reklam jest brak wiarygodno$ci.

Wspotczesni klienci po prostu z zatozenia nie wierzg reklamom. Czytali juz tyle
niesamowitych obietnic, widzieli mndstwo fantastycznych reklam, obiecujacych ztote goéry i

wiedzg, ze trzeba by¢ w stosunku do nich bardzo ostroznym.

Aby przekonac sceptycznego klienta, musisz da¢ mu konkretny i wyrazny powod do
zakupu oraz udowodni¢, ze spetnisz swoje obietnice. | to jest sekret skutecznej sprzedazy.

Prosta, wrecz banalna zasada, jednak rzadko kiedy jest ona efektywnie stosowana.

Najwiekszym btedem, jaki mozna popetnié, przy pisaniu oferty sprzedazowej w Internecie,
jest skupienie uwagi na wyliczaniu kolejnych, fantastycznych korzysci, zamiast na

przekonaniu do nich klienta.

Taktyka ta uzywana jest przez czesto akwizytorow. Liczg oni na to, ze jesli zasypig klienta
wspaniatymi obietnicami i wizjami nieziemskiego szczescia, to stuchacz w koncu
‘zmieknie’ i w ten sposob przekonajg go do zakupu. Tylko, kiedy ostatnio zdarzyto Ci sie
kupi¢ co$ od takiego akwizytora? Jesli jestes podobny do mnie, to szerokim tukiem

omijasz tego typu sprzedawcow.

Problem w tym, Ze, kiedy w Internecie klient ‘mieknie’ pod wptywem zalewu akwizytorskich

obietnic, to nie kupuje, lecz ucieka ze strony z takg oferta.

Mato znany sekret skutecznej sprzedazy, opracowany i sprawdzony przez legendarnego

Elmera Wheelera, brzmi tak: 10 sekund na telegraficzne przedstawienie korzysci i 3
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minuty na dowdd. A wiekszos¢ ofert odwraca ten porzadek — 3 minuty na korzysci i 10

sekund na dowdd. Zamiast wiec wciskaé klientowi kolejne frazesy, skup sie na

najwazniejszych obietnicach i udowodnij, ze je spetnisz.

Nic nie zastgpi mocnych dowodow.

Najwiekszg stratg czasu przy tworzeniu ofert, jest wymyslanie kolejnych genialnych

korzysci z zakupu produktu, ktorym i tak nikt nie wierzy.

6. Jak przekona¢ klienta do podjecia natychmiastowej decyzji o zakupie?

Stworzytes doskonatg, korzystng i wiarygodng dla klienta oferte. Umiescite$ jg na stronie

internetowej, na ktoérg skierowates ruch i... nic szczegdlnego sie nie dzieje. Czegos

jeszcze brakuje ofercie.

Nie wystarczy przekonac klienta do zakupu. Trzeba go przekonaé, zeby kupit TERAZ.

Tylko taka perswazja przektada sie na wzrost zamowien.

Co nam po tym, Ze klient chce posiadac¢ oferowany przez nas produkt, ale nie jest jeszcze

zdecydowany na za zakup? Albo jeszcze gorzej — my go przekonujemy do zakupu, a on

sktada zamdwienie u konkurencji! Do kitu z takg perswazja.

Oferta reklamowa nie zawsze dziala na nasza korzy$¢. Czasem,

zamiast zwiekszy¢ sprzedaz, zwieksza zyski konkurencji.

Za1bdzmy, ze sprzedajesz ksigzki. W swoich reklamach zachwalasz

korzysci, jakie osiagnie czytelnik po ich przeczytaniu.

Opisujesz sposdb, w jaki zmienié¢ sie moze jego zycie, o ile

wiecej osiagnie, ile zarobi po zapoznaniu sie z opisywang

tematyka. Powiedzmy, ze przekonalte$ go. Co dzieje sie dalej?

Naturalnie, klient bedzie chcial dokona¢ zakupu. Czy jednak

zamdwi Jje u Ciebie? Niekoniecznie.
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Przekonanie klienta do zakupu okres$lonego produktu nie jest tym

samym, co przekonanie go do kupienia u Ciebie.

Nasz hipotetyczny klient, przekonany do zakupu okreélone’
ksigzki, bez dodatkowego ukierunkowania zacznie szukaé¢ jej po
catym Internecie. Pozostawiony z my$la o zakupie, bez nasze]
pomocy w podjeciu natychmiastowej decyzji, wejdzie do
znalezionego za pomoca wyszukiwarki sklepu 1 tam zrealizuje swe

pragnienie.

Podczas kazdej sprzedazy (bezposredniej i za pomocg oferty drukowanej lub
zamieszczonej w Internecie) przychodzi taki krytyczny moment, ktory decyduje o jej
dalszych losach. Klient jest juz prawie przekonany do zakupu, jest zainteresowany
oferowanym produktem i korzysciami, ale wcigz jeszcze nie jest gotowy do podijecia

ostatecznej decyzji.

W takim momencie potrzebny jest impuls, ktory pchnie sprzedaz i pomoze klientowi zrobié

ostatni, maty krok — ztozy¢ zamowienie.

Istnieje 5 klasycznych elementow perswazji, prowokujgcych klienta do podjecia
natychmiastowej decyzji. Nie ma w nich niczego odkrywczego. Ich sita polega na tym, ze
wywotujg natychmiastowg sprzedaz. Sq sprawdzone przez setki znanych sprzedawcéw i

marketerow.

Co wiecej, sam pewnie nie raz zostates ponaglony do zakupu, przynajmniej jednym z tych

elementow.
Sa tylko dwa powody dla ktérych klient zrobi to, do czego go namawiasz:
1. Dajesz mu cos, czego potrzebuje i pragnie.

2. Wzbudzasz w nim obawe (a nawet strach), ze straci co$ waznego i cennego, jesli

nie zrobi tego, co Ty chcesz.

© 2008 Dariusz Puzyrkiewicz http://www.dynanet.pl



http://www.dynanet.pl/

6 krokéw do sukcesu w sprzedazy Strona 22

Zacznijmy od spetnienia pragnien klienta.

Gwarancja satysfakcji

Jest to jeden z najprostszych, a zarazem najgenialniejszych sposobow na przekonanie
klienta do podjecia decyzji. Jego sita polega na tym, ze pomagamy klientowi... odtozyc

decyzje! Tak, odtozy¢ decyzje na pdzniej. Zdejmujemy z niego caty ciezar i presje.

Najogdlniej, trzeba mu powiedziec tak:

~Hej, nie podejmuj teraz ostatecznej decyzji. Wez ten produkt na probe. Przekonaj sie jak

dziata, czy spetnia twoje oczekiwania, porownaj z innymi. Wez to do siebie i wyprobuj.

Masz duzo czasu na podjecie ostatecznej decyzji. Przekonaj sie, czy to jest to, czego
potrzebujesz. Po 30 dniach, gdy bedziesz miat mnostwo okazji do sprawdzenia naszego
produktu sam zdecydujesz czy chcesz tego, czy nie. Jesli zechcesz zwrocic produkt — bez
zadnych pytan i komplikacji zwrécimy Ci cata kwote. Nic nie ryzykujesz, wiec przekonaj

sie sam, jak to dziata.”

Nie musisz obawiac sie tego, ze klienci masowo zaczng zwraca¢ produkty. Z wieloletnich
doswiadczen wynika, ze tylko niewielu korzysta z tej mozliwosci, a za to spory odsetek z

tego wtasnie powodu dokonuje zakupu.

Bonusy

Kiedy klient sie waha, to oznacza, ze nie jest jeszcze w petni przekonany o wartosci

produktu. Wie ile pieniedzy musi wydacé, ale nie jest pewien, czy produkt jest tego wart.

W tej sytuacji musisz go przekonac tylko do jednej rzeczy. Nie, nie do tego, ze produkt
wart jest swojej ceny. Raczej do tego, ze warto$¢ produktu wielokrotnie przekracza cene!
Ze to interes zycia. Za $mieszne pienigdze dostaje co$ cennego, co jest warte wiecej, niz

te kilka nedznych groszy.
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Sposobem na zwiekszenie wartosci produktu sg bonusy. Daj wiecej, niz klient oczekuje.
Dodaj za darmo dodatkowe wyposazenie, cos co zwieksza funkcjonalnos¢ oferowanego

produktu, ulepsza go, pomaga w jego uzytkowaniu.

Wzbudzanie obaw i strachu

Przejdzmy do sposobdéw wzbudzania obaw. Bywa, Zze sg one o wiele bardziej skuteczne,
od dwoch pierwszych. Tu jednak liczy sie intensywnos$é wywotywanych emocji. Czytelnik

musi czu¢ narastajgce zagrozenie konkretng i wazng strata.

3 zasadnicze zagrozenia dla klienta, zwigzane z zakupem produktu:

1. Ograniczenie czasu trwania wyjgtkowej promocji
2. Ograniczenie liczby dostepnych produktéw

3. Rosnaca cena

Kazde z tych ograniczen jest podobne w dziataniu. Oto jest produkt. Za chwile jednak
moze go juz nie by¢ w ogole, albo cena znacznie wzrosnie, lub tez minie czas wyjgtkowej

promociji.

Kazda zwioka w dziataniu oznacza dla klienta wymierne straty. Aby zakup byt jak
najbardziej korzystny, trzeba szybko podja¢ decyzje, zanim zmienig sie warunki sprzedazy.
| to jest cata tajemnica skutecznosci tej techniki. Korzystng decyzje mozna podjaé tylko

teraz. A czas mija...

Mozna jeszcze dotkna¢ emocji zwigzanych z sytuacjg klienta, jego problemami i
czyhajgcymi na niego zagrozeniami. Trzeba pokazac¢ wtedy, ze kazda chwila zwtoki
nieodwracalnie pogarsza sytuacje. Produkt musi wtedy by¢ skuteczng odpowiedzig na

obawy potencjalnego klienta.

| to juz koniec naszego cyklu na temat 6 elementéw skutecznej oferty. Nie znaczy to
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jednak, ze nic wiecej nie da sie juz zrobi¢. Przeciwnie! Od czegos jednak trzeba zacza¢
pisanie skuteczniejszych tekstow, a wykorzystanie zaprezentowanych przeze mnie 6

elementow od razu zwieksza skutecznosc kazdej oferty.

Zycze sukeséw w sprzedazy!
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