
O autorze .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   7

Wstêp .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   9

Rozdzia³ 1. Podstawy .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   11

 1.1. Czym nie jest copywriting? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   11
 1.2. Czym wiêc copywriting jest? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   11
 1.3. Jaki jest g³ówny cel copywritera? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   16
 1.4. Co to jest unikalna cecha oferty? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   16
 1.5. Jak wyeksponowaæ unikalnoœæ swojej oferty? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   16
 1.6. Czy tekst pisany do Internetu musi ró¿niæ siê od tego do druku? .  .  .  .  .   22
 1.7. Dlaczego copywriter powinien byæ empatyczny wobec klienta? .  .  .  .  .  .   24
 1.8. Czy nale¿y mówiæ o swojej konkurencji? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   26
 1.9. Jak wywrzeæ dobre pierwsze wra¿enie na odbiorcy? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   33

Rozdzia³ 2. Tytu³y, nazwy, domeny.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   35

 2.1. Jak tytu³ lub nazwa wp³ywaj¹ na skutecznoœæ oferty? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   35
 2.2. Jakie cechy powinien mieæ dobry tytu³ i slogan? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   36
 2.3. Czy opis powinien zawieraæ prezentacjê cech produktu, czy raczej
 2.3. korzyœci dla klienta? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   48
 2.4. Czy lepiej pisaæ rzeczowo, czy raczej emocjonalnie? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   50
 2.5. Jakie b³êdy najczêœciej pope³niaj¹ autorzy tytu³ów? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   53
 2.6. Co cechuje dobr¹ domenê internetow¹? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   59

Rozdzia³ 3. Jêzyk a skutecznoœæ oferty .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   64

 3.1. Jak zbudowaæ skuteczne wprowadzenie (lead)? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   64
 3.2. Na czym polega zasada odwróconej piramidy? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   66
 3.3. Czy opis strony w metadanych jest wa¿ny? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   66
 3.4. Jakie opisy s¹ skuteczniejsze: d³ugie czy krótkie? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   69
 3.5. Jak komponowaæ opisy zawieraj¹ce du¿¹ iloœæ informacji? .  .  .  .  .  .  .  .  .   70

Spis treœci

Księgarnia PWN: Maciej Dutko - Copywriting internetowy

http://ksiegarnia.pwn.pl/produkt/73164/copywriting-internetowy.html


  3.6. Przedstawienie korzyœci czy faktów o produkcie – co jest wa¿niejsze
 3 .6. dla odbiorcy? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   75
  3.7. Jakich b³êdów nale¿y wystrzegaæ siê tworz¹c opisy? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   76
  3.8. Czy warto w jednej ofercie powtarzaæ jej istotne elementy? .  .  .  .  .  .  .  .   78
  3.9. Czy na klienta skuteczniej dzia³aj¹ konkretne liczby, czy uogólnienia? .  .   80
 3.10. Jakie elementy opisu wp³ywaj¹ na zwiêkszenie zaufania klienta
 3.10. do sprzedawcy? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   81
 3.11. Czy mo¿na spoufalaæ siê z klientem? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   83
 3.12. Jakie s³owa mog¹ zniechêciæ lub odstraszyæ klienta? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   84

Rozdzia³ 4. S³owa a wizerunek .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   88

 4.1. Czy e-sprzedawcê mo¿e zdradziæ charakter pisma? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   88
 4.2. Jakie œrodki typograficzne stosowaæ dla wzmocnienia czêœci przekazu? .  .   90
 4.3. Czy forma s³ów mo¿e byæ sama w sobie przekazem? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   91
 4.4. Czy wzbogacaæ tekst innymi œrodkami przekazu? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   93

Rozdzia³ 5. Marketing .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   94

 5.1. Co warto wiedzieæ o brandingu? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   94
 5.2. Na czym polega model AIDA? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   96
 5.3. Czym jest SEO-copywriting?.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   97
 5.4. Jak dobieraæ s³owa kluczowe do swojej oferty? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   99
 5.5. Czym jest i jak dzia³a crosselling? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   100
 5.6. Jak budowaæ efektywny crosselling? .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   105

Zakoñczenie .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   108

Skorowidz .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .   113

6 Spis treœci


