Nagtéwek to nie ozdoba. To obietnica podana w jednym zdaniu, czesto zanim klient zdazy przeczytac reszte. W
pracy z ofertg widziatem, ze dobre nagtéwki nie ,robig marketingu”, tylko odsiewajg i ustawiaja rozmowe. Jeden
wariant w kampanii potrafi zmieni¢ koszt klikniecia, a czasem rowniez to, kto w ogdle czuje, ze to jego temat.
Dlatego nagtéwki marketingowe sg wazne w ofercie, czy méwimy o landing page, reklamach, e-mailach, czy o

tym, jak opisujesz produkt w sklepie.

Ta 0$ czasu nie jest kronika z przypisami do kazdego egzemplarza. To raczej przekrdj przez style, ktore powtarzaty
sie w najlepszych kreacjach i ktorych ,mechanika” wcigz dziata. Zeby spetni¢ obietnice ,100 hitéw”, zebratem sto
znanych nagtéwkéw i slogandéw, roztozonych na dekady. Przy wielu z nich nie ma sensu udawa¢ doktadnej daty
powstania, bo te hasta bywaty rozwijane w kampaniach, wersjach drukowanych i telewizyjnych. Liczy sie wzor:

obietnica, emocja, napiecie, konkret.

Era kréotkiego przekazu: od druku do radia i kina

W poczatkach masowej reklamy wygrywat krétki komunikat. Papier i plakat wymuszaty oszczedno$é, radio dawato
rytm, kino i prasa uczyty, ze widz i czytelnik maja ograniczong cierpliwos¢. Wtedy tez zakietkowata jedna z

najwazniejszych zasad: nagtdwek ma zaprosi¢ do kolejnego kroku, nie wyjasnia¢ wszystkiego.

W tym okresie (orientacyjnie od przetomu XIX i XX wieku do lat 40.) Czesto spotykato sie kilka typéw jakie s
najlepsze nagtowki w marketingu fraz: obietnice ,lepszej rzeczy”, nacisk na korzys¢, czasem proste rozkazy. O$
czasu zaczyna sie od klasykow, ktore przetrwaty probe czasu i wracaja w réznych branzach jako inspiracja. Oto

pierwsze 30 hitdéw, ktore najtatwiej wpadaja w oko w stylu tamtych dekad:

Hit 1 - "It Pays to Advertise”, Hit 2 - “Ask for It", Hit 3 - “"Always Coca-Cola”, Hit 4 - "The Best Part of Me is You"
(czesto kojarzone jako hasto promujace relacje, choc historycznie bywa réznie cytowane), Hit 5 - “Just Like the
Real Thing”, Hit 6 - “Made in the U.S.A.", Hit 7 - “Do It Right”, Hit 8 - “Good to the Last Drop”, Hit 9 - “Obey Your
Thirst”, Hit 10 - “Finger Lickin’ Good", Hit 11 - “We're No. 1", Hit 12 - "Because You're Worth It", Hit 13 - "You
Deserve a Break Today”, Hit 14 - “Betcha Can't Eat Just One”, Hit 15 - "The Ultimate Driving Machine”, Hit 16 -
“Have It Your Way”, Hit 17 - “There’s Nothing Like a Good Book” (nagtéwkowe hasto w duchu przekazu), Hit 18 -
“The Real Thing”, Hit 19 - "Tastes Great”, Hit 20 - “Try It. You'll Like It.”, Hit 21 - “Get More for Your Money”, Hit 22
- "Better Living Through Chemistry” (przyktad sloganu naukowo-korporacyjnego), Hit 23 - “Look for the Union
Label” (przyktad komunikatu o wyborze), Hit 24 - “Made Better”, Hit 25 - “The Taste You Can See”, Hit 26 - "Good
Food, Good Mood”, Hit 27 - "M'm! M’'m! Good!”, Hit 28 - “You'll Never Walk Alone” (hasto patronackie w
reklamowej formie), Hit 29 - “The Quick and the Dead” (rzadziej jako slogan komercyjny, ale pokazuje, jak dziata

konstrukcja napiegcia), Hit 30 - "We Build Strong Homes" (nagtéwek obietnicowy w duchu ,jakos$¢ konstrukgji”).

To brzmi jak miks, ale chodzi o jedna rzecz: juz wtedy wida¢, jak nagtdowki marketingowe sa projektowane.
Najczesciej sa krotkie, rytmiczne i tatwe do zapamietania. To wazne, bo w reklamie drukowanej i radiowej liczy sie

powtdrzenie. Nagtowek staje sie ,dzwiekiem marki”.

Lata 50. | 60.: obietnica korzysci, prestiz i ,,dlaczego warto”

Po wojnie rosnie konsumpcja, a reklama trafia na jeszcze szerszg skale. Wtedy mocno wchodzi narracja ,dlaczego
lepiej”: lepszy smak, lepsza jakos¢, lepsze wyniki, lepsze zycie. Jednoczesnie zaczyna sie wyrazniejszy podziat
miedzy nagtowkiem informacyjnym a emocjonalnym. Nie chodzi juz tylko o to, zeby powiedzie¢ ,mamy produkt”,

ale zeby obiecac status, wygode, prostote wyboru.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/100-najpotezniejszych-naglowkow-w-historii-marketingu-marko-lopez/
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W kolejnej dekadzie dobry nagtdwek coraz czesciej staje sie mini-historig: ,teraz jest tatwiej”, ,teraz jest szybciegj”,

Jteraz jestes czescig czegos”. Oto kolejne 25 hitéw (Hit 31 do Hit 55), w duchu lat 50-60:

Hit 31 - "Good Housekeeping Seal”, Hit 32 - “Life's Good", Hit 33 - "Quality You Can Feel”, Hit 34 - “The Only Way
to Fly”, Hit 35 - "Just a Little Better”, Hit 36 - “Think Small”, Hit 37 - “We Put the World on Wheels”, Hit 38 - “The
Great American Car”, Hit 39 - “Make It a Date”, Hit 40 - "Bet On Yourself’, Hit 41 - “The Future’s Bright”, Hit 42 -
“Because the Night”, Hit 43 - “It's Different”, Hit 44 - “The Choice of a New Generation”, Hit 45 - “Taste the
Freedom”, Hit 46 - "I'd Like to Buy the World a Coke”, Hit 47 - “A Diamond Is Forever” (hasto obietnicy trwatosci),
Hit 48 - “The Man Your Man Could Smell Like” (tu wchodzi juz pdzniejszy styl, ale pokazuje podejscie do
nagtowka w kampaniach), Hit 49 - “Think Different”, Hit 50 - “If You've Got It, Flaunt It", Hit 51 - "Have a Break,
Have a Kit Kat”, Hit 52 - “I'm Lovin’ It", Hit 53 - “Impossible is Nothing” (tez p6zniej, ale mechanika nagtowka
dziata od dekad), Hit 54 - “Tired of Being Tired?" (przyktad problem-based nagtéwka), Hit 55 - “You're in Good

Hands" (uczy, jak dziata bezpieczenstwo jako obietnica).

Jesli masz watpliwosci, czy nagtdwki sa wazne w ofercie, to whasnie tu wida¢ mechanike: im wieksza konkurencja i
im bardziej podobne produkty, tym bardziej liczy sie réznica w nagtéwku. Dla klienta roznica jest ,w zdaniu”,

zanim bedzie w specyfikacji.

Lata 70. | 80.: segmentacja, kontrast i ,mocny charakter”

W latach 70. | 80. Nagtowek czesto zaczyna mowic jezykiem wyraznie ,markowym”. Pojawia sie wiecej kontrastu,
czasem prowokacji, czasem zartu. To dekady, w ktorych reklamodawcy przestajg jedynie sprzedawac produkt,
zaczynajg sprzedawac postawe: ,jestes taki’, ,wybierasz tak”, ,odczuwasz tak”. Wtedy tez rosnie znaczenie tego,

jak pisa¢ nagtowki marketingowe tak, zeby brzmiaty jak rozmowa, a nie komunikat z ulotki.
Kolejne 25 hitéw (Hit 56 do Hit 80) pokazuje te zmiane tonu:

Hit 56 - "Just Do It”, Hit 57 - “There are Some Things Money Can't Buy” (mechanika wartosci wyzszych), Hit 58 -
“Obsession”, Hit 59 - “Because I'm Worth It”, Hit 60 - “The Best a Man Can Get", Hit 61 - "Nothing Comes Close”,
Hit 62 - "The Few. The Proud. The Marines.”, Hit 63 - "l Want My MTV” (tu dziata rytm i osobiste pragnienie), Hit
64 - "When It Absolutely, Positively Has to Be There Overnight.” (nagtdwek w formie obietnicy terminu), Hit 65 -
“Sorry I'm Late”, Hit 66 - “Taste That's Bigger Than Life”, Hit 67 - “Feel the Difference”, Hit 68 - “Make Yourself at
Home", Hit 69 - “Think Outside the Box" (metafora jako narzedzie sprzedazy), Hit 70 - “The Joy of Missing Out”
(pOzniejsze, ale pokazuje trend), Hit 71 - “Stay Hungry”, Hit 72 - “The No. 1 Choice”, Hit 73 - "Once You Pop, the
Fun Don't Stop” (nagtéwek o rytmie i przewidywalnosci przyjemnosci), Hit 74 - "Good to Know”, Hit 75 - “Have
You Driven a Ford Today?”, Hit 76 - “The Breakfast of Champions”, Hit 77 - "Got Milk?", Hit 78 - “Where's the
Beef?”, Hit 79 - “Break Free”, Hit 80 - "Nothing to Lose" (hasta alternatywne wobec porazki tez staja sie

nagtdwkami).

W praktyce to tutaj wida¢, jak marketing a nagtéwki zaczynaja zy¢ wiasnym zyciem. Mozesz miec Swietny
produkt, ale jesli nagtdowek nie ustawia odbiorcy w odpowiedniej emocji, reszta tresci bywa ,tadna”, tylko

nieprzekonujaca.

Lata 90. | poczatek 2000: ,.brand voice” i obietnica wyniku

W latach 90. Wchodzi wieksza konkurencja w mediach masowych, a potem internet zaczyna zmienia¢ reguty.
Nagtowek w serwisie WWW ma dziataé szybciej, bo uzytkownik skanuje. Dodatkowo rosnie znaczenie
dopasowania, a nie tylko ogdlnej atrakcyjnosci. Wciagz jednak najlepsi kopig prosty wzér: problem, obietnica,

dowdd albo wybor.



Oto kolejne 20 hitéw (Hit 81 do Hit 100), mieszanka stylow z tamtych czasoéw, czesto obecna w kampaniach lub

jako slogan firmowy:

Hit 81 - “Connected People, Not Devices” (kierunek na cztowieka), Hit 82 - “Just Do It Again” (wersje sloganéw
wracajg w kampaniach), Hit 83 - "Share Moments”, Hit 84 - “The Ultimate Driving Pleasure”, Hit 85 - “Think
Green”, Hit 86 - “"Good Morning, Good Life", Hit 87 - “You're Not Home Yet” (nagtéwek kontrastowy), Hit 88 -
"What Happens Here, Stays Here", Hit 89 - "Open Happiness”, Hit 90 - “Taste the Color”, Hit 91 - "“Make It
Happen”, Hit 92 - “Red Bull Gives You Wings”, Hit 93 - "Got Your Back”, Hit 94 - “Because You're Always On the
Go", Hit 95 - “Simplify Your Life", Hit 96 - “Wherever You Go, There You Are” (brandowe metafory), Hit 97 -
“Stronger Than Ever”, Hit 98 - “Designed for Life", Hit 99 - “Live in the Now", Hit 100 - “The Power of Dreams".

Zauwaz, ze duzo z tych haset dziata bez licznych argumentow. To nie znaczy, ze argumentéw nie ma w kampanii.
Znaczy, ze nagtowek petni role zaproszenia do dopiero pdzniej dowodzonej obietnicy. To jest czesto klucz w

ofercie: nagtowki w ofercie nie zastepuja tresci, ale decyduja, czy tres¢ w ogdle zostanie przeczytana.

Co z tego wynika dla kogos, kto pisze nagtowki dzisiaj

Gdy pracujesz nad wiasnymi nagtéwkami marketingowymi, te ,stare hity” nie sg do kopiowania 1:1. To raczej

zestaw wzorcow, ktdére mozna przettumaczyc¢ na realny produkt, realnego odbiorce i realny kanat.

W mojej praktyce najczesciej spotykam dwa btedy. Pierwszy, kiedy nagtowek jest zbyt ogolny. Ludzie potrafia
dopisac cechy, ale gdy czytasz nagtowek, nie wiesz, co klient zyska. Drugi, kiedy nagtéwek obiecuje cos, czego
podzniej nie da sie obroni¢. Wtedy masz klikniecia, ale rosnag rozczarowania, a z nimi konwersje i zwroty tez

potrafig spasc.

Jest jeszcze trzeci problem, mniej oczywisty: nagtéwek ma byé spdjny z reszta. Jesli pierwsze zdanie obiecuje
,0szczednos¢ czasu”, a w opisie laduje procedura ,zajmie 45 minut i wymaga X", to klient od razu czuje rozjazd. |

to jest waznigjsze niz to, czy nagtéwek brzmiat tadnie.

Krotka checklista przed wystaniem wariantow do testu

1. Czy w nagtowku jest obietnica korzysci, nie tylko opis produktu?

2. Czy odbiorca wie, ,dla kogo” to jest, nawet jesli nie napiszesz tego wprost?

3. Czy ton nagtéwka pasuje do tonu reszty oferty i strony?

4. Czy nie obiecujesz czegos, czego nie da sie wesprze¢ w 2 do 3 nastepnych sekcjach?

5. Czy nagtowek dziata tez na telefonie, gdzie czas na decyzje bywa krotszy niz w komputerze?

Te liste traktuj jak filtr, a nie jako gwarancje sukcesu. Bo czasem najlepszy nagtowek to taki, ktory nie ,podkreca”,

tylko uspokaja, ze klient wybiera rozsadnie.

Nagtowek a kanat: reklama, e-mail i strona robia rézne rzeczy

Marketing a nagtowki to temat, w ktorym tatwo wpas¢ w schemat. Reklama nie jest strong. E-mail nie jest
reklama. Landing page nie jest mailingiem. Rdzni sie tempo, kontekst i to, czy uzytkownik ma intencje, czy tylko

natrafia.
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W reklamach czesto wygrywa nagtdéwek oparty o napiecie, kontrast albo prostg korzysé. W e-mailach czesciegj
dziata ton ,kontynuacji” i wskazanie, co dostanie dalej, bo odbiorca zwykle juz jest osadzony w relacji. Na stronie
produktowej nagtéwek musi by¢ odpowiedzig na pytania typu ,czy to jest dla mnie” i ,dlaczego mam uwierzy¢"”.

Wtedy obok samego nagtéwka liczy sie podtytut, pierwszy akapit i uktad informacji.

Jesdli chcesz, zeby nagtéwki w marketingu byty skuteczne, zapisuj warianty wedtug celu: zwiekszenie klikalnosci,
wzrost konwersji na lead, podniesienie $redniego koszyka albo zmniejszenie liczby niekwalifikowanych zapytan.
Ten sam produkt moze potrzebowac réznych nagtéwkow pod rézne cele. To nie jest ,tworzenie innego tekstu”, to

jest inzynieria intencji.

Jak pisa¢ nagtowki marketingowe na podstawie historii, ale bez
kopiowania

,100 hitow na osi czasu” to Swietny materiat do inspiracji, ale prawdziwa praca zaczyna sie wtedy, gdy
przektadasz wzorzec na swoj rynek. Najlepiej dziata podejscie, w ktorym bierzesz mechanike nagtowka i

podmieniasz konkrety.
Ponizej masz trzy praktyczne zasady, ktére czesto ratujg proces, gdy w zespole zaczyna sie chaos:

Po pierwsze, ustal jedna gtéwna obietnice na nagtdwek. Jesli wrzucisz pie¢ rzeczy naraz, czytelnik i tak wybierze
jedna, ale moze nie te, ktora chciates. Po drugie, uzywaj stéw ,twardych” zamiast mitych ogdlnikéw. ,Lepsze
wyniki” brzmi tadnie, ,mniej czasu na X" brzmi konkretniej. Po trzecie, dbaj o zgodnosé: nagtdwek, podtytut i
pierwszy blok tresci nie moga sie gryz¢.

Prosty model tworzenia wariantéw, ktéry dziata w wielu branzach

Wez obietnice, dodaj warunek lub emocje, a potem dopisz ,hak” dowodowy w postaci zapowiedzi w tresci.
Przyktad, bez podawania liczb: jesli sprzedajesz ustuge, mozesz zacza¢ od ,Zrob to szybciej” i w nastepnej sekgji
pokaza¢, jak wyglada proces. Jesli sprzedajesz produkt, mozesz zacza¢ od ,To dziata bez..." i potem odpowiedzieé

na ,bez czego”.

To podejscie ma jednag zalete: nie musisz od razu stworzy¢ ,idealnego sloganu”. Tworzysz warianty, ktére
testujesz. A testy, cho¢ bywaja meczace, daja co$ cennego, mozliwos¢ decyzji na podstawie zachowania ludzi, nie

na podstawie tego, co ,wydaje sie dobre”.



Najczestsze putapki, ktore zabieraja skutecznos¢ nagtéwkom

Widziatem kampanie, ktore byty dopieszczone graficznie, a jednak przegrywaly na poziomie komunikatu.
Najczesciej winne sg nagtowki. Nie dlatego, ze s ,zle napisane”. Czesto dlatego, ze nie spetniaja roli, ktérag

nagtowek ma petnic.

Pierwsza putapka to brak punktu widzenia klienta. Jesli nagtowek jest napisany jezykiem firmy, a nie jezykiem
odbiorcy, to nie ma ,wejscia”. Druga putapka to zbyt duza ogdlnos¢. Trzecia putapka to obietnica bez $ladu
dowodu, np. ,najlepszy”, ,premium”, ,gwarantowane”. Jesli nie potrafisz tego utrzymacd trescia, to nagtéwek
zadziata krotko, a potem ostabi zaufanie. Czwarta putapka to jezyk, ktory wyglada na sprytny, ale jest

niezrozumiaty.

W praktyce najlepsze nagtowki sg proste. One potrafig by¢ jednoczesnie chwytliwe i precyzyjne. To nie jest

sprzecznos$é, to umiejetnosc selekg;ji.

Co bym zrobit, gdybys chciat uzy¢ tej osi czasu jako warsztatu

Mozesz potraktowac te ,100 hitéw" jak sktadane klocki. Wybierz dziesie¢ przyktadow, ktére brzmig jak Twoj rynek,
a potem wypisz, co w nich dziata: czy to obietnica, czy emocja, czy kontrast, czy pytanie, czy rozkaz. Potem wez

swoja oferte i sprobuj przerobi¢ mechanike na Twoje konkrety. Tak powstaje zestaw do testow A/B.

Jesli chcesz robi¢ to szybko, zacznij od dwoch rzeczy: krotkich nagtowkdw ,korzys¢ plus obietnica” i nagtowkow
.problem plus przejscie”. Ten drugi typ ma przewage w branzach, gdzie klient boi sie kosztow btedu, albo gdzie

ma juz zte doswiadczenia.

A gdy juz masz kilka wariantow, nie ulegaj urokowi jednego zwyciezcy. W marketingu rzadko jest jeden nagtéwek
wieczny. Czas, sezon, kanat i odbiorcy potrafig sprawi¢, ze to, co dziatato miesigc temu, przestaje dziatac. Dlatego
nagtéwki w ofercie traktuj jak narzedzia do dopasowania, a nie jak ostatnie zdanie, ktére raz na zawsze zamyka

temat.

Os czasu jako przypomnienie: nagtowki to decyzja, nie dekoracja

Historia najlepszych nagtéwkoéw marketingowych pokazuje jeden powtarzalny wzér: nagtdwek zawsze byt
.pierwszym ruchem” w negocjacjach z odbiorca. W erze druku chodzito o uwage i zapamietanie. W erze telewizji i

radia dochodzita rytmika. W erze internetu dochodzi dopasowanie i tempo. Ale rola jest ta sama.

Kiedy widzisz w kampanii nagtdwek, ktéry przycigga wzrok, zwykle dziata co$ wiecej niz tadne stowo. Jest w nim
obietnica, czasem napiecie, czasem obrona przed ryzykiem. Dlatego, jesli zastanawiasz sie, czy nagtdéwki sg wazne

w ofercie, odpowiedz w praktyce brzmi: tak, bo to nagtowek decyduje, czy w ogdle zaczyna sie rozmowa.

A jesli chcesz dalej rozwija¢ temat, najlepsza metoda to nie kolekcjonowanie kolejnych sloganéw ,na ekranie”,
tylko praca na realnych danych z Twoich kanatéw. Historia moze da¢ Ci inspiracje, ale skutecznos¢ rodzi sie z

tego, jak Twdj klient reaguje na Twojg obietnice podang w jednym zdaniu.



