Nagtéwki marketingowe potrafig zadecydowad o tym, czy ktos w ogdle kliknie, czy przewinie dalej. Nie dlatego,
ze nagtéwek ,magicznie sprzedaje”, tylko dlatego, ze petni role szyldu: w utamku sekundy odpowiada na pytanie,
czy to, co oferujesz, ma cokolwiek wspdlnego z tym, czego odbiorca szuka, czego sie boi albo co chce szybko
zatatwi¢. W praktyce widziatem oferty, w ktorych produkt byt sensowny, ale nagtéwki w kampanii byty rozmyte i
bez konkretu. Wynik byt przewidywalny, a korekta brzmiata banalnie: mniej ogdlnikow, wiecej decyzji podjetych

za czytelnika.

W tym tekscie rozktadam temat na czynniki pierwsze i daje 100 schematow na najlepsze nagtéwki marketingowe.
Nie traktuj ich jak szablonéw do wklejenia 1:1, raczej jak narzedzia, z ktérych wybierasz te pasujace do branzy,
kanatu i etapu lejka. To roznica miedzy ,marketing a nagtowki” jako przypadkowa zaleznoscig a $wiadomym

rzemiostem.

Czemu nagtowki sa wazne w ofercie, nawet gdy reszta jest dobra

W marketing a nagtéwki to temat, ktéry tatwo zbagatelizowa¢, kiedy robisz strone, wysytke albo kampanie i
skupiasz sie na ofercie, landing page albo cenie. A potem statystyki mowia: ,ruch jest, ale kliknie¢ nie ma”.

Nagtéwek jest wtedy pierwszym filtrem jakosci ruchu.

Jedli czytelnik widzi w nagtéwku obietnice, ktéra brzmi realnie i odnosi sie do jego kontekstu, to automatycznie
dopasowuje swoje oczekiwania. Gdy obietnica jest zbyt szeroka, zbyt ,korporacyjna” albo mato konkretna,
odbiorca nie ma podstaw, by uzna¢, ze warto wejs¢ gtebiej. Nawet najlepsze nagtowki w marketingu nie uratuja

wtedy rozjazdu miedzy tytutem a trescig, ale czesto wystarczy drobna korekta, by poprawi¢ dopasowanie.

Sa tez subtelne koszty ztych nagtowkow w ofercie. Zbyt agresywne lub przesadne potrafig obnizyé zaufanie i
zwiekszy¢ liczbe odrzucen, a zbyt ostrozne nie budujg napiecia, wiec ludzie nie czuja motywacji, by przejs¢ dalej.
Nagtowki w ofercie sg jak pierwsze 30 sekund rozmowy: albo ustawiaja klimat i tempo, albo od razu stawiaja cie

w pozycji ,ktos cos sprzedaje”.

Jak wyglada dobry nagtowek: w srodku, nie na powierzchni

Najlepsze nagtéwki marketingowe maja kilka cech, ktére czesto wida¢ od razu, a trudniej je Swiadomie

zaprojektowac. W praktyce szukam trzech rzeczy.

Po pierwsze, jednoznaczny temat. Odbiorca ma wiedzie¢, co dostaje. Nie ,cos”, tylko co najmniej kategorie:
poradnik, audyt, konsultacja, demo, gotowy szablon, wdrozenie, dostep do narzedzia, gwarancje uspokojenia

ryzyka.

Po drugie, obietnica wartosci. To moze by¢ oszczedno$¢ czasu, zmniejszenie kosztéw, redukcja ryzyka, wzrost
efektu, prostota wdrozenia, wygoda. Tu wazna jest prawda o odbiorcy: jesli obietnica nie pasuje do jego sytuacji,

nagtdwek nie zagra, nawet jesli jest fadnie napisany.

Po trzecie, powdd, by uwierzy¢ albo przynajmniej sprawdzi¢. To bywa liczbg, dowodem z procesu, specyfika
branzowg, jasnym ,dla kogo”, albo mechanizmem ,jak to zrobimy”. Niekiedy wystarczy wiarygodna precyzja, a

innym razem trzeba dotozy¢ dowod.

To podejscie dziata niezaleznie od tego, czy tworzysz nagtowki w marketingu do maila, reklamy, postu czy strony.

Rézni sie tylko sposéb, w jaki te elementy wchodza w limit znakow i jak szybko odbiorca podejmuje decyzje.

Najczestsze bledy, ktore psuja najlepsze nagtowki w marketingu



Jesli masz wrazenie, ze nagtowki nie dziataja, bardzo czesto problem nie lezy w samej kreatywnosci, tylko w pieciu

typowych potknieciach.

Pierwsze: ogolniki zamiast obietnicy. ,Skuteczne rozwigzanie” nie moéwi nic o tym, co doktadnie ma by¢

skuteczne, dla kogo i w jakim horyzoncie.

Drugie: brak odniesienia do kontekstu. ,Dla firm rosnacych” brzmi tadnie, ale jest za szerokie. Dla kogo
konkretnie? Dla wiascicieli e-commerce? Dla dziatu marketingu, ktéry ma budzet i terminy? Dla HR, ktéry musi

zamknad rekrutacje?

Trzecie: obietnica bez mechanizmu. ,Zyskaj wiecej klientdw” jest prawie zawsze za ubogie, bo klient nie wie, jak to

zrobicie. Czasem mechanizm moze by¢ w tle, ale musi gdzies ,oddziela¢” twojg propozycje od kolejnej reklamy.

Czwarte: przesada. Nagtowki marketingowe, ktére obiecuja za duzo, potrafig poprawi¢ klikalnos¢, ale zniszczy¢

konwersje. Gdy trafiajg wrazliwa grupe i obietnica sie nie sktada, rosnie odrzucenie i spada zaufanie.

Pigte: niepasowanie do kanatu. Reklama w socialach zyje inaczej niz artykut na blogu, a mail ma inne tempo

czytania. Inny jest tez ,moment decyzji": w reklamie dziata napiecie i dopasowanie, na stronie dziata klarownosc.

Jak pisa¢ nagtowki marketingowe krok po kroku (bez zgadywania)

Gdy mnie prosza ,jak pisa¢ nagtéwki marketingowe”, najczesciej odpowiadam: zacznij od ograniczen. To brzmi
prosto, ale dziata.

Najpierw wypisz, kto jest odbiorcag i czego realnie doswiadcza. Nie ,klienci chcg oszczedzac”, tylko na przyktad:
.klienci sg po 30 dniach od wdrozenia i nadal nie maja stabilnego procesu sprzedazy”, ,0soby po urlopie nie maja

energii, ale musza szybko wroéci¢ na wtasciwy tor”. Potem dopisz obietnice, ktéra odpowiada na ten stan.

Kolejny krok to wybor schematu. W praktyce wybierasz go pod kanat: w reklamie lepiej sprawdzaja sie nagtowki
w marketingu oparte na konkretnym problemie lub korzysci, w mailach dziata tez ,przypomnienie” albo

.zaproszenie do decyzji". Na landing page najczesciej wygrywa potaczenie tematu, obietnicy i wiarygodnosci.

| na koncu test. Nie musi by¢ wielka kampania. Wystarczy poréwnac¢ dwie wersje na tym samym ruchu, z tym

samym celem. Z czasem zobaczysz, czy lepiej dziata u ciebie napiecie, czy dowdd, czy dopasowanie do segmentu.
Zeby utatwi¢ proces, zostawiam krotka checkliste, ktorej uzywam przed publikacgja:

* Nagtéwek mowi, co sprzedajesz (albo jaki problem rozwigzujesz), bez domyslania

* Jest w nim jedna gtéwna obietnica, a nie piec¢ naraz

Jest znak dopasowania do odbiorcy (branza, rola, etap, sytuacja)

® Jest minimalny powdd, by uwierzy¢ lub sprawdzic¢ (liczba, zakres, metoda, ,dla kogo”)

Nagtéwek nie ktamie w tonie, liczbach i obiecywanych efektach

Jesli spetniasz cztery z pieciu, zwykle masz materiat do testu. Pigty punkt czesto wychodzi w praniu dopiero w

danych, wiec warto go traktowac jako rodzaj ,asertywnej ostroznosci”.

100 schematow na nagtowki marketingowe, ktore mozesz
przetestowac (z gtowa)

Ponizej masz 100 najpotezniejszych schematdéw. Nie bede udawat, ze wszystkie zadziataja wszedzie. To zestaw
wzorcoéw do wyboru, a nie jedna recepta. W praktyce warto brac¢ 2-3 schematy naraz i miesza¢ je w jednej wersji,

na przyktad: schemat problem + konkretny wynik + ograniczenie czasowe.



Schematy (1-20)

Schemat 1: obietnica wyniku wprost (,Zwieksz X o Y"), schemat 2: ,dla kogo” zamiast ogdlnej obietnicy (,Dla
zespotow, ktére...") , schemat 3: problem i skutek (,Gdy X nie dziata, rosnie Y”), schemat 4: rozwigzanie jako
rzeczownik (,Sposdb na X bez Y"), schemat 5: bdl z liczba (,3 btedy, ktdre kosztujg X"), schemat 6: alternatywa bez
porownania (,Wybierz X, nie Y"), schemat 7: ,ile to zajmuje” (,X w 15 minut dziennie"), schemat 8: dowdd procesu
(.Jak wyglada X krok po kroku”), schemat 9: efekt w czasie (,X w 7 dni"), schemat 10: redukcja ryzyka (,Sprawdz
zanim kupisz”), schemat 11: obietnica szybkosci (,Szybciej do X"), schemat 12: obietnica tatwosci (,Zréb X bez
wiedzy technicznej”), schemat 13: nagtdwek z ograniczeniem (,Tylko do konca tygodnia”), schemat 14:
antyobietnica (,Nie potrzebujesz X, by osiaggnac Y”), schemat 15: ,zanim” i ,po” (,Zanim... potem...”), schemat 16:
kogo to nie dotyczy (,Nie dla tych, ktérzy..."), schemat 17: inspiracja przez metryke (,Srednio X na klienta”),
schemat 18: konkretna oferta czasowa (,Bezptatna konsultacja w terminach...”), schemat 19: obietnica porzadku

(,Wreszcie system na X"), schemat 20: nagtowek o przysztym spokoju (,Mniej stresu, wiecej X").

Schematy (21-40)

Schemat 21: pytanie o konsekwencje (,lle kosztuje wasze X w miesigc?”), schemat 22: pytanie o plan (,Co zrobisz,
jesli X sie nie poprawi?”), schemat 23: ,najpierw robimy A, potem B” (,Najpierw X, potem Y"), schemat 24: ,od zera
do” (,Od zera do X w...") , schemat 25: ,naprawiamy” (,Napraw X w 48 godzin”), schemat 26: ,wyjmij z chaosu”
(,Wyjmij X z chaosu”), schemat 27: nagtdowek oparty na typowej wymédwce (,To nie dziata, bo...”), schemat 28:
nagtéwek z kontrargumentem (,Nie musisz zmienia¢ catego procesu, zacznij od...”), schemat 29: ,wiecej za mnigj”
(,Wiecej X za mnigj czasu”), schemat 30: ,zamiast zgadywania” (,Nie zgaduj, zmierz X"), schemat 31: ,checklista w
nagtowku” (,Sprawdz, czy X spetnia 5 warunkéw”), schemat 32: ,mit vs fakt” (,Mit: X. Prawda: Y."), schemat 33:
.najczestsze zrodto problemu” (,Najczestszy powdd, dla ktérego X nie dziata”), schemat 34: ,powdd wprost” (,Bo
X jest zbyt wolne”), schemat 35: ,dowdd w liczbie” (,X o Y% lepsze wyniki”), schemat 36: ,dla poczatkujacych” (,X
dla tych, ktérzy zaczynajg”), schemat 37: ,dla zaawansowanych” (,X dla zespotdéw, ktdre potrzebujg skali),
schemat 38: ,pod konkretny etap” (,Kiedy jestes w fazie Z"), schemat 39: ,wynik dla roli” (,Dla menedzerow: X bez

Y"), schemat 40: ,od razu widac réznice” (,Efekt, ktdry zobaczysz po pierwszym...").

Schematy (41-60)

Schemat 41: nagtéwek o btedzie odbiorcy (,Robisz X, a potem dziwisz sie Y"), schemat 42: ,od kogo zaczac”
(,Zacznij od X, jesli chcesz Y"), schemat 43: ,co dostaniesz” (,Otrzymasz X + Y + Z"), schemat 44: ,jak to wyglada
na przyktadzie” (,Przykfad X: od A do B"), schemat 45: ,bez tajemnic” (,Zero tajemnic, petny proces X"), schemat
46: ,wbudowana oszczednos$¢” (,Mniej pracy, wiecej X"), schemat 47: ,dla oséb zabieganych” (,Krécej niz
myslisz”), schemat 48: ,konkretny zakres” (,X tygodni, 2 rundy poprawek, gotowe"), schemat 49: ,jedna rzecz,
ktéra robi réznice” (,Jeden element, ktory poprawia X”), schemat 50: ,gdy liczy sie termin” (,X przed terminem,
nawet gdy..") , schemat 51: ,wrazliwa branza” (,X bez ryzyka dla danych”), schemat 52: ,wyjasnij zamiast
sprzedawania” (,Dlaczego X nie dziata i co z tym zrobi¢"), schemat 53: ,zobacz przed zakupem” (,Wglad w X
zanim podejmiesz decyzje”), schemat 54: ,prawdziwa alternatywa” (,Zamiast kolejnego kursu, dostajesz...”),
schemat 55: ,weryfikacja” (,Sprawdz jakos¢ X w 10 minut”), schemat 56: ,przepis” (,Gotowy przepis na X"),
schemat 57: ,narzedzie” (,Szablon X, ktéry oszczedza godziny”), schemat 58: ,ustuga w jednym zdaniu” (,Audyt X
i plan naprawczy”), schemat 59: ,odczep od konkurencji” (,Dlaczego konkurencja ma X, a ty nie"), schemat 60:

,odwrdc¢ perspektywe” (,Nie potrzebujesz wiecej ruchu. Potrzebujesz...”).

Schematy (61-80)

Schemat 61: ,co jest w srodku” (,W s$rodku: X, Y, Z"), schemat 62: ,dla kogo to najczesciej dziata” (,Najlepiej
dziata, gdy...") , schemat 63: ,dla kogo to zwykle nie dziata” (,Nie bedzie to dla ciebie, jesli...") , schemat 64:



Lwarunek i nagroda” (,Jesli X, to zyskujesz Y"), schemat 65: ,warunek i ograniczenie” (,Tylko gdy masz X, zrobisz

Y"), schemat 66: ,konkretny btad + korekta” (,X robi sie tak, a nie tak”), schemat 67: ,zysk w jednym zdaniu”
(,Oszczedzasz X godzin tygodniowo”), schemat 68: ,oszczedzanie pieniedzy” (,Nawet X zt mniej w skali
miesigca”), schemat 69: ,nagtéwek w stylu raportu” (,Raport: X w twojej branzy”), schemat 70: ,nagtéwek w stylu
narzedzia” (,X kalkulator”), schemat 71: ,zaskoczenie przez ograniczenie” (,Tylko 2 zmiany i X"), schemat 72:
.zaskoczenie przez skojarzenie” (,To nie jest kwestia talentu. To proces”), schemat 73: ,akcent na kontrole” (,Masz
kontrole nad X w 30 dni”), schemat 74: ,akcent na przewidywalnos¢” (,Przewidywalny X bez chaosu”), schemat 75:
.akcent na komfort” (,Spokojna gtowa: X bez stresu”), schemat 76: ,nagtéwek z autorytetem bez przechwatek”
(,Sprawdzamy X, zanim to zrobisz"), schemat 77: ,zakohczenie zdaniem urywanym” (np. ,Zanim podpiszesz
umowe na X, zadaj sobie...”), schemat 78: ,pytanie o koszt alternatywy” (,lle ptacisz za brak X?"), schemat 79:
LWspolny wrég” (,Wygraj z X, zanim wygra ono z tobg"), schemat 80: ,przywrd¢ porzadek w danych” (,Uporzadkuj
X, odzyskaj czas").

Schematy (81-100)

Schemat 81: ,dostajesz dostep” (,Dostep do biblioteki X na rok”), schemat 82: ,gwarancja” (,Gwarancja X lub
zwrot”), schemat 83: ,zwrot czasu” (,Zwracamy ci X godzin w miesigcu”), schemat 84: ,kiedy zabraknie zasobow”
(,Gdy nie masz ludzi na X, zréb Y"), schemat 85: ,dla lideréw decyzji” (,Co zarzad ma zyskaé dzieki X"), schemat
86: ,dla 0s6b technicznych” (,X bez bolu integracji”), schemat 87: ,dla marketingu” (,Plan kampanii X, ktéry ma
sens”), schemat 88: ,dla sprzedazy” (,Skrypt i struktura, ktére domykajg X"), schemat 89: ,dla rekrutacji” (,Lepsze
dopasowanie kandydata, mniej odrzucen”), schemat 90: ,dla e-commerce” (,Wiecej sprzedazy z X na stronie”),
schemat 91: ,dla edukacji” (,Zajecia, ktére naprawde prowadza do efektu”), schemat 92: ,dla ustug” (,Pakiet
wdrozeniowy X, bez zaskoczen”), schemat 93: ,nagtdwek oparty o etap” (,W fazie wzrostu potrzebujesz X"),
schemat 94: ,nagtdwek oparty o sezon” (,Zréb X przed sezonem”), schemat 95: ,nagtéowek oparty o limit miejsc”
(X miejsc, zeby zrobi¢ to dobrze”), schemat 96: ,nagtéwek oparty o standard” (,Wersja premium X bez
kompromisow”), schemat 97: ,nagtdwek oparty o poréwnanie metod” (,X dziata lepiej niz Y, bo..."), schemat 98:
.nagtowek oparty o brak” (,Jesli nie chcesz X, potrzebujesz Y”), schemat 99: ,nagtdwek oparty o rytm” (,X co
tydzien, bez ciggtego gaszenia pozaréw”), schemat 100: ,nagtdwek oparty o narracje” (,Historia projektu: jak

uratowalismy X przed porazka”).
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Te schematy sg bezpiecznym punktem startu, ale to nadal ty decydujesz, jak je zamienisz w zdania. Jesli chcesz
pisa¢ nagtowki marketingowe tak, zeby nie brzmiaty jak ,generator slogandw”, zawsze dodaj jeden element z

zycia: konkretny kontekst, prawdziwe ograniczenie, czytelny mechanizm.



Praktyka: jak uktada¢ nagtowki pod ré6zne miejsca w lejku

Inny nagtdwek w marketingu dziata w reklamie, inny na landing page, jeszcze inny w mailu. Reklama musi

zatrzyma, landing page musi wyjasni¢, a mail musi podtrzymac relacje i domkna¢ decyzje.

W reklamie zwykle lepiej dziata schemat problem-skutek lub obietnica wyniku. W landing page lepiej dziata
dopasowanie do oczekiwan i wiarygodnos¢. W mailu czesciej widze schemat ,przyczyna + zaproszenie do
decyzji” albo ,co to zmienia w twoim tygodniu”, bo mail czytaja ludzie, ktorzy juz znaja twoja marke, nawet jesli

tylko z obserwacji.

Zeby to usprawnié, warto przed publikacja odpowiedzie¢ sobie na jedno pytanie: czy nagtéwek ma za zadanie
przyciggnaé nowe osoby, czy poprowadzic tych, ktdrzy juz sg ,blisko”. Gdy to pomylisz, nagtdéwki w ofercie robig

sie niespdjne i zaczyna rosnac¢ wspdtczynnik odrzucen lub spadac konwersja.

Druga rzecz to diugosc¢. Krotkie nagtéwki moga dziata¢ swietnie w reklamie, ale na stronie potrafig zostawic za
duzo pytan. Dobrg praktyka jest dopasowanie struktury: w reklamie obietnica na pierwszym miejscu, na stronie

czesciej obietnica plus doprecyzowanie.

Szybkie testowanie nagtéwkow bez robienia chaosu

Testowanie nagtdéwkoéw marketingowych bywa trudne, bo tatwo ,przetestowaé kreatywnosc¢” zamiast hipotezy. Ja
staram sie zawsze testowac jeden czynnik naraz: zmieniam typ obietnicy, albo zmieniam konkretny kontekst, albo

zmieniam poziom dowodu.

Jesli masz mato danych, uwazaj na zbyt mate réznice. ,A" i ,B” réznigce sie tylko jedng przymiotnikowg koncowka
moga nie da¢ zadnego sygnatu. Natomiast dwie wersje oparte na réznych schematach zwykle méwig co$

konkretnego, nawet przy umiarkowanym ruchu.
Oto krotka procedura, ktéra trzyma mnie w ryzach:

e Ustal jeden cel testu, klikniecie albo formularz, nie mieszaj

* Porownuj tylko dwie wersje na raz, unikaj pieciu naraz

* Trzymaj podobny ton i dtugos$¢, zeby nie kara¢ jednej wersji ,za forme”
* Sprawdz konwersje i jako$¢ ruchu, nie tylko klikniecia

e Zapisuj, jaki schemat testowates, bo inaczej dane nie zaprowadza cie do wiedzy

Historia najlepszych nagtowkow marketingowych, czyli dlaczego
dziataja powtarzalne mechanizmy

Nagtéwki marketingowe nie sa wynalazkiem nowoczesnych czaséow. Mechanizmy, ktére dzi§ nazywamy
.Schematami”, istnieja od dawna, tylko zmienia sie jezyk i kanaty. Kiedy reklamy byty w gazetach, nagtéwek musiat
wytrzymac skanowanie w biegu. Kiedy weszty radio i telewizja, nagtdwek stat sie frazg powtarzang w komunikacie.
W sieci nagtéwek znow jest ,pierwszym ekranem”, tylko teraz masz sekunde na decyzje i mozliwos¢ szybkiego

poprawiania.

Dlatego historia najlepszych nagtéwkow marketingowych to tak naprawde historia ludzkiej uwagi. Ludzie lubig
jasnos¢, przewidywalnos$¢ i poczucie, ze rozumie sie ich sytuacje. Gdy nagtowek pokazuje, co dostaniesz i

dlaczego to ma sens wtasnie dla ciebie, rosnie szansa na dziatanie.

Warto dodac jednag rzecz, ktéra czesto umyka: nagtébwek nie dziata sam. Nagtowki w marketingu dziataja

nagtowki w marketing najlepiej, gdy sa zgodne z trescia, a tresc¢ jest konsekwentna wobec obietnicy. Jesli w
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nagtéwku obiecasz redukcje ryzyka, to w srodku pokaz proces, zakres i granice odpowiedzialnosci. Jesli obiecasz

czas, to pokaz, co doktadnie skracasz.

Jak tworzy¢ nagtowki, ktore brzmia jak cztowiek, a nie jak formuta

Sporo o0séb potyka sie o jezyk. Nawet gdy schemat jest dobry, nagtowek brzmi sztucznie, bo w nim nie ma
decyzji. ,Darmowa konsultacja, ktéra pomoze osiggnac¢ sukces” brzmi jak zestaw stow, nie jak informacja. Zamiast

tego lepiej dziata zdanie, ktore ma konkretny adres.

Dobra praktyka jest prosta: wybierz jedng rzecz, ktérg umiesz sprawi¢. Moze to by¢ ,audyt btedow w kampanii”,
.plan naprawczy w procesie sprzedazy”, ,szablon maila, ktéry nie psuje relacji”, ,wdrozenie integracji bez
przestojow”. Potem dopasuj do niego obietnice i wiarygodnosé. Czasem wiarygodnos¢ bedzie w zdaniu o

zakresie, np. ,3 rundy poprawek”, czasem w logice, np. ,najpierw diagnoza, potem plan, na kofhcu wdrozenie”.

| jeszcze jedno: unikaj nagtéwkéw, ktore sg zbyt ,tadne” kosztem konkretu. Estetyka jest wazna, ale w marketingu

czesto wygrywa informacja.

Na koniec: jak wybierac¢ schemat, gdy masz kilka dobrych opc;ji

Jesli masz juz oferte i liste potencjalnych nagtéwkow, nie wpadaj w putapke ,tadniejszy znaczy lepszy”. Najlepsze
nagtéwki w marketingu sg zwykle takie, ktére spetniaja trzy kryteria: dopasowanie do odbiorcy, jedna dominujgca

obietnica, oraz minimalny dowdd lub jasny mechanizm.

Gdy wahasz sie miedzy dwoma wersjami, zadaj sobie jedno pytanie: ktéra z nich mniej zostawia watpliwosci?
Odbiorca nie ma czasu, zeby domyslac sie, co znaczy twoje ,szybko”, ,skutecznie” i ,profesjonalnie”. Jesli jedna

wersja mowi wiecej, nawet jesli brzmi mniej poetycko, czesto lepiej zadziata.

A kiedy wcigz nie masz pewnosci, wro¢ do schematéw i potraktuj je jak mape. Ten sam produkt mozesz
sprzedawac w réznych jezykach: przez problem, przez wynik, przez dowdd, przez ograniczenie czasowe, przez

.dla kogo” i przez ,dla kogo nie". To nie jest manipulacja, to dobdr wtasciwej drogi do decyzji.

Jezeli chcesz, podeslij branze, typ oferty (ustuga, SaaS, e-commerce, szkolenie) i kanat (reklama, landing, mail).
Zrobie ci zestaw propozycji nagtowkdé4w marketingowych dopasowanych do kontekstu, wraz z krotkim

uzasadnieniem, ktére schematy wybratem i dlaczego.



