Nagtéwek jest jak pierwsze stowo pod domofonem. Niby krotki, ale decyduje, czy w ogdle podejdziesz. W ofercie
marketingowej to nie jest ozdoba ani ozdobnik. To element systemu sprzedazy, ktory bierze na siebie jedna
kluczowa robote: doprowadzi¢ do kolejnego kroku. Klikniecia, przewiniecia, przeczytania, zapisania sie albo

chociaz odpowiedzenia na mail.

W praktyce nagtéwki marketingowe czesto wygrywaja zanim zadziata caty resztowy wysitek. Mozesz mie¢ swietna
strone, sensowng oferte i dobra cene, ale jesli nagtowek jest niejasny albo brzmi jak ogtoszenie bez adresu,
odbiorca odruchowo odpina i przechodzi dalej. | to nie dlatego, ze ludzie sa ,nieuwazni”. Po prostu zyja w
nadmiarze informacji, a twdj nagtowek jest jednym z sygnatdéw, czy ten nadmiar ma zosta¢ zredukowany do

informacji istotnych.

Ponizej zebratem argumenty, mechanizmy i dziesiatki przyktadow, pokazujacych, czemu nagtéwki w ofercie maja
znaczenie i jakimi drogami da sie je wzmacnial. Bedzie sporo konkretnych sformutowan, bo teoria bez
przyktadéw szybko staje sie wygodnym usprawiedliwieniem: ,u nas to nie przejdzie”. A przechodzi, tylko trzeba

dobrac nagtéwek do odbiorcy, kontekstu i etapu lejka.

Co nagtowek robi za ciebie, zanim zacznie dziata¢ tekst?

Nagtowki w marketingu petnia kilka rél naraz. Czasem jedna role wida¢ wyraznie, a czasem nagtowek gra w tle,

dyskretnie wptywajac na odbior.

Pierwsza rola to selekcja uwagi. Ludzie skanuja: wzrok tapie fragmenty, moézg porownuje je z wiasnymi
problemami. Jesli nagtdowek brzmi jak odpowiedzZ na ,moje zmaganie”, ro$nie szansa, ze zatrzymaja sie na reszte.
Jesli brzmi jak deklaracja typu ,najlepsza jakos¢”, to nie wiadomo, kto ma zyskac i jak. To jest wazne nawet wtedy,

gdy cata reszta oferty jest merytoryczna.

Druga rola to obietnica. Nagtéwek marketingowy jest skrotem myslowym, w ktérym streszcza sie, co odbiorca
dostanie i co to mu zmieni. W ofercie to obietnica powinna by¢ mozliwa do zweryfikowania. Nie chodzi o

sktadanie cudow, tylko o przytozenie obietnicy do konkretu: efektu, czasu, zakresu, warunkow, ograniczen.

Trzecia rola to dopasowanie do kontekstu. To, co dziata w reklamie, nie zawsze dziata na stronie produktu.
Reklama musi szybko przejs¢ test ,czy to dla mnie”. Strona docelowa moze pozwoli¢ sobie na spokojniejsze
budowanie wiarygodnosci. A email sprzedazowy bywa jeszcze bardziej wymagajacy, bo odbiorca widzi nagtdwki

w skrzynce, a potem podejmuje decyzje w utamku sekundy.

W efekcie marketing a nagtowki to temat o regutach gry. Nie wystarczy ,fadnie”. Trzeba, zeby nagtéwek

prowadzit do wtasciwego odruchu.

Dlaczego ,, dobry produkt” nie zawsze wygrywa bez dobrego
nagtowka?

Zdarzyto mi sie pracowaé przy ofertach, gdzie produkt byt faktycznie mocny, a mimo to wyniki byty niskie. Po

zmianie nagtowka sytuacja wracata do normy bez ruszania ceny czy procesu.

Dlaczego tak sie dzieje? Bo ,dobry produkt” nie jest informacjag dla kogos, kto jeszcze nie wie, ze to jego problem.
.Dobra jakos¢” jest abstraktem. Ludzie kupuja rozwigzanie dopasowane do swoich ograniczen: czasu, budzetu,
ryzyka, stresu, braku kompetencji albo braku wsparcia. Jesli nagtowek nie dotyka tych ograniczen, to twoja

przewaga nie dociera.



Czasem problem jest tez bardziej przyziemny. Nagtdéwek moze nie pasowaé do formatu. Dtugie zdania ging na
urzadzeniach mobilnych. Zbyt ogdlne hasta nie trzymajg czytelnika w ryzach, a zbyt techniczne odstraszajg, bo

odbiorca nie wie, czy to bedzie dla niego zrozumiate.

Nagtowek jest pierwszym testem: czy potrafisz méwic jezykiem odbiorcy, czy tylko opisujesz swoje ambicje.

100 przyktadow nagtéwkow w ofercie, ktore maja sens (i dlaczego)

Ponizej masz sto propozycji. Nie traktuj ich jako szablondéw do wklejania 1:1, tylko jak biblioteke brzmien. Kazdy

styl pasuje do konkretnego celu, etapu i poziomu zaufania.

Dziele je na kilka podejs¢, bo w praktyce marketing a nagtowki to przede wszystkim wybor strategii

komunikacyjnej. Kiedy wiesz, jaka strategie chcesz zastosowad, tatwiej oceni¢, czy nagtowek jest ,dobry”.

Obietnica rezultatu (konkret zamiast mgty)

1. Zwieksz konwersje o 20% w 30 dni, bez przebudowy catej strony

. Skro¢ czas wdrozenia z tygodni do dni

. Mniej btedéw w raportach dzieki automatyzacji od A do Z

. Odzyskaj godziny kazdego tygodnia dzieki prostym usprawnieniom

. Naucz sie dziata¢ skutecznie w 7 krokach, od pierwszej kampanii

. Zbuduj oferte, ktdéra odpowiada na pytania klienta, a nie na twoje zatozenia
. Sprzedawaj wiecej dzieki komunikatom, ktére nie wymagaja ,domyslania”

. Uporzadkuj leady i przestan gubic ,ciekawe” kontakty

. Wprowadz system, ktéry pilnuje follow-upu, nawet gdy masz inne zadania
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. Zamien wyswietlenia w zapytania dzieki nagtéwkom dopasowanym do intencji

Dlaczego to dziata: takie nagtowki marketingowe obiecuja zmiane w mierzalnym obszarze, nawet jesli nie

podajesz od razu wszystkich warunkow. Jesli obietnica jest realistyczna, odbiorca czuje, ze to nie jest slogan.

Obietnica oszczednosci (czas, nerwy, koszt)

11. Oszczedz czas, zanim wydasz budzet na kolejng ,dobra kampanie”
12. Mniej spotkan, wiecej decyzji. Dostajesz gotowy plan dziatania

13. Zakoncz problem z brakiem leadéw w godzine dziennie

14. Koniec z ttumaczeniem tej samej oferty w mailach

15. Zamiast dtugich prezentacji, dostajesz krotka Sciezke do decyzji
16. Mniej chaosu w procesie sprzedazy, wiecej powtarzalnosci

17. Ogranicz koszty testow dzieki selekcji hipotez

18. Zredukuj ryzyko btedu, zanim zrobisz ruch za budzet

19. lle czasu tracisz dzi$ na reczne dziatania? Zmniejsz to

20. Chcesz szybciej ruszy¢ z kampania? Dostajesz gotowy szkielet

Dlaczego to dziata: oszczednos¢ ma ciezar emocjonalny. Ludzie nie kupuja ,produktow”, kupuja spokdj i

przewidywalnosc.

Dopasowanie do roli i branzy (ktos konkretny, nie , kazdy")



21. Dla menedzera sprzedazy: uporzadkowane leady i przewidywalne follow-upy
22. Dla wtasciciela firmy: oferta, ktora broni sie sama podczas rozmow

23. Dla e-commerce: nagtowki w sklepach, ktore podnosza skutecznosé opisow
24. Dla marketingu B2B: komunikaty pod intencje, nie pod ,tadny przekaz”

25. Dla HR: rekrutacja, ktdra zmniejsza liczbe niepasujacych aplikagji

26. Dla gabinetéw i ustug: oferta, ktéra odpowiada na najczestsze obiekcje

27. Dla specjalistéw: przestan znikac¢ wsréd konkurencji w wynikach

28. Dla ustug lokalnych: wiecej zapytan bez krecenia budzetu w ciemno

29. Dla start-upu: komunikacja, ktéra nie wymaga edukowania od zera

30. Dla firm, ktére rosna: system ofertowy, ktory skaluje sie z zespotem

Dlaczego to dziata: to jest komunikat ,znam twojg sytuacje”. Nawet jesli nie masz danych, dopasowanie narracji

redukuje dystans.

Anty-obietnica, czyli obietnica unikniecia problemu

31. Nie potrzebujesz kolejnego ,kursu marketingu”. Potrzebujesz wiasciwych nagtowkow
32. Nie masz czasu na testowanie w nieskohczonos¢. My wybieramy sensowne hipotezy
33. Nie chcesz ofert, ktére brzmia jak reklama. Chcesz oferty, ktéra prowadzi do decyzji
34. Nie musisz przepisywac catej strony. Czasem wystarczy nagtowek i struktura

35. Nie kolekcjonuj tresci. Zbuduj komunikat, ktéry sprzedaje

36. Jesli twoje reklamy maja ruch, ale nie ma zapytan, to nie jest ,zty ruch”

37. Nie rob nastepnej wersji, ktéra nic nie zmienia

38. Nie komplikuj: prowadzimy do jasnego wyboru, bez krzyku

39. Nie dawaj klientom powodow do odrzucenia, zanim czytaja oferte

40. Nie marnuj zaufania. Zasady komunikacji, ktére zwiekszaja wiarygodnosc¢

Dlaczego to dziata: anty-obietnica dziata, bo ludzie rozumiejg negatywne konsekwencje. Trzeba jednak uwazag,

zeby nie brzmiec jak atak na odbiorce.

Nagtowki oparte na problemie (bez obiecywania cudow)

41. Twoje leady sg, ale klienci nie kupuja? Zobacz, gdzie tracisz decyzje

42. Klienci pytaja o to samo, zamiast kupowac? Uporzadkuj komunikat

43. Masz duzo wyswietlen, mato rozméw? Zmien pierwsze zdania oferty

44. Oferta jest, ale nikt nie rozumie réznicy? Doprecyzuj obietnice

45. Gdy testujesz reklamy, wyniki rozjezdzaja sie miedzy grupami? Napraw intencje komunikatu
46. Boisz sie, ze cena odstrasza? Zbuduj nagtéwek, ktéry uzasadnia wartos¢

47. Zespot sprzedazy ttumaczy ,co to jest”. To znak, ze nagtdwek nie prowadzi

48. Czytelnicy klikaja i odpadaja? Najczesciej problem lezy w obietnicy na gorze

49. Masz duzo oferty, mato konkretéw? Skré¢ droge do wyboru

50. Jesli klienci mowia ,0k, ale...” to zwykle nie o produkt chodzi, tylko o komunikat

Dlaczego to dziata: problemowy nagtéwek daje rozpoznanie. Odbiorca czuje: ,to o mnie”.



Nagtéwki z warunkami i zakresem (buduja zaufanie)

51. Dla firm, ktore chca poprawi¢ skutecznosc oferty w ciaggu 14 dni
52. Pracujemy na konkretach: zakres, priorytety i kolejnos¢ zmian

53. Dostajesz gotowe warianty nagtowkow do testow A/B

54. Zaczynamy od diagnozy komunikacji, nie od zgadywania

55. W tej ofercie dostajesz tez wersje pod landing, email i reklame
56. Zero lania wody, tylko komunikaty, ktére da sie wdrozy¢

57. Przejrzysty proces: konsultacja, propozycje, wdrozenie, korekty
58. Jedli chcesz tylko ,tadne hasto”, to nie jest to

59. Jedli chcesz decyzji klientow, zaczynamy od obietnicy w nagtowku

60. Realna przebudowa komunikatu, bez przepisywania wszystkiego od zera

Dlaczego to dziata: warunki i zakres ustawiajg oczekiwania. Ograniczajg rozczarowanie i zawezajg do wiasciwego

klienta.

Nagtowki ,jak to dziata” (edukacja, ale wprost)

61. Jak napisa¢ nagtowek, ktory ludzie rozumieja w 3 sekundy

62. Jak zamienic¢ opis ustugi w obietnice, ktdra da sie podjac decyzja

63. Jak przenies¢ warto$¢ z ofertéwki do reklam bez utraty sensu

64. Jak dopasowac nagtowek do intencji, a nie do ,tematu”

65. Jak sprawi¢, ze strona prowadzi do jednego kroku, a nie do chaosu

66. Jak ulepszy¢ oferte, gdy masz ograniczony budzet testow

67. Jak skroci¢ sciezke klienta do ,tak”

68. Jak sprawdzi¢, czy nagtdwek dziata, zanim wydasz budzet na ruch

69. Jak zbudowa¢ komunikat, ktéry zmniejsza liczbe ,nie wiem” w rozmowach
70. Jak czytelnik ma zrozumie¢, ze to jego oferta, nawet na szybko

Dlaczego to dziata: to obietnica wiedzy i prowadzenia. Dziata szczegdlnie, gdy odbiorca chce zrozumiec proces,
a nie tylko wynik.

Nagtowki typu ,,sprawdz / zobacz” (miekkie wejscie)

71. Zobacz 10 wariantéw nagtéwkéw, ktore zmieniajg odpowiedz klienta

72. Sprawdz, ktére obietnice w twojej ofercie brzmia jak puste deklaracje

73. Zobacz, jak wyglada komunikat dopasowany do trzech etapdw lejka

74. Zobacz, co mozesz poprawi¢ w pierwszym ekranie w 30 minut

75. Sprawdz, czy twoja oferta mowi jezykiem klienta

76. Zobacz, jak skracamy droge do decyzji bez manipulacji

77. Sprawdz, co jest w twoim nagtowku niejasne i jak to naprawié

78. Zobacz przyktady nagtowkdéw w marketingu, ktére realnie podnosza skutecznosé
79. Sprawdz, czy twoje ,dlaczego my” ma sens w nagtéwku

80. Zobacz, jak wyglada propozycja wartosci w jednym zdaniu



Dlaczego to dziata: to niski prog wejscia. Utatwia decyzje ,najpierw sprawdze”.

Nagtowki oparte na liczbach i strukturze (gdy liczby sa uczciwe)

81. 5 miejsc, gdzie nagtéwek ginie w ofercie (i jak to naprawic)

82. 3 testy A/B, ktdre najczesciej daja najszybsza poprawe

83. 7 przyktaddéw nagtéwkdéw w marketingu B2B, ktdre pasuja do intengji
84. 12 wariantéw jezykowych dla jednego produktu

85. 4 zasady, ktére robig roznice, gdy piszesz nagtowki marketingowe
86. 9 obietnic, ktore brzmia lepiej, gdy je przepiszesz na konkret

87. 6 sposobdw, by uniknac ,tadnych, ale nieskutecznych” haset

88. 8 dopasowan, ktdre zmieniaja reakcje na reklame

89. 10 najczestszych btedow w nagtéwkach w ofercie

90. 2 zdania, ktore potrafig podniesc¢ zrozumienie wartosci o wiele

Dlaczego to dziata: liczby upraszczajag obietnice. Uwaga: jesli liczby sa ,na site”, odbiorca to wyczuje.

Nagtowki z wyczuwalnym stylem (energiczne, ale wciaz czytelne)

91. Przekonaj klienta zanim zada pytanie

92. Jedno zdanie, ktére ustawia decyzje

93. Wyroznij sie bez krzyku

94. Zamiast ogolnikoéw, konkretny powdd do decyzji

95. Oferta, ktora klient rozumie bez ttumaczenia

96. Méwimy prosto. Klienci tez prosto podejmuja decyzje

97. To nie ma by¢ tadne. Ma dziata¢

98. Zrdb porzadek w komunikacie i sprzedawaj ciszej, ale skuteczniej
99. Nagtowek, ktory prowadzi do kolejnego kroku

100. Obietnica, ktora trzyma sie faktow

Dlaczego to dziata: taki ton pomaga, gdy odbiorca jest zmeczony lanserka. Wymaga jednak, zeby reszta oferty

byta réwnie konkretna.

Historia najlepszych nagtéwkow marketingowych i co z niej wynika

W historii najlepszych nagtéwkoéw marketingowych przewija sie jeden wspdlny wzér: w kazdej epoce nagtowki

odpowiadaty na realne zachowania odbiorcow.

W reklamie prasowej nagtéwek dziatat jak wyrdznik w ttumie tytutdw, wiec wygrywaty krétkie, mocne
sformutowania. W radiu liczyto sie tempo, w telewizji budowano nagtéwek w rytmie scenariusza. Dzi$, w erze

scrolla, nagtowek czesto jest tym, co odbiorca widzi na poczatku i zaraz potem podejmuje decyzje.

Kiedy czyta sie archiwa kampanii, wida¢ réwniez, ze granica miedzy kreatywnoscig a jasnoscig jest ruchoma.
Tworczy nagtéwek mégt dawniej ukryé troche niejasnosci, bo reszta przekazu byta bardziej rozbudowana. Dzisiaj
nie ma czasu na domyslanie, bo odbiorca przepuszcza strzaty. Dlatego najlepsze nagtowki marketingowe zwykle

sg jednoczesnie kreatywne i precyzyjne. Kreatywnosc¢ stuzy zrozumieniu, a nie przystania problem.



To podejscie wida¢ w zmianie jezyka: mnigj ,hastowosci”, wiecej komunikatu o wartosci, zakresie i intencji. | tu

wchodzi temat, jak pisa¢ nagtdwki marketingowe, zeby nie wpas¢ w putapke pustych deklaracji.

Jak pisa¢ nagtowki marketingowe, zeby nie konczyly jako ,tadne, ale
nic”
Samo pytanie ,czy nagtowki sg wazne w ofercie” ma zwykle ztg odpowiedz. Ludzie reaguja: ,wiem, ze sg wazne,

tylko...". Tylko ze ,tylko" oznacza czesto, ze nagtdwek powstat pdzno, na zasadzie dopowiedzenia na koncuy,

zamiast by¢ projektem pierwszego ekranu.

Najczestszy btad to zaczynanie od tego, co ty chcesz opisaé. Dobre nagtoéwki w ofercie zaczynaja sie od tego, co

odbiorca prébuje rozwigzaé. Dopiero potem méwisz, jak to robisz.

Zeby to zadziatato, warto trzyma¢ sie kilku zasad. Oto krotka checklista, ktorg stosuje w pracy przy ofertach i
landingach. To nie magia, tylko mechanika czytelnosci i decyz;ji.

* Nagtdwek moéwi, co klient dostaje, a nie tylko czym ty jestes

® Zawiera obietnice osadzong w realnym zakresie lub warunku

® Uderza w intencje odbiorcy z danego miejsca (reklama, landing, email)

* Unika ogdlnikéw typu ,najwyzsza jakos$¢”, bez przetozenia na efekt

* Testuje dwa kierunki: rezultat oraz ,unikniecie bolu”

W praktyce, gdy nagtowek jest Zle ustawiony, nie ratuje go nawet genialna reszta strony. Owszem, moze
przynies¢ troche kliknie¢, ale jesli odbiorca nie rozumie wartosci, wspotczynnik przejscia do kolejnych sekgcji

spada, a potem konczy sie budzetem na ruch.
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Nagtowki marketingowe a etap lejka: co méwic na gérze, a cow
srodku

Marketing a nagtowki to temat, w ktorym etap lejka zmienia zasady jezyka.

Na gérze lejka, gdy odbiorca dopiero rozpoznaje problem, nagtdéwek powinien by¢ bardziej diagnostyczny. Ma
pomdc mu zorientowad sie, ze to dotyczy jego sytuacji. Dlatego lepiej dziatajg formy typu ,masz X i tracisz Y"

albo ,zamiast A, sprawdz B".



W $rodku lejka, gdy odbiorca juz wie, ze potrzebuje rozwigzania, rosnie rola konkretu: zakresu, formatu
wspOfpracy, czasu, warunkow. Wtedy ,jak to dziata” i ,co dostaniesz” zaczynajg wygrywac¢ z samymi hastami o

rezultacie.

Na dole lejka, gdy odbiorca poréwnuje wybdr, nagtdwek powinien wspiera¢ decyzje. To czesto jest nagtowek o

ryzyku i bezpieczenstwie: gwarancje, jasny proces, minimalizacja ryzyka, weryfikowalne elementy.

W kazdym z tych miejsc te same stowa moga zagral inaczej. Przyktadowo: ,zwieksz konwersje o 20%" jest
kuszace, ale jesli odbiorca dopiero czyta pierwszy artykut i nie zna cie, moze brzmie¢ jak obietnica bez kontekstu.

To samo zdanie w srodku $ciezki, w reklamie do osdb, ktére juz czytaty materiat o problemie, ma inne znaczenie.

Najlepsze nagtowki marketingowe to nie tylko tres¢, ale tez ,,styl pod
aparat”

Czasem nagtowek jest poprawny merytorycznie, a jednak przegrywa. Wtedy problemem bywa forma.

Zwréo¢ uwage na diugosc. Na mobile nagtowki ucinajg sie szybciej niz na desktopie. To oznacza, ze twoja
najwazniejsza cze$¢ powinna pojawi¢ sie wczesnie, zanim uzytkownik zobaczy cietg wersje. Dobrze jest planowaé

zdanie tak, jakby potowa miata zniknac.

Uwazaj tez na konstrukcje, ktore brzmig nowoczesnie, ale nie niosa tresci. ,Innowacyjne rozwigzanie” moze by¢

prawda, ale w nagtdwku jest bezuzyteczne, bo nie odpowiada na ,co w praktyce”.

Wreszcie, jest kwestia tonu. Neutralny ton bywa bezpieczny, ale w ofertach ustugowych czasem lepiej dziata
bezposrednios¢ i energia. Dla kogos, kto kupuje szybko i chce klarownosci, nagtdéwek moze byé bardziej

stanowczy. Dla branz regulowanych, gdzie liczy sie ostroznos¢, lepiej brzmiag sformutowania ostrozniejsze.

Typowe obiekcje pod nagtéwki: co sprawdzaja klienci, gdy jeszcze nie
kupuja
Gdy klient widzi nagtéwek w ofercie, to nie tylko czyta. On w gtowie przeprowadza ankiete.

Czy to jest dla mnie? Czy rozumiem, co to jest? Czy to jest warte mojego czasu? Czy to jest bezpieczne? Czy ktos
mi to wyjasni? Czy obietnica jest realistyczna?

Nagtowki w ofercie czesto nie przechodza tych pytan, bo sa zrobione z perspektywy sprzedajacego, a nie

kupujacego. Jesli komunikat nie odpowiada choc¢ na czesc¢ tych ankiet, odbiorca zostawia strone.
Ponizej masz druga, ostatnig liste w tym artykule, bo czasem pomaga jedno miejsce na ,najpierw sprawdz”.

* (Czy nagtéwek zawiera konkretng korzys¢ (rezultat lub oszczednos(), czy tylko opis ,jestesmy lepsi”?
* (Czy w nagtowku jest jakas granica, czyli warunek albo zakres, ktory nie rozmywa obietnicy?

® (zy zdanie jest zrozumiate bez wiedzy branzowej (chyba ze odbiorca jest specjalista)?

® (Czy nagtdéwek pasuje do miejsca, w ktorym go czytasz (reklama, strona, email)?

* Czy w tresci po nagtéwku jest natychmiastowe potwierdzenie (przyktad, proces, dowdéd)?

To ostatnie jest kluczowe: nagtdéwek nie moze ,ucieka¢” w proznie. Jesli obiecujesz rezultat, a nizej nie ma nic, co

to potwierdza, nagtowek staje sie putapka. Nawet jesli ktos dotrwa do tresci, rosnie w nim czujnos¢ i nieufnosc.

Marketing a nagtowki w praktyce: jak wyglada sensowny test A/B



Wiele oséb zaczyna testy A/B od losowych zmian. To bywa frustrujace, bo potem wyniki nie méwig niczego. Jesli
chcesz uczy¢ sie, musisz mie¢ hipoteze. Nagtowek jest miejscem, w ktorym najtatwiej sprawdzi¢ hipotezy

dotyczace zrozumienia wartosci.

Najprostszy, rozsadny test to poréwnanie dwdch strategii: jeden nagtowek oparty o rezultat, drugi oparty o
unikanie bolu lub oszczednos¢ czasu. Jesli ruch jest podobny i audytorium podobne, rdéznica powie, jaki typ

obietnicy lepiej trafia.

Drugi sensowny test to zmiana ,ramy jezykowej". Przyktad: ,Zwieksz konwersje o 20%" kontra ,Jesli masz ruch, ale
nie ma zapytan, to najczesciej problemem jest obietnica na gorze”. Oba moga by¢ uczciwe, ale pierwszy jest dla

bardziej zdecydowanych, drugi dla tych, ktorzy dopiero diagnozuja.

Trzeci test to dopasowanie do etapu. Nagtdwek ,Zobacz przyktady” zwykle dziata lepiej na zimniejszy ruch, a

.Dostajesz X w Y dni” zwykle ma przewage wsrdd osob, ktore sa blizej decyzji.

W testach wazniejsze od samej wersji nagtdwka jest to, czy reszta oferty pozostaje spdjna. Jesli zmieniasz

nagtowek, a potem catkowicie ignorujesz jego obietnice, test bedzie testem twojej niespdjnosci, nie nagtowka.

Kiedy nagtowek moze zaszkodzi¢ (i jak to rozpoznac)

Nagtéwek bywa odpowiedzialny za dwie przeciwne rzeczy: zbyt duzy wzrost kliknie¢ przy spadku jakosci ruchu,

albo brak kliknie¢ przez zbyt wysokie wymagania.

Jesli nagtowek jest zbyt obiecujacy, moze przyciggnac klikajacych, ktérzy i tak nie pasuja. Wtedy szybko rosnie
wspotczynnik odrzucen, a leady sa stabsze jakosciowo. To jest klasyczny scenariusz ,obiecatem wiecej, niz bytem
w stanie dowiez¢ w tresci”. W B2B widac to czesto w kalibracji: niby sg zapytania, ale nie ma decyzji, bo rozmowy

okazuja sie ,nie o to".

Drugi scenariusz to nagtdwek zbyt ostrozny albo zbyt techniczny. Ludzie nie klikaja, bo nie czuja, ze to jest ,dla

mnie teraz". Czasem wystarczy dodacd jedno stowo, ktére ttumaczy praktyczna korzys¢. Czasem trzeba skrécié
jezyk.
Rozpoznanie jest proste: jesli poprawiasz nagtowek, a potem w danych widzisz, ze nowa wersja zwieksza ruch, ale

nie zwieksza sensownych akgcji, to problemem jest dopasowanie i obietnica. Jesli nie ma ruchu, to problemem jest

prawdopodobnie zauwazalnosc¢ albo jasnosé.

Nagtowki w ofercie to tez sprawa odpowiedzialnosci jezykowej

Wielu marketerow traktuje nagtéwki jak gre w ,sprytne stowa”. Tylko ze w ofercie masz jeszcze jeden wymiar:
zaufanie. Nagtowek jest pierwszym dokumentem obietnicy. Jesli brzmisz jak obietnica bez pokrycia, to odbiorca

czuje sie oszukany, nawet jesli w stopce drobnym drukiem wszystko jest opisane.

Dlatego warto, mimo presji, trzymac sie zasady: lepiej mniej dramatycznie, ale konkretnie. Jesli nie mozesz

obiecac wyniku, obiecuj proces i zakres, albo obiecuj to, co faktycznie mozesz dowiez¢ w ramach ustugi.

Nagtowki marketingowe moga by¢ mocne, ale nie musza by¢ napompowane. Moc to precyzja. Napompowanie

to ryzyko.

Najlepsze nagtowki marketingowe, czyli jak brzmie¢ , jak cztowiek”, a
nie jak system



Wiele osob pyta o ,najlepsze nagtdwki marketingowe” tak, jakby istniata jedna formuta. Nie istnieje. Istnieja

natomiast powtarzalne mechanizmy, ktére daja sie tgczyd.

Jesdli klient jest niecierpliwy, preferuje nagtowek, ktory szybko mowi ,co jest w pakiecie”. Jesli jest ostrozny,
preferuje nagtowek, ktdry uspokaja ryzyko i nagtowki w ofercie pokazuje ramy. Jesli jest kreatywny, moze lepiej
zareagowa¢ na metafore, ale tylko wtedy, gdy metafora zostaje zaraz doprecyzowana, co doktadnie klient

dostaje.

W praktyce ,ludzkie” brzmienie nagtdwka oznacza trzy rzeczy: krétkie zdania, zrozumiaty jezyk i obietnice, ktora

ma sens nawet bez catego artykutu. To wazniejsze niz sprytna gra stéw.

Jak wybrac¢ nagtowek do swojej oferty, gdy masz tylko 60 minut

Na koniec, bo wiem, jak wyglada zycie: nagtéwek czesto robi sie, kiedy deadline juz spedza sen z powiek. Da sie

to zrobi¢ sensownie, jesli ograniczysz pole wyboru.

Zacznij od tego, co jest najwazniejsze dla twojego klienta w tej chwili. Jesli nie wiesz, sprawdz najczestsze pytania
z rozmow sprzedazowych albo z formularzy kontaktowych. Potem przettumacz te pytania na obietnice. Nie ,co
my robimy”, tylko ,co z tego ma klient".

Dla przyktadu, jesli pytania brzmig ,ile to trwa”, to nagtowek powinien moéwi¢ o czasie albo przynajmniej o
przewidywalnosci procesu. Jesli pytania brzmiag ,czy to dziata w naszej branzy”, nagtéwek powinien zawierac

dopasowanie, zakres albo warunki.

A jesli nie masz danych, zrob dwa nagtéwki o dwoch réznych obietnicach i przetestuj szybko. Najlepiej w tej
samej kampanii, na podobnej grupie. Nie po to, zeby wygrat ,najbardziej sprytny tekst’, tylko po to, zeby

dowiedziec sie, jak odbiorca mysli o wartosci.

Nagtéwki w ofercie sg wazne, bo sa pierwsza odpowiedzig na pytanie, ktore odbiorca ma w gtowie. Jedli

odpowiadasz jasno, dostajesz szanse na reszte. Jesli nie, reszta nawet najlepsza zostaje niewidoczna.

Jesli chcesz, moge tez pomoc w praktyce: napisz, jakg masz oferte, do kogo mierzysz i w jakim miejscu pojawia
sie nagtéwek (landing, reklama, email, strona gtdwna). Wtedy dobiore kilka wariantdw nagtéwkow

marketingowych i opisze, jak je przetestowad, zeby wyniki miaty sens.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/100-najpotezniejszych-naglowkow-w-historii-marketingu-marko-lopez/

