Nagtéwek to mata, ale bezlitosna brama. Przepuszcza tylko czes¢ odbiorcédw, a reszte odsyta do scrolla. W ofercie
nie chodzi o literacka inwencje, tylko o decyzje: ,czy to jest dla mnie” i ,czy warto poswieci¢ kolejng minute”. Jesli

nagtdwek tego nie mdwi, reszta tekstu staje sie probg przekonania kogos, kto nigdy nie wszedt do pokoju.

W praktyce nagtowki marketingowe dziataja jak skrét catej oferty. One ustawiajg oczekiwania, porzadkuja
informacje i podpowiadaja klientowi, czego ma sie spodziewac dalej. Dlatego nagtéwki w ofercie sa tak wazne w
marketingu i w sprzedazy, nawet jesli kto$ uwaza, ze ,ludzie i tak czytaja”. Ludzie czytaja, ale dopiero gdy dostana

sensowny powdd, by czytac. | ten powdd zwykle dostaja w pierwszym zdaniu.

Ponizej znajdziesz 100 propozycji nagtdwkdéw w réznych stylach, od bezposrednich po bardziej subtelne. Ale
zanim przejdziesz do listy, warto zrozumiec¢ logike, ktéra stoi za tym, jak pisaé¢ nagtéwki marketingowe, zeby nie

konczyty jako tadne hasto bez przetozenia na wyniki.

Dlaczego nagtowki w ofercie potrafia robi¢ roznice

Mozesz mie¢ Swietna oferte, sensowng wycene i dopracowany proces sprzedazy. Jesli nagtoéwek nie trafia, to i tak

zobaczysz stabe konwersje. Zwykle nie z powodu ,gorszej jakosci” oferty, tylko dlatego, ze nagtéwek:

1. Nie odpowiada na konkretna potrzebe odbiorcy, wiec nie ma poczucia dopasowania.
2. Nie ttumaczy, co klient dostaje, wiec powstaje luka poznawcza i odbiorca nie ma motywacji, by ja wypetniac.
3. Nie podaje minimalnej wiarygodnosci, wiec obietnica wydaje sie pusta.

4. Brzmi jak reklamowa papka, wiec wywotuje opor.

W marketing a nagtowki sa $cisle powigzane, bo to nagtéwki sa miejscem, gdzie kontakt z odbiorca zaczyna
.decydowac”. Nie po emocjach z filmu, tylko po komunikatach, ktére odbiorca rozumie w sekunde. Dobrze

napisany nagtowek skraca dystans do decyzji zakupowe;.

W mojej pracy wielokrotnie widziatem, ze zmiana samej pierwszej linii w ofercie potrafi przesuna¢ kluczowy
wynik, mimo ze reszta pozostaje bez zmian. Najczesciej nie jest to ,magia stéw”, tylko poprawa dopasowania do
intencji. Klient nie potrzebuje kolejnej motywacji, on potrzebuje jasnego sygnatu: ,tak, to jest doktadnie ten

problem i doktadnie ta pomoc”.

Jak myslec¢ o nagtowku, zeby sprzedawat (a nie tylko brzmiat)

.Najlepsze nagtowki marketingowe” nie sg uniwersalne. Dziataja, bo rozbrajaja niepewnosé. | to rozbrajanie

mozna opisac kilkoma zasadami.

Pierwsza zasada brzmi: najpierw intencja, potem kreatywnos$¢. Jesli sprzedajesz ustuge, to odbiorca zwykle ma
jedna z trzech intencji: rozwigzac problem, przyspieszy¢ efekt, ograniczy¢ ryzyko. Nagtéwek powinien wskazaé, w

ktora strone idziesz.

Druga zasada: nagtowek ma nie obiecywal za duzo, tylko obiecywac celnie. Jesli obietnica jest zbyt ogdlna, np.
.najlepsze efekty”, to klient nie ma punktu odniesienia. Jesli obietnica jest zbyt odwazna, to uruchamia kontrole.

Kluczowe jest to, co realnie potrafisz dowiez¢, najlepiej w jednym zdaniu.

Trzecia zasada: dopasuj nagtéwek do kanatu. Nagtowki na stronie oferty, nagtowki w mailu i nagtowki na banerze
dziataja wedtug innych regut. Na banerze wygrywa doprecyzowanie i skrot. Na stronie mozesz pozwoli¢ sobie na

odrobine bardziej ,rozmowny” ton, ale dalej liczy sie gestosc sensu.



Czwarta zasada: nagtdwek nie powinien udawad. Jesli twoja propozycja jest premium, niech nagtowek sygnalizuje
standard. Jesli to rozwigzanie ,dla kazdego budzetu”, niech bedzie to czytelne. Udawanie w nagtéwku szybko

wraca jak bumerang, bo przycigga zte osoby.
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| wreszcie pigta zasada, ktérg docenitem pozno: nie bdj sie banalnosci, jesli jest prawdziwa. W historii najlepszych
nagtowkdéw marketingowych przewija sie jeden wspolny motyw. Najskuteczniejsze nagtéwki marketingowe czesto

sg proste, konkretne i osadzone w realnym kontekscie. Nie musza by¢ poetyckie, musza by¢ zrozumiate.

100 propozycji nagtowkow marketingowych do oferty

Ponizsze nagtdwki sg zréznicowane. To celowe, bo jednym sygnatem trafisz w negocjatora, innym w osobe
zmeczong tematem, jeszcze innym w kogos, kto chce unikngé ryzyka. Mozesz potraktowal je jak magazyn

sformutowan do dopasowania do twojej branzy.

Nagtowki, ktore mowia ,.jaki problem rozwiazujesz”
1. Masz problem z X? Daj nam 14 dni i zobaczysz plan dziatania.
2. Zatrzymaj koszt bteddéw w X. Zrobimy to po swojemu, bez chaosu.
3. Jedli X dziata stabo, naprawimy przyczyne, nie tylko objaw.
4. Gdy X przestaje dowozi¢, wchodzimy z diagnoza i wdrozeniem.
5. Ogranicz X i odzyskaj czas, ktéry uciekt przez reczne procesy.
6. Wykryj, dlaczego X nie dziata. Potem zbudujemy rozwigzanie.
7. Masz X, ale nie ros$nie? Ustawimy strategie i mechanike.
8. Koniec zgadywania w X. Dostajesz jasne kroki i priorytety.
9. Zamiast préb: skuteczna naprawa X w twoim srodowisku.

10. X psuje wynik? Poprawimy to tak, zeby dato sie utrzymac.

Nagtowki oparte na konkretach i czasie

11. Od briefu do pierwszego efektu w 7 dni.
12. Pierwsze poprawki X w 48 godzin, bez przeciggania.
13. Zobacz weryfikacje i plan w ciggu 5 dni roboczych.

14. W 2 tygodnie uruchamiamy dziatajgcy proces, nie prezentacje.



15.
16.
17.
18.
19.
20.

Od startu do wdrozenia: 30 dni, krok po kroku.

Masz pilny termin? Przyspieszamy, ale nie tracimy jakosci.
Twoje X dziata, tylko wolno. Przyspieszamy w 3 tygodnie.
Dostajesz efekt testowy przed petnym wdrozeniem.

Plan na kolejne 60 dni od reki, w jednym spotkaniu.

Realny harmonogram X, bez obietnic ,na kiedys".

Nagtowki z obietnica zakresu (co doktadnie dostajesz)

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

Dostajesz audyt X, rekomendacje i liste priorytetdw do wdrozenia.
W ofercie masz diagnoze, wdrozenie i instrukcje utrzymania.
Dostajesz ,od A do Z" dla X, bez kolejnych zlecen.

Otrzymasz X w wersji wdrozonej, gotowej do uzycia.

Wyslemy konkret: plan prac, koszty i oczekiwany efekt.
Rozpiszemy proces X, wdrozymy go i pokazemy, jak mierzyc.
Dostajesz zestaw zmian w X wraz z uzasadnieniem.

Robimy X tak, zebys mdgt/mogta to powtarzac bez nas.

Dostajesz rezultat + dokumentacje, zeby nie zosta¢ z mgta.

Dostajesz start, a potem dopracowujemy to na danych.

Nagtowki ograniczajace ryzyko

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

Bez zobowigzan: sprawdzimy, czy X ma sens w twoim przypadku.
Najpierw test, potem decyzja o petnym wdrozeniu.

Zaproponujemy zakres tak, zebys mégt/mogta go zatrzymac po etapie 1.
Wycena po diagnozie, nie po zgadywaniu.

Brak ,magicznych obietnic”, tylko mierzalny plan dla X.

Jesli nie widac postepu po pierwszym etapie, zmieniamy podejscie.
Wspotpracujemy transparentnie: co robimy i dlaczego.

Zamiast eksperymentow: dziatamy na sprawdzonych zatozeniach.
Dostajesz przewidywalnos¢ kosztow i harmonogramu.

Ustalamy kryteria sukcesu przed startem.

Nagtowki, ktore podkreslaja doswiadczenie bez przechwalania

41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.

Zrobilismy X dla firm podobnych do twojej, w podobnych ograniczeniach.
Wiemy, gdzie najczesciej peka X i jak temu zapobiec.

Nasz zespot prowadzi wdrozenia X od projektu do efektu.

Wchodzimy w szczegoty: tam zwykle wygrywa X.

Pracujemy tak, jakby to miato dziata¢ po nas, nie tylko w raporcie.

Mniej slajdéw, wiecej wdrozenia X w realnych warunkach.

Dla nas X to proces, nie jednorazowa akcja.

Dowodzimy, ze X dziata, bo mierzymy to od poczatku.



49. Budujemy rozwigzania, ktére znosza codziennos¢, nie tylko test.

50. Jesli ktos mowi, ze ,sie da”, my mdéwimy, jak to zrobic.

Nagtowki wspierajace sprzedaz konsultacyjna

51. Potrzebujesz uporzadkowania X? Zrébmy to w 30 minut.

52. Pokaz nam swoje X, a wrocimy z planem zmian.

53. Powiedz, co nie dziata, a przygotujemy propozycje w twoich realiach.
54. Masz decyzje do podjecia? Rozjasnimy opcje i wybor.

55. Konsultacja, po ktorej wiesz, co robic jutro.

56. Zdiagnozujmy X: wspolnie ustalimy priorytety.

57. Jedli zastanawiasz sie nad wdrozeniem, odpowiemy wprost.

58. Chcesz poréwnac rozwigzania? Przynie$ swoje dane, my porédwnamy.
59. Zrobimy rekonstrukcje procesu X i pokazemy, gdzie tracisz.

60. Ut6zmy plan wdrozenia X, pod twoje zasoby i terminy.

Nagtowki dla ustug ,.,pod klucz” i projektow wdrozeniowych

61. Wybierasz cel, my dowozimy X w wersji gotowej do uzycia.

62. Pod klucz: X od projektu do wdrozenia i startu.

63. Zlecasz X, a dostajesz dziatajacy system i instrukcje obstugi.

64. Kompleksowo ogarniamy X, zeby$ mogt/mogta dziatac dale;.

65. Koordynujemy caty proces wdrozenia X, bez przekazywania pateczki.
66. Projektujemy i uruchamiamy X tak, by dziatato codziennie.

67. Zbieramy dane, projektujemy, wdrazamy i testujemy X.

68. Dostajesz X, ktore przetrwa audyt wewnetrzny.

69. Wdrazamy X w twojej organizacji, nie w pustym srodowisku testowym.

70. Twoje X ma dziata¢ po wdrozeniu, wiec robimy to z gtowa.

Nagtowki dla produktow, pakietow i ofert pakietowych

71. Wybierz pakiet X: start, wzrost, petne wdrozenie.

72. Pakiet ,Pierwszy efekt” dla X, bez przeciggania.

73. Gotowe moduty X, ktére mozesz wigczy¢ etapami.

74. Trzy poziomy wsparcia X, dopasowane do twojego tempa.

75. Pakiet X dla zespotow, ktore potrzebujg wynikdw, nie teorii.

76. Oferta X w wersji standard i premium, z konkretnym zakresem.

77. Wybierasz poziom zaangazowania, my dowozimy X w ramach pakietu.
78. Liczy sie rezultat: pakiet X z jasnym planem pomiaru.

79. W cenie masz X + wdrozenie + uruchomienie.

80. Pakiet X, ktéry zamyka temat i porzadkuje proces.

Nagtowki dla branz ustugowych (B2B) i trudnych decyzji



81. Kupujesz spokdj: rozwigzemy X bez ryzyka organizacyjnego.

82. Wspdtpraca B2B: dowozimy X w warunkach, ktére masz teraz.

83. Jesli X wymaga koordinacji, bierzemy odpowiedzialnos¢ za catosé.

84. Uporzadkujmy X w firmie: mniej zaleznosci, wiecej kontroli.

85. W Twojej branzy X dziata specyficznie, wiemy jak.

86. Pomagamy zespotom, ktdére nie chca eksperymentdédw na zywym organizmie.
87. Zrobimy X tak, zeby wspétgrato z twoimi systemami.

88. Gdy X dotyczy kilku dziatow, robimy to z mapa zaleznosci.

89. Nie zgadujemy budzetu: proponujemy zakres i priorytety.

90. Minimalizujemy przestoje przy wdrazaniu X.

Nagtowki bardziej sprzedazowe, ale nadal ,,czytelne”

91. Chcesz X, ktore daje wyniki? Zobacz, jak to u nas wyglada.
92. Zmieniamy X od pierwszego etapu. Bez ,rozgrzewki”.
93. Nie interesuje nas poprawianie na oko. Interesuje nas efekt X.
94. Wprowadz X, ktére dziata, a nie tylko wyglada dobrze.
95. Zrdb krok, ktéry odblokuje X. Powiemy ci, co najpierw.
96. Jesli X cie kosztuje, czas to policzy¢ inaczej.
97. Odepnij X od chaosu. Wdrozymy porzadek.
98. Stop traceniu energii na X. Zmieniamy kierunek.
99. Ustawiamy X pod wynik, a nie pod zgtoszenia i domysty.
100. Dziataj od razu: plan X gotowy po diagnozie.
To sto propozycji nagtdwkdéw marketingowych. Same w sobie moga by¢ punktem startu, ale w ofercie liczy sie

dopasowanie. Jedna zmiana, drobna konkretnos¢ i nagtéwek nagle staje sie ,0 twojej sytuacji”, a nie o ogdlnym

temacie.

Jak dopasowac nagtowek do twojej branzy, bez przepisywania
wszystkiego

W praktyce najczesciej robi sie to tak: bierzesz nagtéwek, ktéry ma dobra strukture, i podmieniasz w nim dwa
elementy.

Pierwszy element to obszar. ,X" musi stac sie twojg branza lub problemem w jezyku klienta. Jesli sprzedajesz
ustugi, to ,obszar” to zwykle nazwa procesu, wyniku albo problemu. Jesli sprzedajesz produkt, ,obszar” to

obietnica zastosowania, np. ,raportowanie”, ,obstuga klienta”, ,zarzadzanie ofertg”, ,automatyzacja”.

Drugi element to wiarygodnos$¢. Zamiast ogdlnego ,zrobimy”, dodajesz w nagtéwku ton, ktéry pokazuje proces.
To moga byc¢ stowa typu ,diagnoza”, ,plan”, ,test”, ,wdrozenie”, ,kryteria sukcesu”. Nie musisz podawac liczb za

wszelka cene, ale warto zaproponowac sposéb dziatania, ktory da sie zweryfikowac.

W nagtéwkach w marketingu czesto wida¢ ten sam mechanizm: obietnica jest prosta, a metoda jest czytelna.

Dzieki temu klient rozumie, czy to bedzie miato rece i nogi.

Szybki test: czy nagtowek sprzedaje, czy tylko przyciaga



Jesli masz watpliwosci, zastosuj proste kryterium. Wez nagtowek i odpowiedz na pytanie: czy osoba z twoja

branzowa ,mgt3” po przeczytaniu widzi nastepny krok? Jesli nie widzi, nagtowek jest zbyt abstrakcyjny.
Ponizej masz krotka checkliste, ktora czesto ratuje oferty po pierwszym wdrozeniu.

® (Czy nagtdwek nazywa problem lub cel, zamiast tylko obiecywac ,lepigj"?

® (Czy wiadomo, co dostaje klient (chocby etap lub typ efektu)?

® (zy jest sygnat wiarygodnosci: test, diagnoza, kryteria sukcesu, konkretne dziatania?
® (Czy ton pasuje do odbiorcy: B2B, premium, pilnos¢, ,dla kazdego”?

® (Czy nagtéwek jest zrozumiaty bez znajomosci branzowego zargonu?

To nie jest test statystyczny. To test zrozumiatosci i intencji. Jesli przechodzi, zwykle tatwiej potem poprawiac

reszte oferty.

Nagtowki a reszta oferty: jak je spiac, zeby klient nie musiat sie
domyslac

Wielu ludzi traktuje nagtowki jak osobny element, ktéry ,ma przyciagnac”. To btad. Nagtdéwek ma taczy¢ sie z
podtytutem, leadem i pierwszymi akapitami. Jesli obiecujesz X w nagtéwku, to w kolejnym fragmencie ma sie

pojawi¢ doprecyzowanie: jak to wyglada, dla kogo, w jakich warunkach.

W ofercie dziata zasada konsekwencji. Nagtowek ustawia obietnice, a tres¢ pokazuje mechanike dowiezienia. Gdy
obietnica jest mocna, a tres¢ ogodlnikowa, odbiorca czuje sie oszukany, nawet jesli nic takiego nie miato miejsca.

Gdy nagtowek jest ostrozny, a tresc zbyt agresywna, klient tez ma dysonans.

Jedna z bardziej praktycznych rzeczy: pilnuj, by stowa z nagtoéwka wystepowaty tez w tresci, tylko w nowej formie.
Jesli w nagtowku piszesz ,diagnoza”, w pierwszych akapitach pokazujesz, jak wyglada diagnoza. Jesli méwisz

.plan wdrozenia”, ttumaczysz, jak wyglada plan i co jest jego zawartoscia.

To samo dotyczy marketing a nagtowki w kampaniach. Jesli newsletter ma nagtéwek ,test”, to w srodku ma sie
pojawi¢ informacja, jak test jest realizowany. Jesli reklama ma nagtowek ,30 dni”, to strona docelowa powinna

mie¢ harmonogram albo logike ,dlaczego tyle".

Historia najlepszych nagtéwkow marketingowych: co sie nie zmienia
mimo nowych kanatow

Mimo ze formaty sie zmieniaja, logika pozostaje podobna. W historii najlepszych nagtowkéw marketingowych

dominuja te same mechanizmy: konkret, dopasowanie, wiarygodnosc i obnizenie ryzyka.

Kiedy$ nagtéwki w gazetach czesto byty bardziej informacyjne niz sprzedazowe, bo to byta forma decyzji
zakupowej. Dzisiaj nagtdéwek jest bardziej selekcyjny, bo walczy o sekunde uwagi. Ale w rdzeniu nadal chodzi o to

samo: czytelnicy chca wiedzied, czy to jest dla nich.

W praktyce najlepsze nagtowki marketingowe zwykle maja krotsze zdania, wyrazne rzeczowniki i unikanie pustych
przymiotnikdw. ,Najlepsze”, ,super”, ,wyjatkowe” czesto brzmia jak konkurs na stownictwo, a nie jak rozwigzanie

problemu. Odbiorca potrafi to wyczu¢. Wtedy nawet swietna oferta traci, bo nagtéwek nie buduje zaufania.

Najlepsze nagtowki marketingowe w réznych typach ofert



Zeby utatwi¢ wybor, spdjrz na nagtéwki jak na narzedzia o réznych zastosowaniach. Czasem potrzebujesz

nagtdwka, ktory wyjasni problem, a czasem takiego, ktéry zabezpieczy ryzyko.

Ponizsze typy mozesz traktowad jako ,rodziny” nagtéwkoéw. Gdy wiesz, ktory typ pasuje do twojej oferty, tatwiej
dobierac kolejne warianty.

e _Probleminaprawa” - podkresla, co jest nie tak i jak to naprawiasz.

e ,Czasitempo” - obiecuje harmonogram lub pierwszy efekt szybko.

e  Zakres wprost” - méwi, co klient dostaje, bez mgty i bez ogdlnikdw.

.Ryzyko w dot” - wprowadza test, diagnoze, kryteria sukcesu lub warunki.

Wynik i sposob” - faczy obietnice z metoda, zeby klient widziat droge.

Nie ma jednego typu, ktory zawsze wygrywa. Sg oferty, ktére najlepiej sprzedaja sie przez czas (,zobacz efekt
szybko"), a sg takie, gdzie wygrywa zakres (,dostajesz konkretng zawartosc”). Jesli dopasujesz typ do charakteru

decyzji, nagtowki w ofercie zwykle robig sie skuteczniejsze naturalnie.

Najczestsze bledy w nagtowkach, ktore zabijaja sprzedaz

Widziatem wiele ofert, ktére miaty potencjat, ale nagtowki psuty caty mechanizm. Oto najczestsze powody

stabych wynikéw.

Pierwszy bfad to ,brak przetozenia na jezyk klienta”. Jesli nagtéwek uzywa stow z twojej branzy, ale nie ttumaczy,

co to znaczy dla odbiorcy, to klient dostaje informacje o tobie, nie o sobie.

Drugi btad to ,zbyt szeroka obietnica”. ,Zwieksz swoje wyniki”, ,badz liderem”, ,osiggnij sukces” nie tworza

konkretnych skojarzen. Odbiorca nie wie, co ma robic¢ inacze;j.

Trzeci btad to ,za duzo przymiotnikédw"”. Gdy w nagtdwku pojawia sie ,najlepsza”, ,skuteczna”, ,innowacyjna”,
.kompleksowa" seria stow, cztowiek automatycznie robi dystans. Nagtowek powinien by¢ jak uderzenie mtotkiem,

nie jak lista ozdobnikow.

Czwarty btad to ,nagtowek i tresc¢ bez spojnosci”. Jesli nagtowek obiecuje diagnoze, a w tresci jest tylko sprzedaz i

brak szczegétdw, odbiorca czuje, ze nagtdwek byt przyneta.

Pigty btad to ,brak sygnatu wiarygodnosci”. Czasem jedynym brakujacym elementem jest stowo ,test”,
.diagnoza”, ,kryteria”, ,etap”. Jesli nie méwisz, jak dojdziesz do efektu, odbiorca wypetnia luke wyobrazniag. A

wyobraznia bywa niezyczliwa.

Jak pisa¢ nagtowki marketingowe, gdy nie masz jeszcze dowodow

To czesty problem. Wtedy nagtéwek nie moze obiecywac ,gwarantowanego wyniku”, ale nadal moze sprzedawac,

jesli obnizasz ryzyko i pokazujesz proces. W praktyce dziataja trzy podejscia.

Pierwsze: nagtowek oparty o diagnoze i plan. Zamiast obiecywa¢ efekt, obiecujesz sposdb dotarcia do niego.
.Zobacz plan zmian” albo ,Sprawdzimy, gdzie tracisz” czesto dziata lepiej niz ,Zwiekszymy jak pisa¢ nagtowki

marketingowe X o Y%".

Drugie: nagtowek oparty o test. ,Zacznij od etapu probnego” przenosi rozmowe z obietnic na weryfikacje. To

szczegOlnie dobrze dziata w branzach, gdzie klient obawia sie wydatku bez kontroli.

Trzecie: nagtéwek oparty o zakres. Jesli nie masz twardych liczb, mozesz mie¢ twardy opis tego, co robisz.

.Dostajesz audyt i wdrozenie” jest konkretne, nawet bez case studies.


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

W tym miejscu przydaje sie uwaznosc. Sa oferty, gdzie lepiej nie obiecywaé czasu zbyt agresywnie. Jesli masz
zaleznosci po stronie klienta, mozesz méwi¢ o ,pierwszym etapie w X dni” albo ,start po zebraniu danych”. To

brzmi mniej spektakularnie, ale jest uczciwe i ogranicza rozczarowanie.

Warianty do wdrozenia od razu: jak uzy¢ tych nagtéwkow bez
kopiowania

Masz dwie drogi.

Pierwsza to wybra¢ 5-10 nagtéwkow z listy, ktore najbardziej pasujg do twojego typu oferty, i przerobi¢ je pod

twoja branze. To zwykle najszybszy start.

Druga to potraktowaé nagtowek jako fragment wiekszego zdania dopasowanego do twojego kanatu. Na przyktad

w reklamie mozesz skroci¢, na stronie dodac doprecyzowanie, a w mailu dopigé kontekst rozmowy.

Jesdli chcesz, mozesz zacza¢ od prostego ¢wiczenia: wez dowolny nagtowek z listy i dopisz do niego trzy zdania,
ktére wyjasnig odpowiedz na pytania ,dla kogo”, ,co dostaje klient” i ,jak wyglada pierwszy krok”. Jesli po tym

¢wiczeniu czujesz, ze tres¢ zaczyna sie klei¢, to nagtowek ma potencjat.

A jesli nie czujesz, to nagtéwek prawdopodobnie jest fadny, ale nie prowadzi rozmowy.

Mate wskazowki jezykowe, ktore robia roznice w nagtéwkach

Sa detale, ktére w nagtéwkach w marketingu potrafig brzmie¢ ,jak drobiazg”, a jednak zmieniaja odczucie

odbiorcy.

Po pierwsze, unikaj zbyt wielu stéw, ktore nie niosa znaczenia. ,Profesjonalnie”, ,skutecznie”, ,szybko” moga sie
pojawi¢, ale lepiej gdy wspieraja konkret. Jesli piszesz o czasie, to niech bedzie osadzone w procesie, nie w

zyczeniu.

Po drugie, stawiaj na czasowniki. ,Naprawimy”, ,ustawimy”, ,wdrozymy”, ,zdiagnozujemy”, ,zrobimy plan”.
Nagtéwki, ktére maja dynamike, zwykle lepiej prowadza do akgji.

Po trzecie, pilnuj liczby i trybu. ,Dla firm” brzmi ogodlnie. ,Dla zespotdw, ktore..” brzmi jak rozmowa. ,Masz

problem z X?" od razu angazuje. W zaleznosci od odbiorcy dobierz ton.

Po czwarte, jesli uzywasz liczby, nie réb z niej ozdoby. Jesli nie masz twardych danych, trzymaj sie zakreséw i méw

o etapach. Liczby bez kontekstu potrafig wywota¢ nieufnosc.

Jak testowac nagtowki w ofercie, zeby nie testowac ,,w ciemno”

Nagtéwki sg elementem, ktéry mozna testowal, ale trzeba testowal rozsadnie. Nie chodzi o to, zeby robi¢
dziesie¢ zmian naraz, bo wtedy nie wiesz, co zadziatato. Chodzi o to, zeby zmienia¢ jedng o$ naraz, a reszte

trzymac podobnie.

Jesdli testujesz na stronie, zmieniaj nagtéwek, ale nie ruszaj od razu catej struktury, bo to utrudnia wnioski. Jesli

testujesz w mailu, zmieniaj temat i nagtowek sekgji, ale trzymaj obietnice spdjna z trescia.

| pamietaj, ze konwersja to nie tylko nagtdwek. Czasem nagtdéwek przycigga wiasciwych ludzi, ale dopiero

formularz w drugiej czesci psuje wynik. Dlatego wyniki zawsze warto czyta¢ w kontekscie.

Dobra praktyka to obserwowac mikro sygnaty: klikniecia, czas na stronie, jakos¢ leadow po formularzu. Czasem

lepigj jest miec troche mniejszy ruch, jesli prowadzi do lepszych rozmow.



Jesli chcesz, moge pomoc zawezic te 100 propozycji do twojej branzy i stylu oferty. Napisz tylko, co sprzedajesz,
komu (B2B czy B2C), gdzie publikujesz oferte (strona, landing, mail, ogtoszenie) i jaki masz gtowny cel (lead,
wycena, sprzedaz od razu). Wtedy dobiore 15-20 nagtowkédw w najtrafniejszym tonie i podpowiem, jak je
przerobi¢, zeby brzmiaty jak twoja rzeczywista propozycja, a nie jak szablon.



