Sa takie elementy oferty, ktére wydaja sie ,dodatkiem”, dopdki nie zobaczysz, jak bardzo przesadzajg o wyniku.
Nagtéwek jest wtasnie takim elementem. To on decyduje, czy ktos w ogole da Ci szanse, by pokaza¢ reszte: tresé
strony, oferte, wiarygodno$¢, instrukcje dziatania. Zdarzato mi sie pracowac¢ nad landing page, gdzie caty
Jprodukt” byt dobry, a zmiana jednego zdania na gorze potrafita podnies¢ klikalnos¢ lub liczbe zapytan nawet
kilkukrotnie. | to bez wymiany grafiki, bez przebudowy procesu, czasem jedynie poprzez doprecyzowanie, komu
mowimy i jaki efekt obiecujemy.

Pytanie brzmi wiec nie ,czy nagtowki sa wazne”, tylko: jakie nagtéwki w marketingu dziataja najlepiej dla danej

sytuacji, w jakich warunkach i jak je pisa¢ tak, by nie brzmiaty jak setki innych baneréw z internetu.

W tym poradniku znajdziesz inspiracje, ale tez podejscie krok po kroku. Bedziesz mdgt dopasowaé nagtéwek do
branzy, etapu lejka i celu kampanii. A na kohcu dostaniesz praktyczng metode tworzenia kolejnych wersji pod

testy.

Dlaczego nagtowki marketingowe potrafia , przenies¢” oferte

Nagtowki marketingowe dziataja jak obietnica ztozona w pierwszych sekundach. Gdy uzytkownik przewija strone,
nie czyta od razu catej tresci. Najczesciej skanuje: tytuty, wyrdznienia, fragmenty. Jesli nagtéwek wprowadza w
btad, jest zbyt ogdlny albo brzmi jak hasto, ktérego wszyscy juz styszeli, nie ma znaczenia, ze w dalszej czesci

masz sensowng tres¢.
W praktyce nagtdwek petni kilka rél naraz:

* pokazuje temat, czyli o czym jest oferta,
* obiecuje wartos¢, czyli co konkretnie zyskuje odbiorca,
e ustawia kontekst, czyli dla kogo to jest i w jakiej sytuacji,
* wzmacnia wiarygodnos¢, gdy zawiera dowdd, czas, liczbe lub precyzje,
® inicjuje dziatanie, gdy prowadzi do kolejnego kroku.
Dlatego w rozmowie z zespotem czesto wracam do prostego pytania: czy nagtdwek pomaga odbiorcy szybciej

podjac¢ decyzje, czy tylko ,tadnie brzmi”? Najlepsze nagtowki w marketingu prawie zawsze sa uzyteczne, a nie

tylko efektowne.

Nagtowki w ofercie, czyli co ma wpltyw na wybor stow

To, czy nagtdéwek bedzie dziatat, zalezy od kontekstu. Inaczej pisze sie marketing a nagtéwki do kampanii
pozyskujacej nowe osoby, inaczej do strony, ktéra ma przekonac juz zainteresowanego uzytkownika. Nawet w

obrebie tej samej branzy roznice sg duze.
Z mojej perspektywy najwieksze znaczenie maja trzy rzeczy:
1. Etap decyzji. Czy odbiorca jest na poczatku poznawania problemu, czy juz poréwnuje rozwigzania?

2. Jezyk odbiorcy. Wiele firm uzywa stoéw, ktére maja sens w firmie, ale nie w gtowie klienta.
3. Ryzyko i obawy. Nagtéwek moze je zmniejszad, jesli odpowie na ciche pytanie: ,a co jesli to nie zadziata?".
Warto tez pamieta¢ o tym, co potrafi zniszczy¢ konwersje: nagtdwek zbyt szeroki. Gdy piszesz ,najlepsze

rozwigzania dla kazdego”, mozesz dostac klikniecia od przypadkowych oséb, ale potem wskazniki jakosci lezg. W

ofercie liczy sie dopasowanie. Dlatego czasem lepszy jest nagtdwek mniej ,gtosny”, za to bardziej precyzyjny.



Historia najlepszych nagtéwkow marketingowych, czyli skad biora sie
sprawdzone wzorce

Nie musisz zna¢ wszystkich nazwisk, by korzysta¢ z mechanizméw, ktére wracaty przez dziesieciolecia. Zwykle

sprowadzaja sie do kilku powtarzalnych idei:

® obietnica wyniku, szczegolnie gdy jest mierzalna,

® konkret zamiast mgty,

dowdd lub przynajmniej wskazéwka, ze firma cos$ rozumie,

® personalizacja pod segment,

kontrast, czyli ,zamiast czegos$” lub ,dla tych, ktérzy majag problem X".

W réznych epokach te idee miaty inne opakowanie, ale rdzen zostaje. Dzisiaj tylko musimy mysle¢ jeszcze o
mobile, o szybkim skanowaniu i o tym, ze nagtéwek bywa pierwszym elementem widocznym po kliknieciu z

reklamy.

Jesli chcesz, mozesz traktowac tworzenie nagtowkow jak rzemiosto, nie jak inspiracje z kosmosu. To miks intuicji i

rzetelnego dopasowania.

Jak pisa¢ nagtowki marketingowe: metoda, ktora da sie powtarza¢

Najlepsze nagtowki marketingowe rzadko biora sie z jednego ,idealnego” zdania. Zwykle powstajg w serii wersji,

potem selekgji i testu. Ponizej masz podejscie krok po kroku, ktére mozesz stosowac do kolejnych zlecen.

Krok 1: wypisz obietnice w jednym zdaniu

Nie slogan, tylko obietnica: co zyskuje odbiorca i w nagtowki w marketing jakim czasie lub w jakim kontekscie.

Krok 2: wybierz ograniczenie

Ograniczenie to ,dla kogo” i ,w jakiej sytuacji”. Moze by¢ branzowe, geograficzne, etapowe (np. ,dla firm, ktére

maja juz klientdw, ale chca skalowac”), albo zwigzane z problemem.

Krok 3: zdecyduj, czy nagtowek ma mowi¢ o wyniku, czy o procesie

Nagtowki o wyniku sg mocne, ale czesto wymagaja dowodu. Nagtowki o procesie sg bezpieczniejsze, szczegdlnie
gdy sprzedajesz ustugi konsultingowe, wdrozenia albo prace, ktorej efekt zalezy od wspdtpracy.

Krok 4: dodaj jedna , kotwice” zaufania

Kotwica moze by¢ liczba, czas, doswiadczenie zespotu, sposdb dziatania, gwarancja lub konkretne ,jak to robicie”.

Nie chodzi o przechwatki, tylko o sygnat: znamy temat.

Krok 5: dopasuj do formatu

Inny nagtowek dziata w reklamie, inny na stronie. W reklamie czesto lepiej dziata krotsze, bardziej obietnicowe

zdanie, a na stronie mozesz pozwoli¢ sobie na odrobine wiecej kontekstu.

Jesdli chcesz pisa¢ nagtéwki marketingowe naprawde skutecznie, potraktuj je jak element rozmowy. Uzytkownik

nie chce poezji, chce odpowiedzi na pytanie: ,dlaczego mam kliknac i co sie stanie po kliknieciu?".


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

100 inspiracji nagtowkow marketingowych krok po kroku

Ponizsze propozycje potraktuj jak bank pomystow. Wiele z nich celowo ma rézne ,tryby”: wynik, problem,
kontrast, dowdd, doprecyzowanie grupy. Zeby byto tatwiej, podzielitem inspiracje wedtug logiki. Nie s3 to gotowe

slogany do wklejenia, tylko zdania, ktére mozesz przetestowaé po zmianie detali pod swojg oferte.

1) Nagtowki pod obietnice wyniku (1-25)
1. Zwieksz liczbe zapytan bez zmiany budzetu na reklame.
. Skro¢ czas wdrozenia o potowe dzieki gotowym modutom.
. Spraw, by Twoja oferta zaczeta dziata¢ w tydzien, nie w miesiac.
. Otrzymuj raporty, ktore wskazuja, co poprawic, a nie tylko pokazuja wykresy.
. Zamien ,fadna strone” w strone, ktéra sprzedaje.
. Podnie$ konwersje landing page o konkretne punkty procentowe.
. Osiagnij przewidywalny wzrost leadéw co miesigc.
. Zbuduj strategie marketingowa, ktdéra ma sens budzetowy.

. Zyskaj widocznos¢ na frazy, ktore realnie przynosza klientow.
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—_

. Przygotuj kampanie, ktéra trafia do ludzi, a nie tylko do algorytmu.

—_
—_

. Spraw, ze koszt pozyskania klienta przestanie rosnac.

—
N

. Wyjasnij klientom, dlaczego Twoja oferta jest lepsza w pierwszych 5 sekund.

—_
w

. Przekuj zainteresowanie w rozmowy sprzedazowe.

—
N

. Zorganizuj dane i dowiedz sie, ktére dziatania maja najwiekszy zwrot.

—_
ol

. Wprowadz proces, ktéry sprawdza leady, zanim trafig do handlu.

—_
(o)}

. Zwieksz sprzedaz w kanale, w ktérym konkurencja traci czas.

—_
~

. Zbuduj prostg sciezke od klikniecia do decyzji.

—_
00}

. Sktadamy oferte tak, zeby klient rozumiat jg od razu.

—_
O

. Daj swojej stronie nagtowek, ktéry przestaje odpedzaé dobrych klientow.

N
o

. Zobacz poprawe widocznosci w wynikach wyszukiwania po pierwszych zmianach.

N
—_

. Ogranicz straty w lejku dzieki precyzyjnym komunikatom.

I\
[\

. Prowadzimy od pomystu do wdrozenia, bez chaosu.

N
w

. Zréb kampanie, po ktorej da sie rozliczy¢ efekt.

no
N

. Zwieksz skutecznosc¢ oferty przez lepsze dopasowanie do klienta.

N
ul

. Sprzedaz rosnie, gdy nagtéwek mowi prawde, a nie obietnice w prozni.

2) Nagtowki pod problem i ulge (26-50)

26. Masz ruch, ale brak zapytan? Zmien nagtéwek.

27. Twoje reklamy klikaja, ale nikt nie kupuje? Napraw komunikacje.

28. Leadow jest duzo, ale jakos¢ staba? Uporzadkuj pierwsze zdanie oferty.
29. Jesli strona nie konwertuje, winny bywa nagtéwek, nie ,brak budzetu”.
30. Gdy oferta jest zbyt 0golna, klient nie wie, czy to dla niego.

31. Zamiast ttumaczy¢, pokaz konkret. Zacznij od nagtéwka.

32. Masz wysokie koszty pozyskania? Zacznij od dopasowania przekazu.



33. Klienci pytaja ,a ile to kosztuje"? Wyjasnij to od razu.

34. Utkwite$ na tym samym poziomie sprzedazy? Wzmocnij komunikat gtéwny.
35. Wiesz, co robisz, ale klient nie rozumie wyniku. Popraw nagtowek.

36. Przyciggasz ciekawych, ale nie tych, ktorzy kupuja. Zmien obietnice.

37. Jesli Twoja strona brzmi jak setki innych, to czas na réznicowanie.

38. Nie marnuj budzetu na ruch, ktéry nie rozumie oferty.

39. Gdy odbiorca nie czuje sie ,adresatem”, odpada na pierwszym ekranie.
40. Zbyt duzo informacji? Zaczynamy od prostej wiadomosci w nagtdwku.
41. W ofercie brakuje jasnej obietnicy? To sie da naprawi¢ w jednym zdaniu.
42. Jesli uzytkownik musi mysle¢, co dalej, tracisz konwersje.

43. Chcesz mnigj pytan ,na pozniej"? Daj odpowiedz w nagtowku.

44. Gdy komunikat nie pasuje do reklamy, roénie liczba odrzucen.

45. Oszczedzaj czas klienta. Powiedz, co zyskuje od razu.

46. Zbyt delikatny ton? Mozna obiecac konkretnie, bez przesady.

47. Problem nie lezy w SEO ani w grafikach, tylko w pierwszym zdaniu.

48. Jesli Twoje CTA jest mocne, a nagtdwek staby, to masz niespdjnosc.

49. Chcesz lepszych leaddw, nie tylko wiecej kliknie¢. Zacznij od nagtowka.

50. Zamiast ,zapraszamy”, pokaz rezultat i ograniczenie czasowe.

3) Nagtowki kontrastowe i ,,zamiast” (51-65)

51. Nie ,wszystko dla wszystkich”, tylko wynik dla Twojej branzy.

52. Zamiast dtugich prezentacji, dajemy konkretny plan na 30 dni.

53. Nie wrézymy z danych, tylko robimy testy i wdrazamy wnioski.

54. Nie ,magia w marketingu”, tylko proces, ktéry da sie mierzy¢.

55. Zamiast ogdlnikdéw, méwimy jezykiem klienta i liczbami.

56. Nie budujemy strony ,tadnej”, budujemy strone, ktéra prowadzi do decyz;ji.
57. Zamiast zgadywania, pracujemy na danych i feedbacku z rynku.

58. Nie kopiujemy konkurencji, tylko dopasowujemy komunikat do Twojej przewagi.
59. Nie ,kampania na prébe”, tylko konstrukcja pod cel i budzet.

60. Zamiast obietnic bez pokrycia, dajemy dowody i konkret.

61. Nie kolejna agencja, tylko partner od nagtéwka do wdrozenia.

62. Nie ,sprébuj i zobacz", tylko jasno opisany rezultat i warunki.

63. Zamiast przetadowania trescig, stawiamy na czytelny komunikat gtéwny.
64. Nie zaczynamy od grafiki, zaczynamy od tego, co klient ma zrozumiec.

65. Zamiast chaosu w ofercie, porzadkujemy pierwszg odpowiedz w nagtowku.

4) Nagtowki z dowodem, liczba, czasem (66-80)

66. 7 dni do pierwszych zmian w komunikacji oferty.
67. 3 wersje nagtowka w cenie testu A/B na stronie.

68. ZmieniliSmy komunikat na pierwszym ekranie i wzrost konwersji byt natychmiastowy.



69. Opracujemy nagtowki marketingowe dopasowane do segmentow, nie dla ,sredniego klienta”.
70. Wykorzystujemy dane z kampanii, zeby nagtéwek przestat by¢é domystem.

71. Sesja warsztatowa, po ktdrej masz gotowe warianty nagtdwkow w jednym miejscu.
72. Najpierw diagnoza przekazu, potem pisanie, a nie odwrotnie.

73. W 48 godzin przygotujemy propozycje nagtowkéw w kilku kierunkach.

74. Jedno zdanie moze zmieni¢ koszt leada, pokazemy jak.

75. Pracujemy w iteracjach: test, wniosek, wdrozenie.

76. Zobaczysz, ktére komunikaty przyciagaja wtasciwych ludzi.

77. Przygotowujemy nagtéwki w zestawach do reklamy i strony, zeby byty spdjne.

78. Raport zawiera rekomendacje, nie tylko wyniki.

79. Szablony i przyktady, ktére da sie stosowac takze po wdrozeniu.

80. Oszczedzamy Twdj czas, bo nie zaczynamy od pustej kartki.

5) Nagtowki personalizujace (dla kogo, dla jakiej sytuacji) (81-92)

81. Dla firm ustugowych, ktére chca wiecej jakosciowych zapytan.

82. Dla e-commerce, ktére walczy o konwersje na mobilu.

83. Dla specjalistow B2B, ktérzy sprzedajg przez zrozumienie, nie przez nachyt.
84. Dla menedzeréw marketingu, ktorzy musza rozliczy¢ efekt w raportach.

85. Dla wtascicieli matych firm, ktérym nie wystarcza ,tadna strona”.

86. Dla start-upow, ktére chca szybciej komunikowac przewage niz konkurencja.
87. Dla zespotdw sprzedazy, ktére dostaja za mato gotowych leadow.

88. Dla branz regulowanych, gdzie obietnice trzeba formutowac ostroznie.

89. Dla firm, ktore maja produkt, ale brakuje im jezyka w ofercie.

90. Dla tych, ktérzy chca uprosci¢ oferte tak, by klient rozumiat jg bez rozmowy.
91. Dla ludzi zmeczonych ogdlnikami, ktérzy chca konkretnej odpowiedzi w nagtéwku.

92. Dla czytajacych: nagtowek powie Ci, czy to dla Ciebie w pierwszej linijce.

6) Nagtowki ,edukacyjne” i objasniajace (93-100)

93. Jak napisa¢ nagtowek, ktory nie tylko przyciaga, ale tez kwalifikuje leady?

94. Co ma robi¢ nagtdwek w ofercie, zeby obnizac tarcie w decyzji.

95. Dlaczego marketing a nagtowki musza wspotgraé, a nie zy¢ obok siebie.

96. Nagtowek jako pierwsza odpowiedz: jak skroci¢ droge do decyzji.

97. Jak sprawdzi¢, czy Twoj nagtowek jest zbyt ogdiny.

98. Najczestsze btedy w nagtowkach i jak je naprawi¢ bez wielkiego remontu.

99. Od pomystu do wersji testowych, czyli jak pisaé nagtéwki marketingowe krok po kroku.

100. Nagtowki w marketingu, ktére budujg zaufanie, zanim klient przeczyta oferte.

Jak wybra¢ najlepszy nagtowek z listy, zamiast ,,strzela¢ na oko”

Mozesz mie¢ dziesigtki propozycji, a i tak wybrac Zle, jesli pominiesz dopasowanie. Z mojego doswiadczenia

najczesciej wygrywaja nagtowki, ktére spetniaja dwa warunki naraz:



® s3 zrozumiate w utamku sekundy,

® obiecuja cos, co odbiorca faktycznie moze zweryfikowac w tresci.

Przyktad: jesli sprzedajesz projektowanie stron, ,Zamien tadng strone w strone, ktora sprzedaje” jest lepsze niz
.Nowoczesne rozwigzania dla biznesu”. To drugie jest poprawne, ale nie wnosi informacji. Nagtowek w ofercie ma

ograniczac niepewnosc.

W praktyce warto tez uwazac na nagtowki zbyt agresywne. One czasem podnosza klikalnos¢, ale obnizajag jakos¢
ruchu i potem psuja cate KPI. To czesty trade-off, szczegdlnie w kampaniach, gdzie masz ograniczony budzet i

waskie grupy docelowe.

Dwie rzeczy, ktore czesto psuja skutecznos¢ nagtowkow
Najczesciej widze dwie kategorie probleméw.

Pierwsza to brak zgodnosci z reklama lub z kontekstem. Uzytkownik klika, bo zobaczyt jedno zdanie w reklamie, a
po wejsciu widzi co$, co brzmi podobnie, ale nie odpowiada. Wtedy rosnie odrzucenie, nawet jesli reszta jest

dobra. Spojnosc jest tu kluczowa, a nagtowki marketingowe powinny dziata¢ jak most, nie jak osobne kampanie.

Druga to ,falszywa konkretnos¢”. Nagtéwek obiecuje wynik, ale bez warunkéw. Jesli potem klient nie widzi sciezki,
brakuje dowoddw albo czas jest inny, nagtéwek przestaje byé przewodnikiem, a staje sie ryzykiem. Czasem lepiej

zadziata nagtéwek o procesie, nawet mniej spektakularny, ale uczciwy.

Maty warsztat: przygotuj wlasne warianty nagtowkow w 30 minut

Ponizej masz krotka procedure, ktora pozwala szybko wygenerowac serie propozycji. To nie zastepuje testéw, ale
znaczaco poprawia jakos¢ startu.

1. Wybierz jedna oferte (nie mieszaj kilku produktéow w jednym nagtéwku).

2. Zapisz, jaki problem rozwigzujesz i w jakim czasie lub przy jakiej intensywnosci pracy.

3. Dopisz jedno ograniczenie: dla kogo, w jakiej sytuacji, z jakim poziomem przygotowania.

4. Dodaj jedna kotwice zaufania: liczba, mechanizm, metoda, doswiadczenie lub warunek.

5. Zrob cztery wersje w réznych trybach: wynik, problem, kontrast, personalizacja.

To jest doktadnie ten moment, w ktorym ,jakie s najlepsze nagtowki w marketingu” przestaje by¢ pytaniem

teoretycznym, a staje sie ¢wiczeniem decyzyjnym.

Jak testowac nagtowki, zeby nie oszukiwa¢ danych

Jesli testujesz nagtowki w ofercie, pamietaj o prostych zasadach. Najwiekszy btad to porownywanie wersji bez
kontroli kontekstu. Jesli zmieniasz nagtowek, a przy okazji ruszasz obraz, formularz, uktad albo tres¢ obok, nie

wiesz, co realnie zadziatato.

W praktyce zaczatbym od testéw A/B w ramach jednej strony i jednego kampanijnego wejscia. Jesli mozesz,
trzymaj state:

e CTAiformularz,

e uktad sekgji,

e Zrédto ruchu,

® czas publikacji zmian.



W wielu przypadkach potrzebujesz tez rozsadnego czasu na zebranie wynikow. Zbyt krotki test moze dac

przypadkowy lidera. To nie jest niekompetencja, to po prostu statystyka.

Przyktady dopasowania nagtéwka do branzy (i dlaczego ,, uniwersalny”
bywa najgorszy)

Czesto firmy pytaja o ,nagtowki, ktore dziatajg zawsze". To dobre pytanie, ale odpowiedz brzmi: nie ma jednego

zdania, ktére pasuje do kazdej oferty. Sg za to schematy i jezyk, ktore sie powtarzaja.
Na przyktad w B2B ustugowym ogodlnie lepiej dziata nagtowek, ktory:

* moéwi do kogo,
* obiecuje redukcje tarcia decyzyjnego,

® pokazuje mechanizm pracy.

W e-commerce czesciej lepiej tapie wynik i natychmiastowa korzys¢, bo odbiorca jest w trybie zakupowym. Z

kolei w produktach regulowanych trzeba uwazac z obietnicami i dopasowywac brzmienie.

To prowadzi do prostego wniosku: najlepsze nagtowki marketingowe sa czasem bardziej ,nudne” w formie, ale

trafiaja w sedno komunikacji.

Szybka checklista przed publikacja nagtowka (lista 1)
Ponizsza lista to krotki filtr. Uzywam go przed wystaniem do klienta lub przed uruchomieniem testu:

® (Czy nagtéwek mowi, dla kogo jest oferta, a nie tylko ,0 czym jest"?
® (zy obietnica wynika z tresci ponizej, a nie jest oderwana?

® (zy jedno zdanie da sie zrozumiec bez czytania catej strony?

® (Czy nagtdéwek pasuje do reklamy lub zrédfa ruchu?

* (Czy w nagtdéwku ograniczasz ryzyko lub tarcie, zamiast je doktadac?

Jesli cho¢ jedna odpowiedz jest ,nie”, zwykle da sie dopracowac zdanie tak, zeby dziatato w Twoim kontekscie.

10 dodatkowych inspiracji w roznych rolach nagtéwka

Ponizej dorzucam jeszcze zestaw krétkich propozycji, ktore mozesz potraktowaé jako dodatkowe ,motory” do

konkretnych sekgcji na stronie: nad formularzem, przed lista korzysci, przy ofercie pakietowe;j.

—_

. Wybierz plan dopasowany do Twojego etapu wzrostu.

. Zobacz, jak wyglada wspotpraca krok po kroku.

. Sprawdz, czy to jest dla Ciebie w 30 sekund.

. Ponizej masz dokfadnie to, co dostajesz.

. To rozwigzanie powstato z mysla o tych, ktérzy nie majg czasu na domysty.
. Prosty proces, wyrazne wyniki.

. Jesli chcesz efektu, zacznij od wiasciwego komunikatu.

. Mnigj pytan, wiecej decyz;ji.

. Zbuduj oferte, ktdra nie prosi klienta o domyslanie sie.
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. Odpowiedz na Twoje pytanie w pierwszym zdaniu.



Najczestsze bledy w nagtéwkach marketingowych (i jak je obejs¢) -
lista 2

Druga lista jest krétsza i ma charakter korekcyjny. Gdy widze te btedy, zwykle da sie uratowac nagtowek w kilka
iteragji.

1. Nagtowek jest zbyt ogdlny, brzmi jak kazda konkurencja.

2. Brakuje ograniczenia: do kogo to jest i przy jakim problemie.

3. Obietnica jest niezgodna z realna trescia strony.

4. Nagtéwek tadny” zamiast ,konkretny”.

5. Jest wieloznaczny, przez co uzytkownik nie wie, czy dotyczy jego sytuadji.

Naprawa zwykle polega na doprecyzowaniu i dodaniu jednej kotwicy zaufania.

Gdzie nagtowki dziataja najlepiej: od reklamy po strone

Nagtéwki w marketingu masz na kilku etapach. Reklama, strona, mail, strona wynikéw, komunikat po zapisie. Nie

zawsze jeden styl dziata we wszystkich miejscach.
W reklamach czesto lepiej dziata krotkie zdanie, ktére:

® obiecuje wynik lub redukuje problem,
® jest spojne z trescig landing page,
® nie zostawia watpliwosci, co jest do zrobienia dalej.
Na stronie mozesz pozwoli¢ sobie na bardziej opisowy nagtdwek w ofercie, bo uzytkownik ma szanse czytaé

wiecej, gdy jest zainteresowany. W newsletterze nagtéwek ma czesto inng role: musi przyciggnaé i szybko

powiedzie¢, czy warto otworzy¢ mail.
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Przy okazji, marketing a nagtowki czesto ,rozjezdzajg sie” w firmach, ktore prowadza reklamy i jednoczesnie
publikujg tresci bez wspdlnego jezyka. Jesli reklama méwi jedno, a strona drugie, nagtéwek przestaje byé

narzedziem i staje sie zrodtem niepewnosci.

Jak uzywac stow, zeby nagtowek byt prawdziwy, a nie sztuczny



Czesto klienci pytaja, czy lepigj pisac ,zwieksz", ,podnies”, ,osiagnij” czy ,zyskasz". Odpowiedz brzmi: zalezy od

tonu i od branzy. Bardziej liczy sie dopasowanie do odbiorcy niz wybdr konkretnego czasownika.
Z mojego doswiadczenia dziata to tak:

e Jedli odbiorca jest praktyczny, preferuje jezyk ,co dostaje i jak to dziata”.
* Jesli odbiorca jest w trybie ,pilne”, nagtowek moze zawierac¢ czas albo etap: ,w 7 dni”, ,w pierwszym
tygodniu”, ,zanim minie kolejny miesiac”.

* Jedli odbiorca ma obawy, nagtdéwek powinien je neutralizowa¢, choéby posrednio.

Najlepsze nagtéwki marketingowe brzmig, jakby ktos méwit do konkretnej osoby, a nie do ttumu.

Drobne, ale wazne: styl pisania i dlugos¢ nagtowka

Dtugosc nagtéwka jest czesto mylona z jakoscia. Krotki nagtowek moze by¢ staby, jesli jest ogolny. Diugi moze

by¢ dobry, jedli ma sens, konkret i rytm.

Zwréc¢ uwage na rytm zdania i na naturalnos¢ w czytaniu na gtowie. Gdy nagtéwek trzeba ,rozgryzaé”, uzytkownik

traci czas. Na mobilu to jeszcze bardziej widac.

Jesdli chodzi o styl, polecam unika¢ wielkich obietnic bez kontekstu. Lepiej mowic precyzyjnie, nawet jesli brzmi to
skromniej. W dtuzszej perspektywie lepsza komunikacja przektada sie na jako$¢ rozméw i mniejszy koszt
btednych klikniec.

Co dalej: plan na kolejne 30 nagtéwkow do testow

Jezeli podoba Ci sie ta praca, to najwazniejsze jest kolejne dziatanie. Zamiast szukad inspiracji w nieskonczonosc,

zrob serie testowa.

Proponuje pracowac tak: wybierz jedna strone lub jeden typ reklamy. Wygeneruj 10 wersji nagtéwkdw, potem
wybierz 4 do testéw. Po testach zostaw zwyciezce i zréb nastepny sprint, zmieniajac tylko jedna zmienng naraz:

obietnice, ograniczenie, kotwice zaufania albo tryb (problem kontra wynik).

To jest praktyczny sposob, zeby historie najlepszych nagtéwkéw marketingowych przeniesé z archiwum do

Twojego zespotu i Twojej oferty.

Jesli chcesz, moge przygotowac kolejng porcje inspiracji doktadnie pod Twojg branze i cel, np. Pod leady B2B,
sklep internetowy albo ustuge lokalng. Wystarczy, ze podasz: co sprzedajesz, komu, jaki ma by¢ rezultat i w jakim

kanale to ma sie pojawic (strona, reklama, mail).



