
Są takie elementy oferty, które wydają się „dodatkiem”, dopóki nie zobaczysz, jak bardzo przesądzają o wyniku.
Nagłówek jest właśnie takim elementem. To on decyduje, czy ktoś w ogóle da Ci szansę, by pokazać resztę: treść
strony, ofertę, wiarygodność, instrukcję działania. Zdarzało mi się pracować nad landing page, gdzie cały
„produkt” był dobry, a zmiana jednego zdania na górze potrafiła podnieść klikalność lub liczbę zapytań nawet
kilkukrotnie. I to bez wymiany grafiki, bez przebudowy procesu, czasem jedynie poprzez doprecyzowanie, komu
mówimy i jaki efekt obiecujemy.

Pytanie brzmi więc nie „czy nagłówki są ważne”, tylko: jakie nagłówki w marketingu działają najlepiej dla danej
sytuacji, w jakich warunkach i jak je pisać tak, by nie brzmiały jak setki innych banerów z internetu.

W tym poradniku znajdziesz inspiracje, ale też podejście krok po kroku. Będziesz mógł dopasować nagłówek do
branży, etapu lejka i celu kampanii. A na końcu dostaniesz praktyczną metodę tworzenia kolejnych wersji pod
testy.

Dlaczego nagłówki marketingowe potrafią „przenieść” ofertę
Nagłówki marketingowe działają jak obietnica złożona w pierwszych sekundach. Gdy użytkownik przewija stronę,
nie czyta od razu całej treści. Najczęściej skanuje: tytuły, wyróżnienia, fragmenty. Jeśli nagłówek wprowadza w
błąd, jest zbyt ogólny albo brzmi jak hasło, którego wszyscy już słyszeli, nie ma znaczenia, że w dalszej części
masz sensowną treść.

W praktyce nagłówek pełni kilka ról naraz:

pokazuje temat, czyli o czym jest oferta,

obiecuje wartość, czyli co konkretnie zyskuje odbiorca,

ustawia kontekst, czyli dla kogo to jest i w jakiej sytuacji,

wzmacnia wiarygodność, gdy zawiera dowód, czas, liczbę lub precyzję,

inicjuje działanie, gdy prowadzi do kolejnego kroku.

Dlatego w rozmowie z zespołem często wracam do prostego pytania: czy nagłówek pomaga odbiorcy szybciej
podjąć decyzję, czy tylko „ładnie brzmi”? Najlepsze nagłówki w marketingu prawie zawsze są użyteczne, a nie
tylko efektowne.

Nagłówki w ofercie, czyli co ma wpływ na wybór słów
To, czy nagłówek będzie działał, zależy od kontekstu. Inaczej pisze się marketing a nagłówki do kampanii
pozyskującej nowe osoby, inaczej do strony, która ma przekonać już zainteresowanego użytkownika. Nawet w
obrębie tej samej branży różnice są duże.

Z mojej perspektywy największe znaczenie mają trzy rzeczy:

1. Etap decyzji. Czy odbiorca jest na początku poznawania problemu, czy już porównuje rozwiązania?

2. Język odbiorcy. Wiele firm używa słów, które mają sens w firmie, ale nie w głowie klienta.

3. Ryzyko i obawy. Nagłówek może je zmniejszać, jeśli odpowie na ciche pytanie: „a co jeśli to nie zadziała?”.

Warto też pamiętać o tym, co potrafi zniszczyć konwersję: nagłówek zbyt szeroki. Gdy piszesz „najlepsze
rozwiązania dla każdego”, możesz dostać kliknięcia od przypadkowych osób, ale potem wskaźniki jakości leżą. W
ofercie liczy się dopasowanie. Dlatego czasem lepszy jest nagłówek mniej „głośny”, za to bardziej precyzyjny.



Historia najlepszych nagłówków marketingowych, czyli skąd biorą się
sprawdzone wzorce
Nie musisz znać wszystkich nazwisk, by korzystać z mechanizmów, które wracały przez dziesięciolecia. Zwykle
sprowadzają się do kilku powtarzalnych idei:

obietnica wyniku, szczególnie gdy jest mierzalna,

konkret zamiast mgły,

dowód lub przynajmniej wskazówka, że firma coś rozumie,

personalizacja pod segment,

kontrast, czyli „zamiast czegoś” lub „dla tych, którzy mają problem X”.

W różnych epokach te idee miały inne opakowanie, ale rdzeń zostaje. Dzisiaj tylko musimy myśleć jeszcze o
mobile, o szybkim skanowaniu i o tym, że nagłówek bywa pierwszym elementem widocznym po kliknięciu z
reklamy.

Jeśli chcesz, możesz traktować tworzenie nagłówków jak rzemiosło, nie jak inspirację z kosmosu. To miks intuicji i
rzetelnego dopasowania.

Jak pisać nagłówki marketingowe: metoda, którą da się powtarzać
Najlepsze nagłówki marketingowe rzadko biorą się z jednego „idealnego” zdania. Zwykle powstają w serii wersji,
potem selekcji i testu. Poniżej masz podejście krok po kroku, które możesz stosować do kolejnych zleceń.

Krok 1: wypisz obietnicę w jednym zdaniu

Nie slogan, tylko obietnica: co zyskuje odbiorca i w jakim czasie lub w jakim kontekście.

Krok 2: wybierz ograniczenie

Ograniczenie to „dla kogo” i „w jakiej sytuacji”. Może być branżowe, geograficzne, etapowe (np. „dla firm, które
mają już klientów, ale chcą skalować”), albo związane z problemem.

Krok 3: zdecyduj, czy nagłówek ma mówić o wyniku, czy o procesie

Nagłówki o wyniku są mocne, ale często wymagają dowodu. Nagłówki o procesie są bezpieczniejsze, szczególnie
gdy sprzedajesz usługi konsultingowe, wdrożenia albo pracę, której efekt zależy od współpracy.



Krok 4: dodaj jedną „kotwicę” zaufania

Kotwicą może być liczba, czas, doświadczenie zespołu, sposób działania, gwarancja lub konkretne „jak to robicie”.
Nie chodzi o przechwałki, tylko o sygnał: znamy temat.

Krok 5: dopasuj do formatu

Inny nagłówek działa w reklamie, inny na stronie. W reklamie często lepiej działa krótsze, bardziej obietnicowe
zdanie, a na stronie możesz pozwolić sobie na odrobinę więcej kontekstu.

Jeśli chcesz pisać nagłówki marketingowe naprawdę skutecznie, potraktuj je jak element rozmowy. Użytkownik
nie chce poezji, chce odpowiedzi na pytanie: „dlaczego mam kliknąć i co się stanie po kliknięciu?”.

marketing a nagłówki

100 inspiracji nagłówków marketingowych krok po kroku
Poniższe propozycje potraktuj jak bank pomysłów. Wiele z nich celowo ma różne „tryby”: wynik, problem,
kontrast, dowód, doprecyzowanie grupy. Żeby było łatwiej, podzieliłem inspiracje według logiki. Nie są to gotowe
slogany do wklejenia, tylko zdania, które możesz przetestować po zmianie detali pod swoją ofertę.

1) Nagłówki pod obietnicę wyniku (1-25)

1. Zwiększ liczbę zapytań bez zmiany budżetu na reklamę.

2. Skróć czas wdrożenia o połowę dzięki gotowym modułom.

3. Spraw, by Twoja oferta zaczęła działać w tydzień, nie w miesiąc.

4. Otrzymuj raporty, które wskazują, co poprawić, a nie tylko pokazują wykresy.

5. Zamień „ładną stronę” w stronę, która sprzedaje.

6. Podnieś konwersję landing page o konkretne punkty procentowe.

7. Osiągnij przewidywalny wzrost leadów co miesiąc.

8. Zbuduj strategię marketingową, która ma sens budżetowy.

9. Zyskaj widoczność na frazy, które realnie przynoszą klientów.

10. Przygotuj kampanię, która trafia do ludzi, a nie tylko do algorytmu.

11. Spraw, że koszt pozyskania klienta przestanie rosnąć.

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


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

13. Przekuj zainteresowanie w rozmowy sprzedażowe.

14. Zorganizuj dane i dowiedz się, które działania mają największy zwrot.

15. Wprowadź proces, który sprawdza leady, zanim trafią do handlu.

16. Zwiększ sprzedaż w kanale, w którym konkurencja traci czas.

17. Zbuduj prostą ścieżkę od kliknięcia do decyzji.

18. Składamy ofertę tak, żeby klient rozumiał ją od razu.

19. Daj swojej stronie nagłówek, który przestaje odpędzać dobrych klientów.

20. Zobacz poprawę widoczności w wynikach wyszukiwania po pierwszych zmianach.

21. Ogranicz straty w lejku dzięki precyzyjnym komunikatom.

22. Prowadzimy od pomysłu do wdrożenia, bez chaosu.

23. Zrób kampanię, po której da się rozliczyć efekt.

24. Zwiększ skuteczność oferty przez lepsze dopasowanie do klienta.

25. Sprzedaż rośnie, gdy nagłówek mówi prawdę, a nie obietnice w próżni.

2) Nagłówki pod problem i ulgę (26-50)

26. Masz ruch, ale brak zapytań? Zmień nagłówek.

27. Twoje reklamy klikają, ale nikt nie kupuje? Napraw komunikację.

28. Leadów jest dużo, ale jakość słaba? Uporządkuj pierwsze zdanie oferty.

29. Jeśli strona nie konwertuje, winny bywa nagłówek, nie „brak budżetu”.

30. Gdy oferta jest zbyt ogólna, klient nie wie, czy to dla niego.

31. Zamiast tłumaczyć, pokaż konkret. Zacznij od nagłówka.

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

33. Klienci pytają „a ile to kosztuje”? Wyjaśnij to od razu.

34. Utkwiłeś na tym samym poziomie sprzedaży? Wzmocnij komunikat główny.

35. Wiesz, co robisz, ale klient nie rozumie wyniku. Popraw nagłówek.

36. Przyciągasz ciekawych, ale nie tych, którzy kupują. Zmień obietnicę.

37. Jeśli Twoja strona brzmi jak setki innych, to czas na różnicowanie.

38. Nie marnuj budżetu na ruch, który nie rozumie oferty.

39. Gdy odbiorca nie czuje się „adresatem”, odpada na pierwszym ekranie.

40. Zbyt dużo informacji? Zaczynamy od prostej wiadomości w nagłówku.

41. W ofercie brakuje jasnej obietnicy? To się da naprawić w jednym zdaniu.

42. Jeśli użytkownik musi myśleć, co dalej, tracisz konwersję.

43. Chcesz mniej pytań „na później”? Daj odpowiedź w nagłówku.

44. Gdy komunikat nie pasuje do reklamy, rośnie liczba odrzuceń.

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

46. Zbyt delikatny ton? Można obiecać konkretnie, bez przesady.

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

48. Jeśli Twoje CTA jest mocne, a nagłówek słaby, to masz niespójność.

49. Chcesz lepszych leadów, nie tylko więcej kliknięć. Zacznij od nagłówka.



50. Zamiast „zapraszamy”, pokaż rezultat i ograniczenie czasowe.

3) Nagłówki kontrastowe i „zamiast” (51-65)

51. Nie „wszystko dla wszystkich”, tylko wynik dla Twojej branży.

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

53. Nie wróżymy z danych, tylko robimy testy i wdrażamy wnioski.

54. Nie „magia w marketingu”, tylko proces, który da się mierzyć.

55. Zamiast ogólników, mówimy językiem klienta i liczbami.

56. Nie budujemy strony „ładnej”, budujemy stronę, która prowadzi do decyzji.

57. Zamiast zgadywania, pracujemy na danych i feedbacku z rynku.

58. Nie kopiujemy konkurencji, tylko dopasowujemy komunikat do Twojej przewagi.

59. Nie „kampania na próbę”, tylko konstrukcja pod cel i budżet.

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

61. Nie kolejna agencja, tylko partner od nagłówka do wdrożenia.

62. Nie „spróbuj i zobacz”, tylko jasno opisany rezultat i warunki.

63. Zamiast przeładowania treścią, stawiamy na czytelny komunikat główny.

64. Nie zaczynamy od grafiki, zaczynamy od tego, co klient ma zrozumieć.

65. Zamiast chaosu w ofercie, porządkujemy pierwszą odpowiedź w nagłówku.

4) Nagłówki z dowodem, liczbą, czasem (66-80)

66. 7 dni do pierwszych zmian w komunikacji oferty.

67. 3 wersje nagłówka w cenie testu A/B na stronie.

68. Zmieniliśmy komunikat na pierwszym ekranie i wzrost konwersji był natychmiastowy.

69. Opracujemy nagłówki marketingowe dopasowane do segmentów, nie dla „średniego klienta”.

70. Wykorzystujemy dane z kampanii, żeby nagłówek przestał być domysłem.

71. Sesja warsztatowa, po której masz gotowe warianty nagłówków w jednym miejscu.

72. Najpierw diagnoza przekazu, potem pisanie, a nie odwrotnie.

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

74. Jedno zdanie może zmienić koszt leada, pokażemy jak.

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

76. Zobaczysz, które komunikaty przyciągają właściwych ludzi.

77. Przygotowujemy nagłówki w zestawach do reklamy i strony, żeby były spójne.

78. Raport zawiera rekomendacje, nie tylko wyniki.

79. Szablony i przykłady, które da się stosować także po wdrożeniu.

80. Oszczędzamy Twój czas, bo nie zaczynamy od pustej kartki.

5) Nagłówki personalizujące (dla kogo, dla jakiej sytuacji) (81-92)

81. Dla firm usługowych, które chcą więcej jakościowych zapytań.

82. Dla e-commerce, które walczy o konwersję na mobilu.

83. Dla specjalistów B2B, którzy sprzedają przez zrozumienie, nie przez nachył.



84. Dla menedżerów marketingu, którzy muszą rozliczyć efekt w raportach.

85. Dla właścicieli małych firm, którym nie wystarcza „ładna strona”.

86. Dla start-upów, które chcą szybciej komunikować przewagę niż konkurencja.

87. Dla zespołów sprzedaży, które dostają za mało gotowych leadów.

88. Dla branż regulowanych, gdzie obietnice trzeba formułować ostrożnie.

89. Dla firm, które mają produkt, ale brakuje im języka w ofercie.

90. Dla tych, którzy chcą uprościć ofertę tak, by klient rozumiał ją bez rozmowy.

91. Dla ludzi zmęczonych ogólnikami, którzy chcą konkretnej odpowiedzi w nagłówku.

92. Dla czytających: nagłówek powie Ci, czy to dla Ciebie w pierwszej linijce.

6) Nagłówki „edukacyjne” i objaśniające (93-100)

93. Jak napisać nagłówek, który nie tylko przyciąga, ale też kwalifikuje leady?

94. Co ma robić nagłówek w ofercie, żeby obniżać tarcie w decyzji.

95. Dlaczego marketing a nagłówki muszą współgrać, a nie żyć obok siebie.

96. Nagłówek jako pierwsza odpowiedź: jak skrócić drogę do decyzji.

97. Jak sprawdzić, czy Twój nagłówek jest zbyt ogólny.

98. Najczęstsze błędy w nagłówkach i jak je naprawić bez wielkiego remontu.

99. Od pomysłu do wersji testowych, czyli jak pisać nagłówki marketingowe krok po kroku.

100. Nagłówki w marketingu, które budują zaufanie, zanim klient przeczyta ofertę.

Jak wybrać najlepszy nagłówek z listy, zamiast „strzelać na oko”
Możesz mieć dziesiątki propozycji, a i tak wybrać źle, jeśli pominiesz dopasowanie. Z mojego doświadczenia
najczęściej wygrywają nagłówki, które spełniają dwa warunki naraz:

są zrozumiałe w ułamku sekundy,

obiecują coś, co odbiorca faktycznie może zweryfikować w treści.

Przykład: jeśli sprzedajesz projektowanie stron, „Zamień ładną stronę w stronę, która sprzedaje” jest lepsze niż
„Nowoczesne rozwiązania dla biznesu”. To drugie jest poprawne, ale nie wnosi informacji. Nagłówek w ofercie ma
ograniczać niepewność.

W praktyce warto też uważać na nagłówki zbyt agresywne. One czasem podnoszą klikalność, ale obniżają jakość
ruchu i potem psują całe KPI. To częsty trade-off, szczególnie w kampaniach, gdzie masz ograniczony budżet i
wąskie grupy docelowe.

Dwie rzeczy, które często psują skuteczność nagłówków
Najczęściej widzę dwie kategorie problemów.

Pierwsza to brak zgodności z reklamą lub z kontekstem. Użytkownik klika, bo zobaczył jedno zdanie w reklamie, a
po wejściu widzi coś, co brzmi podobnie, ale nie odpowiada. Wtedy rośnie odrzucenie, nawet jeśli reszta jest
dobra. Spójność jest tu kluczowa, a nagłówki marketingowe powinny działać jak most, nie jak osobne kampanie.

Druga to „falszywa konkretność”. Nagłówek obiecuje wynik, ale bez warunków. Jeśli potem klient nie widzi ścieżki,
brakuje dowodów albo czas jest inny, nagłówek przestaje być przewodnikiem, a staje się ryzykiem. Czasem lepiej



zadziała nagłówek o procesie, nawet mniej spektakularny, ale uczciwy.

Mały warsztat: przygotuj własne warianty nagłówków w 30 minut
Poniżej masz krótką procedurę, która pozwala szybko wygenerować serię propozycji. To nie zastępuje testów, ale
znacząco poprawia jakość startu.

1. Wybierz jedną ofertę (nie mieszaj kilku produktów w jednym nagłówku).

2. Zapisz, jaki problem rozwiązujesz i w jakim czasie lub przy jakiej intensywności pracy.

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

4. Dodaj jedną kotwicę zaufania: liczba, mechanizm, metoda, doświadczenie lub warunek.

5. Zrób cztery wersje w różnych trybach: wynik, problem, kontrast, personalizacja.

To jest dokładnie ten moment, w którym „jakie są najlepsze nagłówki w marketingu” przestaje być pytaniem
teoretycznym, a staje się ćwiczeniem decyzyjnym.

Jak testować nagłówki, żeby nie oszukiwać danych
Jeśli testujesz nagłówki w ofercie, pamiętaj o prostych zasadach. Największy błąd to porównywanie wersji bez
kontroli kontekstu. Jeśli zmieniasz nagłówek, a przy okazji ruszasz obraz, formularz, układ albo treść obok, nie
wiesz, co realnie zadziałało.

W praktyce zacząłbym od testów A/B w ramach jednej strony i jednego kampanijnego wejścia. Jeśli możesz,
trzymaj stałe:

CTA i formularz,

układ sekcji,

źródło ruchu,

czas publikacji zmian.

W wielu przypadkach potrzebujesz też rozsądnego czasu na zebranie wyników. Zbyt krótki test może dać
przypadkowy lidera. To nie jest niekompetencja, to po prostu statystyka.

Przykłady dopasowania nagłówka do branży (i dlaczego „uniwersalny”
bywa najgorszy)
Często firmy pytają o „nagłówki, które działają zawsze”. To dobre pytanie, ale odpowiedź brzmi: nie ma jednego
zdania, które pasuje do każdej oferty. Są za to schematy i język, które się powtarzają.

Na przykład w B2B usługowym ogólnie lepiej działa nagłówek, który:

mówi do kogo,

obiecuje redukcję tarcia decyzyjnego,

pokazuje mechanizm pracy.

W e-commerce częściej lepiej łapie wynik i natychmiastową korzyść, bo odbiorca jest w trybie zakupowym. Z
kolei w produktach regulowanych trzeba uważać z obietnicami i dopasowywać brzmienie.

To prowadzi do prostego wniosku: najlepsze nagłówki marketingowe są czasem bardziej „nudne” w formie, ale
trafiają w sedno komunikacji.



Szybka checklista przed publikacją nagłówka (lista 1)
Poniższa lista to krótki filtr. Używam go przed wysłaniem do klienta lub przed uruchomieniem testu:

Czy nagłówek mówi, dla kogo jest oferta, a nie tylko „o czym jest”?

Czy obietnica wynika z treści poniżej, a nie jest oderwana?

Czy jedno zdanie da się zrozumieć bez czytania całej strony?

Czy nagłówek pasuje do reklamy lub źródła ruchu?

Czy w nagłówku ograniczasz ryzyko lub tarcie, zamiast je dokładac?

Jeśli choć jedna odpowiedź jest „nie”, zwykle da się dopracować zdanie tak, żeby działało w Twoim kontekście.

10 dodatkowych inspiracji w różnych rolach nagłówka
Poniżej dorzucam jeszcze zestaw krótkich propozycji, które możesz potraktować jako dodatkowe „motory” do
konkretnych sekcji na stronie: nad formularzem, przed listą korzyści, przy ofercie pakietowej.

1. Wybierz plan dopasowany do Twojego etapu wzrostu.

2. Zobacz, jak wygląda współpraca krok po kroku.

3. Sprawdź, czy to jest dla Ciebie w 30 sekund.

4. Poniżej masz dokładnie to, co dostajesz.

5. To rozwiązanie powstało z myślą o tych, którzy nie mają czasu na domysły.

6. Prosty proces, wyraźne wyniki.

7. Jeśli chcesz efektu, zacznij od właściwego komunikatu.

8. Mniej pytań, więcej decyzji.

9. Zbuduj ofertę, która nie prosi klienta o domyślanie się.

10. Odpowiedź na Twoje pytanie w pierwszym zdaniu.

Najczęstsze błędy w nagłówkach marketingowych (i jak je obejść) -
lista 2
Druga lista jest krótsza i ma charakter korekcyjny. Gdy widzę te błędy, zwykle da się uratować nagłówek w kilka
iteracji.

1. Nagłówek jest zbyt ogólny, brzmi jak każda konkurencja.

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

3. Obietnica jest niezgodna z realną treścią strony.

4. Nagłówek „ładny” zamiast „konkretny”.

5. Jest wieloznaczny, przez co użytkownik nie wie, czy dotyczy jego sytuacji.

Naprawa zwykle polega na doprecyzowaniu i dodaniu jednej kotwicy zaufania.

Gdzie nagłówki działają najlepiej: od reklamy po stronę
Nagłówki w marketingu masz na kilku etapach. Reklama, strona, mail, strona wyników, komunikat po zapisie. Nie
zawsze jeden styl działa we wszystkich miejscach.



W reklamach często lepiej działa krótkie zdanie, które:

obiecuje wynik lub redukuje problem,

jest spójne z treścią landing page,

nie zostawia wątpliwości, co jest do zrobienia dalej.

Na stronie możesz pozwolić sobie na bardziej opisowy nagłówek w ofercie, bo użytkownik ma szansę czytać
więcej, gdy jest zainteresowany. W newsletterze nagłówek ma często inną rolę: musi przyciągnąć i szybko
powiedzieć, czy warto otworzyć mail.

Przy okazji, marketing a nagłówki często „rozjeżdżają się” w firmach, które prowadzą reklamy i jednocześnie
publikują treści bez wspólnego języka. Jeśli reklama mówi jedno, a strona drugie, nagłówek przestaje być
narzędziem i staje się źródłem niepewności.

Jak używać słów, żeby nagłówek był prawdziwy, a nie sztuczny
Często klienci pytają, czy lepiej pisać „zwiększ”, „podnieś”, „osiągnij” czy „zyskasz”. Odpowiedź brzmi: zależy od
tonu i od branży. Bardziej liczy się dopasowanie do odbiorcy niż wybór konkretnego czasownika.

Z mojego doświadczenia działa to tak:

Jeśli odbiorca jest praktyczny, preferuje język „co dostaje i jak to działa”.

Jeśli odbiorca jest w trybie „pilne”, nagłówek może zawierać czas albo etap: „w 7 dni”, „w pierwszym
tygodniu”, „zanim minie kolejny miesiąc”.

Jeśli odbiorca ma obawy, nagłówek powinien je neutralizować, choćby pośrednio.

Najlepsze nagłówki marketingowe brzmią, jakby ktoś mówił do konkretnej osoby, a nie do tłumu.

Drobne, ale ważne: styl pisania i długość nagłówka
Długość nagłówka jest często mylona z jakością. Krótki nagłówek może być słaby, jeśli jest ogólny. Długi może
być dobry, jeśli ma sens, konkret i rytm.

Zwróć uwagę na rytm zdania i na naturalność w czytaniu na głowie. Gdy nagłówek trzeba „rozgryzać”, użytkownik
traci czas. Na mobilu to jeszcze bardziej widać.

Jeśli chodzi o styl, polecam unikać wielkich obietnic bez kontekstu. Lepiej mówić precyzyjnie, nawet jeśli brzmi to
skromniej. W dłuższej perspektywie lepsza komunikacja przekłada się na jakość rozmów i mniejszy koszt
błędnych kliknięć.

Co dalej: plan na kolejne 30 nagłówków do testów
Jeżeli podoba Ci się ta praca, to najważniejsze jest kolejne działanie. Zamiast szukać inspiracji w nieskończoność,
zrób serię testową.

Proponuję pracować tak: wybierz jedną stronę lub jeden typ reklamy. Wygeneruj 10 wersji nagłówków, potem
wybierz 4 do testów. Po testach zostaw zwycięzcę i zrób następny sprint, zmieniając tylko jedną zmienną naraz:
obietnicę, ograniczenie, kotwicę zaufania albo tryb (problem kontra wynik).

To jest praktyczny sposób, żeby historie najlepszych nagłówków marketingowych przenieść z archiwum do
Twojego zespołu i Twojej oferty.



Jeśli chcesz, mogę przygotować kolejną porcję inspiracji dokładnie pod Twoją branżę i cel, np. Pod leady B2B,
sklep internetowy albo usługę lokalną. Wystarczy, że podasz: co sprzedajesz, komu, jaki ma być rezultat i w jakim
kanale to ma się pojawić (strona, reklama, mail).


