
 

SPRZEDAWAJ JAK SZALONY – 
PRZEWODNIK PO TWORZENIU 
ZWYCIĘSKICH OFERT 
____ 

Wstęp 
W świecie online uwaga użytkownika trwa bardzo krótko. Ktoś 
wchodzi na stronę, widzi pierwszy ekran, czyta nagłówek, patrzy 
na układ, cenę, opinie i w kilka sekund wyrabia sobie pierwsze 
odczucie. Albo zostaje i sprawdza dalej, albo wychodzi. Dlatego 
skuteczna sprzedaż online zaczyna się od zrozumienia, co dzieje 
się w głowie klienta w momencie podejmowania decyzji. 

Ten guide powstał po to, żeby pomóc Ci spojrzeć na konwersję w 
prosty i praktyczny sposób. Przejdziesz przez mechanizmy, które 
wpływają na to, dlaczego ludzie klikają, zapisują się, kupują albo 
rezygnują. Zobaczysz, jak działa zaufanie, społeczny dowód 
słuszności, propozycja wartości, pilność, niedostępność, 
personalizacja, CTA i układ strony. 

Najważniejsze jest jedno: użytkownik musi szybko zrozumieć, co 
oferujesz, dlaczego ma to dla niego znaczenie i jaki krok 
powinien wykonać dalej. Jeśli komunikat jest jasny, oferta dobrze 
pokazuje wartość, a strona usuwa wątpliwości, decyzja staje się 
łatwiejsza. Każdy element powinien prowadzić odbiorcę w 
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konkretnym kierunku. 

W tym materiale znajdziesz konkretne zasady i ćwiczenia, które 
możesz od razu przełożyć na swoją stronę, landing page, 
reklamę, maila albo cały lejek sprzedażowy. Celem jest praktyka. 
Masz zobaczyć, co możesz poprawić, gdzie użytkownik może się 
blokować i które elementy mogą zwiększyć szansę na konwersję. 

Ten guide będzie szczególnie przydatny, jeśli tworzysz produkt 
cyfrowy, prowadzisz e-commerce, budujesz ofertę usługową, 
pracujesz z kampaniami reklamowymi albo chcesz lepiej 
zamieniać ruch na realne wyniki. 

Traktuj ten guide jak praktyczną checklistę do poprawiania 
sprzedaży. Przejdź przez każdą sekcję, wykonaj ćwiczenia i 
wybierz elementy, które możesz wdrożyć jako pierwsze. Nawet 
mała poprawka w dobrym miejscu może zmienić wynik, jeśli 
dotyczy momentu, w którym użytkownik podejmuje decyzję. 

Zaczynajmy. 

 

 

 

 

 

 

 



Sprzedawaj jak szalony – Przewodnik po tworzeniu zwycięskich ofert 

3 

Emocje i Błędy Poznawcze w Sprzedaży 
Online 
Żeby lepiej rozumieć sprzedaż online, musisz najpierw zobaczyć, 
co naprawdę wpływa na decyzje ludzi. Użytkownik rzadko 
analizuje ofertę w pełni logicznie. Często reaguje na pierwsze 
wrażenie, emocje, wcześniejsze przekonania, zaufanie, strach 
przed stratą albo zachowanie innych osób. 

Właśnie tutaj pojawiają się błędy poznawcze i wyzwalacze 
emocjonalne. To mechanizmy, które wpływają na to, jak twój 
klient ocenia ofertę, cenę, markę i ryzyko zakupu. Jeśli używasz 
ich świadomie i uczciwie, możesz prowadzić odbiorcę przez 
proces decyzji w bardziej naturalny sposób. 

 

Kluczowe błędy poznawcze 

➔ Efekt Zakotwiczenia: Efekt zakotwiczenia polega na tym, że 
pierwsza informacja, którą widzi użytkownik, staje się 
punktem odniesienia dla kolejnych decyzji. Jeśli najpierw 
zobaczy wysoką cenę, późniejsze opcje mogą wydawać się 
bardziej przystępne. Jeśli najpierw zobaczy mocną 
obietnicę, resztę oferty będzie oceniał przez jej pryzmat. 

Jak to dobrze wdrożyć: Zawsze pokazuj najmocniejszą albo 
najbardziej premium wersję oferty jako pierwszą. Dzięki 
temu tańsze warianty mogą wydawać się bardziej rozsądne 
cenowo. Możesz też używać zakotwiczenia przy 
pokazywaniu wartości pakietu. Najpierw pokaż pełną 
wartość, później cenę końcową. Użytkownik szybciej 
zobaczy różnicę między tym, co dostaje, a tym, ile płaci. 
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➔ Heurystyka dostępności: Ludzie oceniają 
prawdopodobieństwo czegoś na podstawie tego, jak łatwo 
mogą przypomnieć sobie podobny przykład. Jeśli odbiorca 
szybko widzi historię klienta, wynik albo konkretną zmianę, 
łatwiej zapamiętuje wartość oferty. 

➔ Jak to dobrze wdrożyć: Pokazuj historie klientów w prosty i 
konkretny sposób. Najlepiej działają przykłady, które 
odbiorca może łatwo odnieść do siebie. Historia powinna 
pokazywać punkt startowy, problem, zmianę i efekt. Im 
łatwiej ją zapamiętać, tym większą rolę może odegrać w 
decyzji. 

 

➔ Strach przed stratą: Ludzie silniej reagują na możliwość 
straty niż na możliwość zysku. Strata boli bardziej niż równy 
jej zysk cieszy. Dlatego komunikaty pokazujące, co 
użytkownik może stracić przez brak działania, często 
działają mocniej niż same obietnice korzyści. 

Jak to dobrze wdrożyć: Pokaż odbiorcy, co ryzykuje, jeśli 
odłoży decyzję. Może stracić aktualną cenę, albo szansę na 
szybszy efekt. Komunikat powinien być prawdziwy i 
konkretny. Fałszywa presja szybko niszczy zaufanie. 

 

➔ Społeczny Dowód Słuszności (Social Proof): Gdy człowiek 
nie jest pewny decyzji, patrzy na innych. Opinie, recenzje, 
wyniki klientów i liczba osób korzystających z produktu 
zmniejszają niepewność. Odbiorca czuje, że nie podejmuje 
decyzji w ciemno.  

➔ Jak to dobrze wdrożyć: Dodaj opinie klientów, recenzje, 
case studies, screeny wyników albo logo firm, z którymi 
pracowałeś. Najlepiej sprawdzają się dowody konkretne i 
wiarygodne. Ogólna opinia typu „świetny produkt” ma 
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mniejszą siłę niż krótka historia pokazująca realną zmianę. 

 

➔ Efekt Potwierdzenia: Ludzie łatwiej przyjmują informacje, 
które pasują do ich obecnych przekonań. Jeśli Twój 
komunikat odzwierciedla to, co odbiorca już czuje albo 
podejrzewa, szybciej budujesz zgodę. 

Jak to dobrze wdrożyć: Używaj języka, który pasuje do 
sposobu myślenia Twojej grupy docelowej. Pokaż, że 
rozumiesz ich punkt widzenia. Możesz zacząć od 
obserwacji, z którą odbiorca prawdopodobnie się zgadza. 
Gdy pojawia się pierwsza zgoda, łatwiej prowadzić go dalej. 

 

➔ Efekt Autorytetu: Ludzie chętniej ufają osobom i markom, 
które wyglądają na kompetentne. Autorytet obniża 
sceptycyzm i zwiększa poczucie bezpieczeństwa. Odbiorca 
chce wiedzieć, że osoba po drugiej stronie wie, co robi. 

Jak to dobrze wdrożyć: Pokaż doświadczenie, wyniki, 
certyfikaty, wzmianki w mediach, rekomendacje ekspertów 
albo konkretne osiągnięcia. Autorytet działa najmocniej 
wtedy, gdy jest powiązany z tematem oferty. Ma 
potwierdzać, że masz prawo mówić o danym problemie. 

 

➔ Zaangażowanie i konsekwencja: Gdy użytkownik wykona 
mały krok, łatwiej wykona kolejny. Człowiek lubi działać 
spójnie z wcześniejszą decyzją. Dlatego mikrodecyzje 
dobrze prowadzą odbiorcę głębiej w lejek.  

➔ Jak to dobrze wdrożyć: Zacznij od małego działania. Może 
to być quiz, zapis na listę, darmowy materiał, tani produkt 
wejściowy albo krótki formularz. Pierwszy krok powinien 
być prosty. Gdy użytkownik już zacznie, łatwiej 
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poprowadzić go do większej decyzji. 

 

➔ Efekt Wabika: Efekt wabika pojawia się wtedy, gdy jedna 
opcja sprawia, że inna wygląda dużo atrakcyjniej. W 
tabelach cenowych często wykorzystuje się dodatkowy 
wariant, który pomaga użytkownikowi szybciej zobaczyć 
najlepszy wybór. 

Jak to dobrze wdrożyć: Ułóż ofertę tak, żeby różnice 
między pakietami były oczywiste. Jeden wariant może 
pełnić rolę punktu odniesienia, który wzmacnia atrakcyjność 
głównej opcji. Użytkownik powinien szybko zrozumieć, który 
wybór daje najlepszą wartość. Stwórz 3 wersje cenowe tak 
żeby środkowa wydawała się najbardziej korzystna. 

 

Wyzwalacze Emocjonalne 

Błędy poznawcze wpływają na sposób oceny informacji. 
Wyzwalacze emocjonalne uruchamiają działanie. To one 
sprawiają, że użytkownik czuje większą potrzebę, większe 
zaufanie albo większą gotowość do kliknięcia. 
 

➔ Strach Przed Utratą Okazji (FOMO): FOMO działa wtedy, 
gdy użytkownik czuje, że coś może mu zaraz uciec. Może to 
być ograniczony czas, ograniczona liczba miejsc, zamknięty 
dostęp albo kończąca się oferta. Ten mechanizm 
przyspiesza decyzję, jeśli odbiorca już widzi wartość..  

Jak to dobrze wdrożyć: Używaj realnych ograniczeń. Pokaż 
termin, liczbę miejsc albo moment zakończenia oferty. 
Komunikat powinien być prosty i wiarygodny.  

 

➔ Wzajemność: Gdy dajesz komuś wartość jako pierwszy, 



Sprzedawaj jak szalony – Przewodnik po tworzeniu zwycięskich ofert 

7 

rośnie jego otwartość na dalszy kontakt. Człowiek naturalnie 
lepiej reaguje na markę, która najpierw pomaga, a dopiero 
później składa ofertę. 

Jak to dobrze wdrożyć: Daj odbiorcy coś użytecznego 
przed sprzedażą. Guide, checklista, krótki trening, analiza, 
narzędzie albo wartościowy mail. Ważne, żeby materiał 
realnie pomagał. Wtedy dalsza oferta pojawia się na 
lepszym gruncie. 

 

➔ Zaufanie: Każda sprzedaż wymaga zaufania. Jeśli 
użytkownik nie czuje bezpieczeństwa, nie kupi nawet dobrej 
oferty. Zaufanie usuwa ryzyko z głowy klienta i pozwala mu 
spokojniej przejść do decyzji. 

Jak to dobrze wdrożyć: Zadbaj o jasne warunki, 
profesjonalny wygląd strony, bezpieczne płatności, 
prawdziwe dane kontaktowe i spójną komunikację. Pokaż, 
kto stoi za marką. Użytkownik chętniej kupuje, gdy wie, że 
po drugiej stronie jest realna osoba albo wiarygodna firma. 

 

➔ Przynależność: Ludzie chcą czuć, że są częścią czegoś 
większego. Marka może budować więź, jeśli daje odbiorcy 
poczucie wspólnej tożsamości, stylu życia albo kierunku.. 

Jak to dobrze wdrożyć: Zbuduj wokół marki prostą 
tożsamość. Pokaż, dla kogo jest Twoja oferta i jaki typ 
osoby najlepiej z niej skorzysta. Użytkownik powinien 
poczuć, że pasuje do świata, który tworzysz. 

 

➔ Poczucie Kontroli: Ludzie chcą czuć, że sami podejmują 
decyzję. Zbyt mocna presja tworzy opór. Dobrze 
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zaprojektowany wybór daje odbiorcy poczucie kontroli i 
jednocześnie prowadzi go w dobrą stronę.  

Jak to dobrze wdrożyć: Dawaj użytkownikowi jasne opcje, 
ale nie twórz chaosu. Pakiety, ścieżki wyboru albo quiz 
mogą pomóc mu poczuć, że decyzja jest dopasowana do 
jego sytuacji. Im prostszy wybór, tym większy spokój. 

 

➔ Ciekawość: Ciekawość pojawia się wtedy, gdy użytkownik 
widzi lukę między tym, co wie, a tym, czego chce się 
dowiedzieć. Dobrze użyta ciekawość zatrzymuje uwagę i 
zachęca do dalszego czytania. 

Jak to dobrze wdrożyć: Twórz nagłówki i hooki, które 
otwierają pytanie w głowie odbiorcy. Pokaż obietnicę, ale nie 
wyjaśniaj wszystkiego od razu. Użytkownik powinien 
poczuć, że dalsza część da mu brakujący element. 

 

➔ Osiągnięcie i aspiracja: Ludzie chcą widzieć postęp. Chcą 
czuć, że dana decyzja przybliża ich do lepszej wersji siebie, 
większej kontroli albo konkretnego celu. Oferta działa 
mocniej, gdy pokazuje kierunek zmiany. 

Jak to dobrze wdrożyć: Pokaż rezultat, do którego 
prowadzi produkt. Użytkownik powinien zobaczyć, co może 
się zmienić po wdrożeniu. Najlepiej działają komunikaty, 
które łączą konkretny efekt z emocjonalnym znaczeniem. 

 

➔ Ekskluzywność: Rzeczy ograniczone i trudniej dostępne 
wydają się bardziej wartościowe. Ekskluzywność zwiększa 
zainteresowanie, bo użytkownik czuje, że dostęp ma 
znaczenie. 

Jak to dobrze wdrożyć: Stosuj ekskluzywność tylko wtedy, 
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gdy ma realne podstawy. Może dotyczyć zamkniętej grupy, 
limitowanego dostępu, wcześniejszej rekrutacji albo 
specjalnego bonusu. Odbiorca powinien czuć, że dostęp jest 
czymś wartościowym, a nie sztucznie wykreowanym. 

 

Bonus: Mikro-potwierdzenia które budują momentum 

Małe „tak” bardzo często prowadzi do większej decyzji. 
Użytkownik, który wykona pierwszy prosty krok, łatwiej 
przechodzi dalej. Działa tutaj mechanizm konsekwencji: jeśli ktoś 
już zaangażował się w proces, chce zachować spójność z 
wcześniejszym działaniem. 

Dlatego w lejku sprzedażowym warto projektować małe kroki. 
Pierwsze działanie powinno być łatwe i szybkie. Użytkownik nie 
powinien od razu czuć ciężaru dużej decyzji. Najpierw ma 
kliknąć, odpowiedzieć, pobrać, sprawdzić albo przejść do 
kolejnego etapu. Dopiero później prowadzisz go w stronę 
większego zobowiązania. 

Przykłady prostych mikrodecyzji: 

• „Rozwiąż 1-minutowy quiz i sprawdź, które rozwiązanie 
pasuje do Ciebie najlepiej.”  

• „Pobierz darmową checklistę i zobacz, co możesz poprawić 
już dziś.”  

• „Kliknij tutaj, jeśli chcesz poważnie rozwijać swój biznes.”  

Każde z tych działań uruchamia pierwszy ruch. A pierwszy ruch 
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jest ważny, bo zmniejsza dystans między zainteresowaniem a 
decyzją. Użytkownik zaczyna brać udział w procesie, zamiast 
tylko biernie oglądać ofertę. 

Mikrodecyzje sprawdzają się szczególnie dobrze w quizach, 
formularzach, lead magnetach, zapisach na listę, tanich 
produktach wejściowych i prostych etapach checkoutu. Ich 
zadaniem jest obniżyć opór i dać użytkownikowi poczucie, że 
kolejny krok jest łatwy do wykonania. 

Ćwiczenie: znajdź błędy poznawcze i wyzwalacze w swojej 
ofercie 

Otwórz dokument albo weź kartkę i poświęć 15 minut na krótką 
analizę. To proste ćwiczenie pomoże Ci spojrzeć na ofertę od 
strony psychologii decyzji, a nie samego produktu. 

1. Wypisz swoje 3 najważniejsze produkty lub usługi.  

2. Przy każdym produkcie określ:  

o 2 błędy poznawcze, które mogą wpływać na decyzję 
klienta,  

o 2 wyzwalacze emocjonalne, które mogą zwiększać 
zainteresowanie lub gotowość do działania.  

3. Przy każdym mechanizmie zapisz 1–2 sposoby, jak możesz 
wykorzystać go w:  

o stronie sprzedażowej,  
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o sekwencji mailowej,  

o reklamie,  

o opisie oferty.  

Na przykład, jeśli sprzedajesz produkt cyfrowy, możesz 
wykorzystać społeczny dowód słuszności przez dodanie opinii 
klientów. Możesz też użyć awersji do straty, pokazując, co 
użytkownik traci, gdy dalej odkłada rozwiązanie problemu. 
Najważniejsze, żeby każdy mechanizm miał konkretne miejsce w 
komunikacji. 

To ćwiczenie pomoże Ci odkryć, gdzie Twoja oferta może działać 
mocniej bez zmieniania samego produktu. Czasami wystarczy 
lepiej pokazać wartość, dodać wiarygodny dowód, uprościć 
pierwszy krok albo nazwać obawę, którą klient i tak ma już w 
głowie. 

Jak Tworzyć Atrakcyjne Propozycje Wartości 
Gdybyś miał opisać całą swoją ofertę jednym zdaniem, czy 
potrafiłbyś zrobić to tak, żeby odbiorca od razu zrozumiał, 
dlaczego powinien zwrócić uwagę? 

Właśnie tym jest propozycja wartości. To główny komunikat, 
który mówi klientowi, dla kogo jest Twoja oferta, jaki problem 
rozwiązuje i dlaczego warto potraktować ją poważnie. Od niej 
zależy pierwsze wrażenie, skuteczność strony sprzedażowej, 
reklamy, maili i całego lejka. 

Kiedy użytkownik trafia na Twoją stronę albo widzi reklamę, w 
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jego głowie bardzo szybko pojawia się jedno pytanie: „Dlaczego 
ma mnie to obchodzić?” 

Propozycja wartości jest odpowiedzią na to pytanie. 

Dobra propozycja wartości mówi językiem klienta. Pokazuje, że 
rozumiesz jego sytuację, problem i rezultat, którego szuka. Im 
szybciej odbiorca poczuje, że oferta dotyczy jego konkretnej 
potrzeby, tym większa szansa, że zostanie i przeczyta dalej. 

Jak stworzyć mocną propozycję wartości 

Najpierw określ dokładnie, do kogo mówisz. Zbyt szeroka grupa 
odbiorców osłabia komunikat. „Przedsiębiorcy” to bardzo ogólne 
określenie. „Początkujący właściciele sklepów internetowych, 
którzy mają ruch, ale nie mają sprzedaży” daje dużo większą 
precyzję. Im lepiej widzisz odbiorcę, tym łatwiej napisać 
komunikat, który trafi w jego sytuację. 

Następnie nazwij główny problem. Klient musi poczuć, że 
rozumiesz, co go blokuje. Może mieć za mało sprzedaży, słabą 
konwersję, chaos w komunikacji, brak zaufania na stronie albo 
ofertę, której ludzie nie rozumieją. Problem powinien być 
konkretny, bo tylko wtedy rozwiązanie zaczyna mieć realną 
wartość. 

Potem opisz swoje rozwiązanie. Pokaż, w jaki sposób Twoja 
oferta pomaga usunąć problem. Tutaj liczy się jasność. Odbiorca 
powinien szybko zrozumieć, co dostaje i dlaczego to może mu 
pomóc. Jeśli masz własny system, metodę, proces albo 
narzędzie, nazwij je prosto i pokaż jego praktyczne 
zastosowanie. 
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Kolejny krok to pokazanie rezultatu. Klient chce wiedzieć, co 
zmieni się po skorzystaniu z oferty. Lepsza konwersja, więcej 
leadów, prostszy proces sprzedaży, większe zaufanie, mniej 
chaosu, szybsze wdrożenie. Rezultat powinien być możliwie 
konkretny. Im łatwiej go sobie wyobrazić, tym mocniej działa. 

Na końcu pokaż różnicę. Odbiorca powinien wiedzieć, dlaczego 
Twoja oferta jest lepszym wyborem niż inne dostępne opcje. 
Różnica może wynikać z metody, prostoty, szybkości wdrożenia, 
doświadczenia, struktury, poziomu wsparcia albo konkretnego 
podejścia. Ważne, żeby była zrozumiała dla klienta, a nie tylko dla 
Ciebie. 

Mocna propozycja wartości powinna być krótka. Jeśli 
potrzebujesz długiego akapitu, żeby wyjaśnić sens oferty, 
komunikat prawdopodobnie wymaga uproszczenia. Dobre zdanie 
powinno dać odbiorcy szybkie poczucie: „Rozumiem, dla kogo 
to jest i jaką zmianę ma dać.” 

Formuła propozycji wartości 

Możesz użyć prostej struktury: 

Dla [grupa docelowa], 
która [problem lub potrzeba], 
[nazwa produktu/usługi] pomaga [główny rezultat], 
dzięki [mechanizm lub sposób działania], 
w odróżnieniu od [alternatywa], 
ponieważ [główna przewaga]. 

Przykład: 
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Dla właścicieli małych sklepów internetowych, którzy mają 
ruch, ale zbyt mało sprzedaży, ‘’Conversion Boost’’ pomaga 
poprawić stronę produktu i proces zakupowy dzięki prostemu 
audytowi konwersji oraz gotowym rekomendacjom zmian. W 
odróżnieniu od ogólnych porad marketingowych, skupia się na 
konkretnych elementach, które bezpośrednio wpływają na 
decyzję klienta. 

Ta formuła pomaga uporządkować przekaz. Nie musisz używać 
jej słowo w słowo na stronie. Jej zadaniem jest zmusić Cię do 
jasnego określenia odbiorcy, problemu, rezultatu i przewagi. 

Najczęstsze błędy przy propozycji wartości 

Zbyt ogólny komunikat 
„Pomagamy ludziom osiągać cele” brzmi poprawnie, ale niczego 
nie wyjaśnia. Odbiorca powinien od razu wiedzieć, czy oferta 
dotyczy jego sytuacji. 

Skupienie na cechach zamiast rezultacie 
Lista funkcji ma mniejszą siłę niż jasne pokazanie efektu. Klient 
chce zrozumieć, co dana funkcja zmieni w jego życiu, pracy albo 
biznesie. 

Mówienie głównie o marce 
Propozycja wartości powinna zaczynać się od klienta i jego 
problemu. Historia marki może wzmacniać zaufanie, ale pierwszy 
komunikat powinien szybko pokazać wartość dla odbiorcy. 

Zbyt długi opis 
Jeśli propozycja wartości brzmi jak rozbudowany akapit, traci 
siłę. Najpierw napisz pełną wersję, a później skróć ją do 
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najczystszej formy. Usuń wszystko, co nie pomaga szybciej 
zrozumieć oferty. 

Dobra propozycja wartości porządkuje całą sprzedaż. Gdy jest 
jasna, łatwiej pisać nagłówki, reklamy, maile, sekcje landing 
page’a i CTA. Gdy jest słaba, reszta komunikacji zaczyna się 
rozjeżdżać. Dlatego warto poświęcić jej czas, zanim zaczniesz 
poprawiać kolejne elementy lejka. 

Konkretne Przykłady Dobrych Propozycji Wartości 

Marka Propozycja wartości Dlaczego działa 

Slack 
Większa produktywność w pracy przy 
mniejszym wysiłku. 

Komunikat jest prosty, jasny i 
skupiony na efekcie. 

Notion 
Wszystkie Twoje notatki, zadania i 
dokumenty w jednym miejscu. 

Rozwiązuje kilka problemów 
jednocześnie i trafia w częsty ból 
użytkowników: rozproszone 
informacje. 

Trello 
Organizuj pracę za pomocą wizualnych 
tablic, które sprawiają, że zadania są 
łatwiejsze do ogarnięcia. 

Łatwo zrozumieć, jak działa produkt i 
jaki problem rozwiązuje. 

Dropbox 
Wszystkie Twoje pliki zawsze pod 
ręką. Bezpiecznie, wygodnie i w pełnej 
synchronizacji. 

Buduje poczucie spokoju, 
bezpieczeństwa i kontroli nad plikami. 
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Shopify 
Zamień swój pomysł w sklep 
internetowy bez pisania kodu. 

Daje początkującym przedsiębiorcom 
jasną obietnicę i usuwa dużą barierę 
techniczną. 

Canva 
Twórz świetne projekty graficzne bez 
doświadczenia w designie. 

Pokazuje prosty rezultat i daje 
użytkownikowi poczucie większych 
możliwości. 

Calendly 
Koniec chaosu z umawianiem spotkań. 
Pozwól innym wybrać termin, który 
pasuje obu stronom. 

Trafia w konkretny, dobrze znany 
problem i pokazuje prostą ulgę. 

Mailchimp 
E-mail marketing, który pomaga 
sprzedawać bez bólu głowy. 

Łączy jasną korzyść z emocjonalną 
ulgą. 

Duolingo 
Ucz się języka z przyjemnością, kilka 
minut dziennie. 

Łączy naukę z prostym nawykiem i 
przyjemnym doświadczeniem. 

Zoom 
Wyraźne spotkania z dowolnego 
miejsca, jakbyście byli w jednym 
pokoju. 

Pokazuje efekt i buduje poczucie 
bliskości mimo pracy zdalnej. 

Uber 
Przejazd wtedy, gdy go potrzebujesz, 
tam, gdzie jesteś. 

Komunikat jest prosty, uniwersalny i 
łatwy do zapamiętania. 

Headspace 
Mniej stresu. Lepszy sen. Szczęśliwsze 
życie. 

Krótko pokazuje kilka mocnych 
korzyści emocjonalnych. 
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Grammarly 
Pisz jak profesjonalista, nawet bez 
profesjonalnego doświadczenia. 

Daje użytkownikowi poczucie 
pewności i poprawy własnych 
umiejętności. 

Revolut 
Twoje pieniądze na wyższym 
poziomie. Wydawaj, oszczędzaj i 
podróżuj mądrzej. 

Brzmi aspiracyjnie i wzmacnia 
poczucie kontroli nad finansami. 

Asana 
W końcu poczuj, że panujesz nad 
swoim dniem pracy. 

Trafia w emocję przeciążenia i 
obiecuje większy porządek. 

Loom 
Powiedz to wideo 10 razy szybciej niż 
pisząc wiadomość. 

Pokazuje wartość przez szybkość i 
prostotę komunikacji. 

Basecamp 
Wszystko, czego potrzebuje Twój 
zespół, bez chaosu. 

Od razu pokazuje główny problem i 
obiecuje uporządkowanie pracy. 

Blinkist 
Czytaj mniej. Ucz się więcej. 
Najważniejsze wnioski w 15 minut. 

Oszczędza czas i obiecuje szybki 
dostęp do wiedzy. 

Teachable 
Twórz i sprzedawaj kursy online z 
jednego miejsca. 

Komunikat jest jasny, praktyczny i 
skupiony na prostocie wdrożenia. 

Typeform 
Formularze, które ludzie naprawdę 
chcą wypełniać. 

Zmienia nudne zadanie w lepsze 
doświadczenie użytkownika. 
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Figma 
Projektuj i współpracuj z zespołem w 
czasie rzeczywistym. 

Podkreśla współpracę, szybkość i 
wspólną pracę nad projektem. 

Kajabi 
Uruchom swój biznes cyfrowy bez 
zespołu technicznego. 

Usuwa dużą barierę wejścia dla 
początkujących twórców. 

Perplexity 
Pytaj o wszystko. Otrzymuj mądrzejsze 
odpowiedzi od razu. 

Łączy szybkość, wiedzę i poczucie 
większej kontroli nad informacją. 

 

Ćwiczenie: stwórz swoją propozycję wartości 

Otwórz dokument albo weź notes i przejdź przez to ćwiczenie 
spokojnie. Propozycja wartości będzie później wpływać na 
nagłówki, reklamy, stronę sprzedażową, maile i sposób 
prezentowania całej oferty, więc warto poświęcić jej więcej niż 
kilka minut. 

Najpierw uzupełnij formułę propozycji wartości dla swojego 
głównego produktu albo usługi: 

Dla [grupa docelowa], 
która [problem lub potrzeba], 
[nazwa produktu/usługi] pomaga [główny rezultat], 
dzięki [mechanizm lub sposób działania], 
w odróżnieniu od [alternatywa], 
ponieważ [główna przewaga]. 

Kiedy zapiszesz pierwszą wersję, przeczytaj ją na głos. Sprawdź, 
czy brzmi naturalnie. Czy od razu wiadomo, dla kogo jest oferta? 
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Czy problem jest konkretny? Czy rezultat jest jasny? Czy zdanie 
brzmi jak normalny komunikat dla klienta, a nie jak wewnętrzny 
opis firmy? 

Następnie pokaż tę wersję 3–5 osobom, które pasują do Twojej 
grupy docelowej. Zadaj im trzy proste pytania: 

• Czy od razu rozumiesz, co oferuję?  

• Czy ten komunikat odnosi się do problemu albo potrzeby, 
którą faktycznie masz?  

• Czy po przeczytaniu tego chciałbyś dowiedzieć się więcej?  

Potraktuj odpowiedzi bardzo poważnie. Jeśli ludzie pytają, co 
dokładnie masz na myśli, komunikat wymaga uproszczenia. Jeśli 
rozumieją ofertę, ale nie czują potrzeby działania, rezultat trzeba 
pokazać mocniej. Jeśli mówią, że brzmi ciekawie, ale zbyt 
ogólnie, doprecyzuj grupę odbiorców albo problem. 

Przygotuj 3–5 różnych wersji propozycji wartości. Jedna może 
mocniej podkreślać rezultat. Druga może mocniej trafiać w 
problem. Trzecia może opierać się na szybkości, prostocie albo 
większym poczuciu bezpieczeństwa. Porównaj je i wybierz tę, 
która jest najjaśniejsza, najprostsza i najbardziej przekonująca dla 
odbiorcy. 

Dobrze dopracowana propozycja wartości ułatwia całą dalszą 
sprzedaż. Kiedy wiesz dokładnie, komu pomagasz, jaki problem 
rozwiązujesz i dlaczego Twoja oferta ma znaczenie, dużo łatwiej 
tworzyć stronę, reklamy, maile i cały lejek. 
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Projektowanie Strony Internetowej 
Twoja strona internetowa często jest pierwszym miejscem, w 
którym klient styka się z Twoją marką. W kilka sekund ocenia, czy 
rozumie ofertę, czy czuje zaufanie i czy warto zostać dłużej. 
Dlatego design powinien wspierać sprzedaż, a nie tylko dobrze 
wyglądać. Każdy element strony powinien pomagać 
użytkownikowi szybciej zrozumieć wartość i wykonać kolejny 
krok. 

Dobra strona prowadzi uwagę. Użytkownik powinien od razu 
wiedzieć, gdzie spojrzeć, co przeczytać jako pierwsze i co zrobić 
dalej. Jeśli układ jest chaotyczny, odbiorca zaczyna się gubić. 
Jeśli struktura jest jasna, decyzja staje się łatwiejsza. 

Kluczowe elementy designu 

Hierarchia wizualna 
Hierarchia wizualna decyduje o tym, które elementy użytkownik 
zauważa jako pierwsze. Najważniejsze komunikaty powinny być 
większe, wyraźniejsze i lepiej umieszczone niż elementy 
drugorzędne. Nagłówek, propozycja wartości i główne CTA 
muszą być łatwe do zauważenia bez szukania. 

Jak wdrożyć: 
Używaj rozmiaru, kontrastu i położenia, żeby wyróżnić 
najważniejsze elementy strony. CTA powinno być widoczne, ale 
nie powinno walczyć o uwagę z dziesiątkami innych elementów. 
Najpierw prowadź użytkownika do zrozumienia oferty, potem do 
działania. 
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Psychologia kolorów 
Kolory wpływają na pierwsze wrażenie i emocje użytkownika. 
Mogą wzmacniać poczucie zaufania, energii, spokoju, 
profesjonalizmu albo pilności. Kolorystyka powinna pasować do 
charakteru marki i typu decyzji, którą użytkownik ma podjąć. 

Jak wdrożyć: 
Wybierz główny kolor marki i używaj go konsekwentnie. Kolory 
akcentowe zostaw dla elementów, które mają przyciągać uwagę, 
takich jak CTA, ważne komunikaty albo wyróżnienia. Zadbaj też o 
kontrast, żeby tekst był czytelny na każdym urządzeniu. 

Biała przestrzeń 
Biała przestrzeń to wolne miejsce między elementami strony. 
Daje stronie oddech, poprawia czytelność i pomaga 
użytkownikowi szybciej przetwarzać informacje. Przeładowany 
układ męczy wzrok i zwiększa opór. 

Jak wdrożyć: 
Zostaw więcej miejsca wokół najważniejszych sekcji, nagłówków, 
przycisków i bloków tekstu. Grupuj elementy, które są ze sobą 
powiązane. Oddzielaj sekcje tak, żeby użytkownik naturalnie 
rozumiał, gdzie kończy się jeden temat i zaczyna kolejny. 

Typografia 
Typografia wpływa na czytelność, tempo skanowania strony i 
odbiór marki. Jeśli tekst jest trudny do przeczytania, użytkownik 
szybciej rezygnuje. Jeśli nagłówki, podtytuły i treść mają dobrą 
strukturę, strona staje się łatwiejsza do przejścia. 

Jak wdrożyć: 
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Wybieraj fonty czytelne na ekranie. Używaj większych 
nagłówków, krótszych bloków tekstu i wyraźnych odstępów. 
Zachowaj spójność między nagłówkami, treścią i przyciskami. 
Typografia powinna pomagać użytkownikowi szybko złapać sens 
oferty. 

Układ strony oparty na psychologii: diagram Gutenberga 

Diagram Gutenberga pokazuje prosty sposób, w jaki użytkownik 
może skanować stronę. Dzieli ekran na cztery obszary: 

• Główny obszar optyczny - górna lewa część strony.  

• Silny obszar końcowy - górna prawa część strony.  

• Słabszy obszar - dolna lewa część strony.  

• Obszar końcowy - dolna prawa część strony.  

Według tego modelu wzrok często zaczyna od górnej lewej 
części, przechodzi przez górę strony, schodzi niżej i kończy w 
prawym dolnym obszarze. W praktyce oznacza to jedno: 
rozmieszczenie elementów ma znaczenie. 

Jak wdrożyć: 
Umieść najważniejszy komunikat wysoko na stronie. Propozycja 
wartości, główny nagłówek i pierwsze CTA powinny być 
widoczne od razu. Użytkownik powinien szybko zrozumieć, gdzie 
jest, co oferujesz i jaki krok może wykonać dalej. 

Sygnały zaufania 
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Zaufanie mocno wpływa na konwersję. Użytkownik może 
rozumieć ofertę i nadal nie kupić, jeśli czuje ryzyko. Dlatego 
strona powinna zawierać elementy, które zmniejszają 
niepewność i pokazują, że marka jest wiarygodna. 

Najważniejsze sygnały zaufania: 

• bezpieczne płatności i oznaczenia bezpieczeństwa,  

• opinie klientów,  

• rekomendacje ekspertów,  

• certyfikaty branżowe,  

• jasne dane kontaktowe,  

• profesjonalny i spójny wygląd strony.  

Sygnały zaufania powinny znajdować się blisko miejsc, w których 
użytkownik podejmuje decyzję. Opinie dobrze działają przy 
ofercie. Informacja o bezpieczeństwie dobrze działa przy 
płatności. Dane kontaktowe i jasne warunki pomagają zmniejszyć 
sceptycyzm. 

Ćwiczenie: audyt strony 

Wejdź na swoją stronę i przeanalizuj ją jak nowy użytkownik. Nie 
patrz na nią jak właściciel. Patrz jak osoba, która widzi markę 
pierwszy raz i chce szybko zrozumieć, czy warto zostać. 

Odpowiedz na pytania: 



Sprzedawaj jak szalony – Przewodnik po tworzeniu zwycięskich ofert 

24 

• Czy propozycja wartości jest widoczna od razu po wejściu 
na stronę?  

• Czy użytkownik szybko rozumie, co oferujesz?  

• Czy kolorystyka wspiera charakter marki i decyzję, którą 
użytkownik ma podjąć?  

• Czy sygnały zaufania są dobrze widoczne?  

• Czy na stronie jest wystarczająco dużo przestrzeni?  

• Czy układ prowadzi wzrok do najważniejszych elementów?  

• Czy główne CTA jest jasne i łatwe do znalezienia?  

Następnie wypisz 3–5 rzeczy do poprawy. Zacznij od elementów, 
które mają największy wpływ na pierwsze wrażenie i decyzję 
użytkownika: nagłówek, propozycja wartości, CTA, opinie, układ 
pierwszej sekcji i czytelność strony. 

Po wdrożeniu zmian porównaj wyniki z poprzednią wersją. 
Sprawdź współczynnik konwersji, kliknięcia w CTA, czas na 
stronie i miejsca, w których użytkownicy odpadają. Design oparty 
na psychologii powinien być testowany w praktyce, bo to 
zachowanie użytkowników pokazuje, czy strona naprawdę działa. 

Jak Dobrze Wykorzystać Social Proof 
Społeczny Społeczny dowód słuszności działa, ponieważ ludzie 
bardzo często patrzą na innych, gdy nie są pewni decyzji. Jeśli 
widzą, że inni kupili, skorzystali, polecają albo osiągnęli dobry 
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rezultat, łatwiej im zaufać ofercie. 

W sprzedaży online social proof zmniejsza ryzyko w głowie 
klienta. Pokazuje, że produkt został już sprawdzony przez innych 
i że decyzja nie jest podejmowana „w ciemno”. 

Rodzaje społecznego dowodu słuszności 

➔ Opinie klientów 
Recenzje, oceny i krótkie wypowiedzi osób, które już kupiły 
produkt lub skorzystały z usługi. 

➔ Rekomendacje ekspertów 
Wypowiedzi osób z branży, które wzmacniają wiarygodność 
oferty. 

➔ Rekomendacje znanych osób 
Polecenia od rozpoznawalnych twórców, liderów opinii lub osób 
publicznych. 

➔ Siła liczby 
Informacje o liczbie klientów, użytkowników, pobrań, 
sprzedanych produktów lub zapisów. 

➔ Dowód społecznościowy 
Pokazanie, że osoby podobne do Twojego odbiorcy korzystają z 
produktu i są zadowolone. 

➔ Certyfikaty i wyróżnienia 
Nagrody, akredytacje, partnerstwa, certyfikaty lub wzmianki w 
mediach. 
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Jak wdrożyć social proof 

➔ Dodaj opinie na stronie sprzedażowej 
Umieść je blisko najważniejszych miejsc: przy ofercie, cenie, CTA 
i sekcji z obiekcjami. 

➔ Używaj konkretnych testimonials 
Najlepsza opinia pokazuje, z czym klient miał problem, co się 
zmieniło i jaki efekt uzyskał. 

➔ Twórz case studies 
Przy droższych ofertach pokaż pełną historię klienta: punkt 
startowy, proces i wynik. 

➔ Pokazuj treści od użytkowników 
Screeny wiadomości, zdjęcia, komentarze, reakcje i nagrania 
klientów często wyglądają bardziej naturalnie niż perfekcyjnie 
przygotowane materiały. 

➔ Dodaj liczby 
Konkret działa lepiej niż ogólnik. „1274 klientów” brzmi mocniej 
niż „wielu zadowolonych klientów”. 

➔ Wykorzystaj trust badges 
Certyfikaty, logotypy partnerów, bezpieczne płatności i 
wyróżnienia pomagają zmniejszyć sceptycyzm. 

Dobre praktyki 

➔ Bądź konkretny 
Unikaj pustych opinii typu „świetny produkt”. Lepiej pokazać 
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realny efekt albo konkretną zmianę. 

➔ Aktualizuj dowody 
Świeże opinie i aktualne liczby budują większe zaufanie niż stare 
materiały sprzed kilku lat. 

➔ Dopasuj dowód do odbiorcy 
Jeśli masz różne grupy klientów, pokazuj im opinie osób 
podobnych do nich. 

➔ Używaj video testimonials 
Nagranie twarzy i głosu często zwiększa autentyczność. 

➔ Nie usuwaj każdej słabszej opinii 
Profesjonalna odpowiedź na negatywną opinię może pokazać, że 
traktujesz klientów poważnie. 

Ćwiczenie: audyt social proof 

Wypisz wszystkie formy społecznego dowodu, które masz 
obecnie na stronie, w reklamach, mailach i materiałach 
sprzedażowych. 

Sprawdź, czego brakuje: 

• opinii klientów,  

• case studies,  

• liczb,  

• rekomendacji,  
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• screenów,  

• certyfikatów,  

• video testimonials.  

Wybierz 2 nowe formy social proof, które możesz dodać w 
pierwszej kolejności. 

Ustal prosty system zbierania opinii. Po zakupie, po dobrym 
wyniku albo po pozytywnej wiadomości od klienta od razu zapisuj 
materiał, który później możesz wykorzystać w sprzedaży. 

Dobrze użyty social proof sprawia, że klient szybciej czuje 
zaufanie. A im mniej niepewności po jego stronie, tym łatwiej 
przechodzi do decyzji. 

Opanowanie Zasady Niedostępności i 
Pilności 
Niedostępność i pilność mocno wpływają na decyzje zakupowe, 
ponieważ uruchamiają FOMO, czyli strach przed utratą okazji. 
Gdy użytkownik widzi, że oferta jest ograniczona czasowo, 
ilościowo albo dostępna tylko dla wybranej grupy, szybciej 
podejmuje decyzję.. 

Stosuj te mechanizmy ostrożnie. Działają bardzo dobrze, ale tylko 
wtedy, gdy są prawdziwe i oparte na realnym powodzie. 

➔ Rodzaje niedostępności 
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➔ Niedostępność ilościowa 
Ograniczona liczba produktów, miejsc albo pakietów. 

➔ ➔ Niedostępność czasowa 
Oferta dostępna tylko przez określony czas. 

➔ ➔ Niedostępność dostępu 
Produkt, usługa albo bonus dostępny tylko dla wybranej 
grupy. 

➔ ➔ Niedostępność funkcji 
Limitowana wersja produktu z dodatkowymi elementami 
albo specjalnymi funkcjami. 

➔ Jak wdrożyć niedostępność i pilność 

➔ ➔ Oferty ograniczone czasowo 
Wprowadź krótkie promocje, flash sale albo zniżki dostępne 
do konkretnej daty. 

➔ ➔ Komunikaty o stanie magazynowym 
Pokaż, ile sztuk zostało, jeśli sprzedajesz produkt fizyczny 
albo limitowany pakiet. 

➔ ➔ Ekskluzywny dostęp 
Daj wcześniejszy dostęp lojalnym klientom, subskrybentom 
albo osobom z listy oczekujących. 

➔ ➔ Produkty sezonowe 
Twórz oferty dostępne tylko w określonym okresie, np. przy 
premierze, kampanii albo specjalnej edycji. 
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➔ ➔ Liczniki czasu 
Dodaj countdown timer przy ofertach z prawdziwym 
deadline’em. 

➔ ➔ Limitowane miejsca 
Przy usługach pokaż realną dostępność, np. „Zostały 3 
miejsca na konsultację w tym miesiącu”. 

➔ ➔ Bonus za szybką decyzję 
Dodaj dodatkowy materiał, konsultację, checklistę albo 
rozszerzenie oferty dla osób, które kupią wcześniej. 

➔ Dobre praktyki 

➔ ➔ Używaj prawdziwych ograniczeń 
Fałszywe liczniki, zmyślone limity i promocje „kończące się” 
codziennie niszczą zaufanie. 

➔ ➔ Wyjaśnij powód ograniczenia 
Jeśli oferta jest limitowana, pokaż dlaczego. Może to 
wynikać z liczby miejsc, czasu pracy, produkcji, dostępności 
bonusu albo daty kampanii. 

➔ ➔ Nie przesadzaj z presją 
Pilność działa najlepiej wtedy, gdy wspiera decyzję. Zbyt 
częste używanie mocnych komunikatów może zmęczyć 
odbiorców. 

➔ ➔ Połącz pilność z wartością 
Sam deadline nie wystarczy. Oferta nadal musi być 
atrakcyjna, jasna i realnie przydatna dla klienta. 
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➔ ➔ Używaj pilności w mailach 
Tematy wiadomości, przypomnienia i ostatnie maile przed 
końcem oferty mogą mocno podnieść kliknięcia i sprzedaż. 

➔ ➔ Wykorzystaj powiadomienia mobilne 
Jeśli masz aplikację albo listę push, używaj krótkich 
komunikatów o kończących się ofertach, dostępności albo 
bonusach. 

➔ Ćwiczenie: strategia niedostępności 

➔ Wypisz swoje 3 najważniejsze produkty lub usługi. 

➔ Przy każdym z nich zapisz, jak możesz wykorzystać: 

➔ niedostępność ilościową,  

➔ niedostępność czasową,  

➔ niedostępność dostępu.  

➔ Wybierz po jednej strategii dla każdego produktu lub usługi i 
zaplanuj jej użycie w najbliższej kampanii. 

➔ Ustal, co będziesz mierzyć: konwersję, kliknięcia, sprzedaż, 
porzucone koszyki, odpowiedzi na maile albo zapisy. 

➔ Dobrze użyta niedostępność daje klientowi konkretny 
powód do działania teraz. Najważniejsze, żeby ograniczenie 
było prawdziwe, jasne i powiązane z realną wartością oferty. 
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Optymalizowanie Twojego Call-to-Acrion 
(CTA) 
Twoje CTA, czyli wezwanie do działania, jest momentem, w 
którym użytkownik decyduje, czy przechodzi dalej, czy opuszcza 
stronę. Dobry przycisk nie powinien być przypadkowy. Ma jasno 
mówić, co użytkownik zrobi po kliknięciu i dlaczego warto to 
zrobić teraz. 

CTA powinno być proste, widoczne i konkretne. Użytkownik nie 
może zastanawiać się, co stanie się po kliknięciu. Im większa 
jasność, tym mniejszy opór. 

Psychologia skutecznego CTA 

➔ Kolor i kontrast 
Przycisk powinien wyróżniać się na tle strony. Kolor ma 
przyciągać wzrok i pasować do emocji, którą chcesz wywołać: 
zaufania, energii, pilności albo spokoju. 

➔ Pilność 
Słowa takie jak „teraz”, „dzisiaj”, „odbierz” albo „zacznij” 
pomagają skrócić dystans do działania. Pilność działa najlepiej 
wtedy, gdy wynika z realnej oferty. 

➔ Wartość 
CTA powinno pokazywać korzyść. „Pobierz darmowy guide” 
działa lepiej niż samo „Wyślij”, bo użytkownik od razu wie, co 
dostaje. 

➔ Awersja do straty 
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Możesz pokazać, co użytkownik może stracić, gdy nie kliknie. 
Przykład: „Zarezerwuj miejsce przed zamknięciem zapisów”. 

➔ Ciekawość 
CTA może otwierać pętlę ciekawości. Przykład: „Sprawdź swój 
wynik” albo „Zobacz, co możesz poprawić”. 

Dobre praktyki CTA 

➔ Zaczynaj od czasownika 
Używaj słów, które od razu sugerują działanie: „Pobierz”, 
„Zacznij”, „Dołącz”, „Sprawdź”, „Odbierz”, „Zarezerwuj”. 

➔ Pisz konkretnie 
Unikaj ogólnych przycisków typu „Submit” albo „Kliknij tutaj”. 
Lepsze są komunikaty, które jasno pokazują efekt kliknięcia: 
„Pobierz checklistę”, „Rozpocznij darmowy test”, „Zarezerwuj 
konsultację”. 

➔ Dodaj pilność, gdy ma sens 
Jeśli oferta ma deadline, pokaż to w CTA albo obok niego. 
Przykład: „Odbierz bonus dzisiaj” albo „Dołącz przed 
zamknięciem zapisów”. 

➔ Personalizuj komunikat 
Zwroty typu „Odbieram mój dostęp” albo „Zaczynam mój 
darmowy test” mogą brzmieć bardziej osobowo niż neutralne 
CTA. 

➔ Zmniejsz ryzyko 
Dodaj krótki komunikat obok przycisku: „Bez karty kredytowej”, 
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„30 dni gwarancji”, „Anulujesz w każdej chwili”. To pomaga 
użytkownikowi poczuć większe bezpieczeństwo. 

➔ Używaj liczb 
Liczby zwiększają konkret. Przykład: „Odbierz 50% rabatu”, 
„Pobierz 12-punktową checklistę”, „Zacznij 7-dniowy test”. 

➔ Zadbaj o rozmiar i położenie 
CTA powinno być łatwe do zauważenia. Umieść je w miejscach, 
w których użytkownik naturalnie jest gotowy na kolejny krok: po 
głównej obietnicy, po sekcji z korzyściami, po opiniach i przy 
ofercie. 

➔ Daj przyciskowi przestrzeń 
Nie wciskaj CTA między zbyt wiele elementów. Biała przestrzeń 
wokół przycisku sprawia, że użytkownik szybciej go zauważa. 

➔ Testuj różne wersje 
Testuj tekst, kolor, położenie i kontekst CTA. Czasem mała 
zmiana, na przykład z „Kup teraz” na „Odbierz dostęp”, potrafi 
poprawić wynik, bo brzmi mniej agresywnie i bardziej konkretnie. 

Prosta zasada 

Dobre CTA odpowiada na trzy pytania użytkownika: 

• Co mam zrobić?  

• Co dostanę po kliknięciu?  

• Dlaczego warto zrobić to teraz?  
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Jeśli przycisk odpowiada na te pytania jasno i szybko, masz 
większą szansę na kliknięcie. 

Ćwiczenie: Popraw swoje CTA 

➔ Wypisz wszystkie CTA, które obecnie masz na stronie, w 
reklamach, mailach, formularzach i innych materiałach 
sprzedażowych. 

➔ Przy każdym CTA zastosuj przynajmniej dwie zasady z tej 
sekcji. Sprawdź, czy komunikat jest konkretny, czy pokazuje 
wartość, czy zmniejsza ryzyko i czy jasno mówi użytkownikowi, 
co stanie się po kliknięciu. 

➔ Przygotuj 2–3 nowe wersje każdego CTA, korzystając z 
wcześniej podanych formuł. 

Przykład: 

Obecne CTA: 
„Kliknij tutaj” 

Nowe wersje: 
„Pobierz darmowy guide” 
„Odbierz dostęp bez karty kredytowej” 
„Sprawdź, co możesz poprawić” 

➔ Uruchom test A/B i porównaj obecną wersję z nowymi 
wariantami. Testuj jedną główną zmianę naraz, żeby wiedzieć, co 
naprawdę wpłynęło na wynik. 

➔ Po zakończeniu testu przeanalizuj dane. Sprawdź kliknięcia, 
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zapisy, zakupy albo przejścia do kolejnego kroku lejka. Zostaw 
wersję, która daje najlepszy wynik, a słabsze warianty usuń albo 
wykorzystaj jako punkt startowy do kolejnego testu. 

Dobre CTA powinno ułatwiać decyzję. Jeśli użytkownik od razu 
rozumie, co dostanie i dlaczego warto kliknąć, opór przed 
działaniem spada. 

Personalizacja Doświadczenia Użytkownika 
Personalizacja zwiększa skuteczność sprzedaży, ponieważ 
użytkownik czuje, że komunikat pasuje do jego sytuacji. Gdy 
strona, oferta albo mail odnoszą się do jego potrzeb, łatwiej 
zatrzymać uwagę i zbudować zaangażowanie. 

Dobra personalizacja powinna pomagać użytkownikowi szybciej 
znaleźć właściwe rozwiązanie. Ma skracać drogę do decyzji, a 
nie sprawiać wrażenie, że marka wie o nim zbyt dużo. 

 

Poziomy personalizacji 

➔ Podstawowa personalizacja 
Użycie imienia użytkownika w mailu, wiadomości albo panelu 
klienta. 

➔ Personalizacja oparta na segmentach 
Dopasowanie treści do grupy odbiorców, np. branży, roli, 
poziomu zaawansowania albo typu problemu. 

➔ Personalizacja behawioralna 



Sprzedawaj jak szalony – Przewodnik po tworzeniu zwycięskich ofert 

37 

Dopasowanie komunikatu na podstawie działań użytkownika, np. 
odwiedzonych stron, kliknięć, pobranych materiałów albo 
porzuconego koszyka. 

➔ Personalizacja predykcyjna 
Wykorzystanie AI i danych do przewidywania, czego użytkownik 
może potrzebować w kolejnym kroku. 

Strategie personalizacji 

➔ Spersonalizowane rekomendacje produktów 
Pokazuj produkty lub materiały powiązane z tym, co użytkownik 
wcześniej oglądał, kupił albo dodał do koszyka. 

➔ Dynamiczna treść na stronie 
Dopasuj nagłówki, sekcje, oferty albo CTA do typu użytkownika, 
źródła ruchu lub wcześniejszego zachowania. 

➔ Targetowane maile 
Podziel listę mailową na segmenty i wysyłaj komunikaty 
dopasowane do konkretnej grupy. 

➔ Spersonalizowane oferty 
Twórz promocje, bonusy albo rekomendacje oparte na 
zachowaniu użytkownika. 

➔ Dedykowane landing page’e 
Kieruj użytkowników na strony dopasowane do ich potrzeby, 
kampanii, branży albo poziomu świadomości. 

➔ Adaptacyjny interfejs 
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Dopasuj układ, podpowiedzi albo kolejne kroki na stronie do 
sposobu, w jaki użytkownik się porusza. 

➔ Spersonalizowany remarketing 
Pokazuj reklamy przypominające o produktach, stronach albo 
materiałach, którymi użytkownik już się zainteresował. 

Dobre praktyki personalizacji 

➔ Zbieraj dane uczciwie 
Informuj użytkowników, jakie dane zbierasz i w jakim celu je 
wykorzystujesz. Dbaj o zgodność z przepisami dotyczącymi 
prywatności. 

➔ Zacznij prosto 
Najpierw wdroż podstawowe segmenty, proste rekomendacje i 
dopasowane maile. Bardziej zaawansowane rozwiązania dodawaj 
dopiero wtedy, gdy widzisz sens w danych. 

➔ Testuj i poprawiaj 
Sprawdzaj, czy personalizacja faktycznie poprawia wynik. Mierz 
konwersję, kliknięcia, sprzedaż, czas na stronie i reakcje 
użytkowników. 

➔ Unikaj przesady 
Zbyt dokładne komunikaty mogą wywołać dyskomfort. 
Personalizacja ma być pomocna, a nie nachalna. 

➔ Dawaj realną wartość 
Każde dopasowanie powinno ułatwiać użytkownikowi decyzję, 
skracać proces albo pokazywać bardziej trafną ofertę. 
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Ćwiczenie: plan personalizacji 

➔ Wypisz dane, które obecnie zbierasz o użytkownikach. Mogą 
to być źródła ruchu, kliknięcia, zakupy, odwiedzone strony, 
zapisy, segmenty mailowe albo zachowanie w koszyku. 

➔ Zapisz 3–5 sposobów, w jakie możesz wykorzystać te dane do 
lepszego dopasowania doświadczenia użytkownika. 

➔ Wybierz jedną prostą strategię do wdrożenia od razu. Na 
przykład segmentację maili, rekomendacje produktów albo 
osobny landing page dla konkretnej kampanii. 

➔ Ustal, jak zmierzysz efekt. Sprawdź konwersję, CTR, sprzedaż, 
liczbę zapisów albo przejścia do kolejnego etapu lejka. 

➔ Przygotuj plan rozwoju personalizacji na kolejne 6–12 miesięcy. 
Zacznij od prostych działań, a później dodawaj bardziej 
zaawansowane rozwiązania, jeśli faktycznie pomagają zwiększać 
wyniki.  
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Zakończenie 
Jeśli przeszedłeś przez cały ten guide, masz już solidną 
podstawę do tego, żeby patrzeć na sprzedaż online zupełnie 
inaczej. Zaczynasz widzieć konkretne mechanizmy, które 
wpływają na zachowanie użytkownika: uwagę, zaufanie, emocje, 
wartość, prostotę decyzji i sposób prowadzenia odbiorcy przez 
stronę. 

Najważniejsza lekcja jest prosta: za każdą konwersją stoi 
człowiek. Osoba, która wchodzi na stronę z własnymi 
potrzebami, obawami, doświadczeniami i oczekiwaniami. Jeśli 
Twoja komunikacja jest jasna, oferta zrozumiała, strona 
wiarygodna, a kolejny krok łatwy do wykonania, decyzja staje się 
dużo prostsza. 

W tym guide przeszliśmy przez najważniejsze elementy 
psychologii konwersji. Błędy poznawcze pomagają zrozumieć, 
jak ludzie oceniają informacje. Wyzwalacze emocjonalne 
pokazują, co uruchamia działanie. Propozycja wartości 
porządkuje główny komunikat. Design strony prowadzi uwagę. 
Social proof buduje zaufanie. Niedostępność i pilność pomagają 
podjąć decyzję szybciej. CTA wskazuje następny krok. 
Personalizacja sprawia, że użytkownik czuje większe 
dopasowanie. 

Teraz najważniejsze jest wdrożenie. Nie musisz poprawiać 
wszystkiego naraz. Wybierz jeden element, który może mieć 
największy wpływ na wynik. Może to być nagłówek, główne CTA, 
sekcja z opiniami, propozycja wartości albo uproszczenie 
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pierwszego ekranu strony. Wprowadź zmianę, zmierz efekt i 
dopiero potem przejdź dalej. 

Najlepsze wyniki powstają przez regularne poprawianie 
konkretnych elementów. Małe zmiany potrafią dać duży efekt, 
jeśli dotyczą miejsca, w którym użytkownik faktycznie podejmuje 
decyzję. Dlatego patrz na dane, obserwuj zachowanie klientów i 
testuj swoje założenia w praktyce. 

Psychologia konwersji daje Ci przewagę, bo pozwala lepiej 
rozumieć odbiorcę. Gdy wiesz, co buduje zaufanie, co tworzy 
opór i co pomaga podjąć decyzję, możesz tworzyć strony, oferty 
i kampanie z większą kontrolą. Sprzedaż zaczyna być bardziej 
przewidywalna, bo opiera się na zachowaniu ludzi, a nie na 
przypadkowych pomysłach. 

Wróć do tego guide’a za każdym razem, gdy tworzysz nową 
ofertę, poprawiasz landing page, piszesz reklamę, budujesz 
sekwencję mailową albo analizujesz słabe wyniki. Traktuj go jak 
checklistę do myślenia o konwersji. 

Masz już narzędzia. Teraz wybierz jeden obszar, popraw go i 
sprawdź, co się stanie. Potem kolejny. I kolejny. Właśnie tak 
buduje się lepszy system sprzedaży. 

 


