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ZASTRZEŻENIE 
____ 

Tytuł: 
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Jak Sprawić by Ludzie Pragnęli tego co Sprzedajesz 
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Niniejszy eBook jest chroniony prawem autorskim. Żadna część tej 

publikacji nie może być kopiowana, powielana, rozpowszechniana, 

udostępniana ani przekazywana w jakiejkolwiek formie i za pomocą 

jakichkolwiek środków - elektronicznych, mechanicznych, fotograficznych, 

nagraniowych lub innych, bez uprzedniej pisemnej zgody właściciela praw 

autorskich. 

 

Treści zawarte w tym eBooku mają charakter wyłącznie informacyjny i 

edukacyjny i nie stanowią gwarancji osiągnięcia konkretnych wyników 

sprzedażowych, marketingowych ani biznesowych. Autor nie ponosi 

odpowiedzialności za sposób wykorzystania przedstawionych informacji 

ani za decyzje podjęte na ich podstawie.  
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ZANIM ZACZNIEMY 
____ 

Długo zwlekałem, zanim zacząłem pisać tę książkę. 
Wiedziałem, że będzie wymagała wielu godzin pracy, 
wyrzeczeń i przekładania praktyki na prosty język. Zadawałem 
sobie pytanie, czy ktoś naprawdę z tego skorzysta. Czy ta 
wiedza pomoże komuś uniknąć błędów, przez które sam 
przechodziłem latami. Pewnego dnia bliska osoba powiedziała 
mi zdanie, które mocno zostało mi w głowie: „Jeśli ta książka 
pomoże chociaż jednej osobie, będzie warto.” To 
wystarczyło, żebym usiadł, otworzył pustą stronę i zaczął pisać 
to co właśnie teraz czytasz. 

Nazywam się Dominik i od prawie 8 lat działam w biznesie 
online oraz marketingu internetowym. Zacząłem zaraz po 
szkole, z dużą ambicją i bardzo prostym marzeniem: chciałem 
zbudować coś własnego. Chciałem pracować na swoich 
zasadach, zarabiać niezależnie od miejsca i stworzyć życie, w 
którym mam większą kontrolę nad swoim czasem. Jeśli 
czytasz tę książkę, prawdopodobnie dobrze rozumiesz to 
uczucie. Chcesz więcej. Czujesz, że stać Cię na coś 
większego. Nie zadowala cię wizja pracy dla kogoś po 8 
godzin dziennie robiąc coś czego do końca nie lubisz. Byłem 
dokładnie w tym samym miejscu 

Przez lata próbowałem wielu różnych modeli biznesu online. 
Testowałem sprzedaż w internecie, affiliate marketing, e-
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commerce, tworzenie treści, strony, lejki, produkty cyfrowe, 
trading i inne kierunki, które w danym momencie wydawały się 
obiecujące. Równolegle bardzo dużo się uczyłem. Przez długi 
czas czytałem średnio jedną książkę tygodniowo, przerabiałem 
kursy, analizowałem materiały i studiowałem ludzi, którzy 
osiągnęli wyniki, do których sam dążyłem. Książki takie jak The 
Millionaire Fastlane, The 4-Hour Workweek, DotCom Secrets 
czy $100M Offers mocno wpłynęły na mój sposób myślenia. 

Problem polegał na tym, że mimo dużej ilości pracy wyniki 
przez długi czas były słabsze, niż oczekiwałem. Czasami coś 
działało. Czasami projekt wyglądał dobrze na początku, a 
później gasł. Czasami wkładałem ogrom energii w pomysł, 
który nie dawał realnego zwrotu. To było frustrujące, bo 
wiedziałem, że pracuję dużo, a jednak czegoś ciągle 
brakowało. 

Na początku szukałem problemu w produkcie, niszy, 
reklamach, stronie, cenie albo strategii. Ciągle coś zmieniałem. 
Poprawiałem ofertę. Testowałem nowe podejścia. Szukałem 
kolejnego elementu, który miał wszystko odblokować. Dopiero 
po latach zacząłem łączyć kropki i zobaczyłem coś, co 
wcześniej umykało mi całkowicie. 

Największy przełom przyszedł wtedy, gdy zrozumiałem, że 
przez długi czas za bardzo skupiałem się na tym, co 
sprzedawać, a za mało na tym, jak ludzie podejmują decyzję 
zakupową. Sam produkt ma znaczenie, ale sposób pokazania 
wartości, zbudowania zaufania i przeprowadzenia klienta 
przez proces decyzji często decyduje o wyniku. Wtedy 
zacząłem patrzeć na sprzedaż inaczej. Zacząłem analizować, 
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co przyciąga uwagę, co tworzy opór, gdzie pojawia się 
wątpliwość i co sprawia, że człowiek patrzy na ofertę i czuje: 
„Tak, tego właśnie potrzebuję”. 

Wtedy wyniki zaczęły być mniej przypadkowe. Pojawiły się 
pierwsze realne sprzedaże. Później większe kampanie. Później 
kolejne projekty. Z czasem zacząłem rozumieć, że skuteczna 
sprzedaż online opiera się na systemie. Na konkretnych 
zasadach, które można analizować, poprawiać i wdrażać w 
różnych branżach. Gdy zrozumiesz, jak klient myśli, czego się 
boi, czego pragnie i czego potrzebuje, żeby podjąć decyzję, 
zaczynasz budować biznes znacznie świadomiej. 

Właśnie z tego powstał System Sprzedaży Sprzedawaj Jak 
Szalony. 

Ta książka zbiera najważniejsze mechanizmy, które pomagają 
sprzedawać skuteczniej w internecie. Znajdziesz tutaj 
psychologię decyzji zakupowej, budowanie zaufania, social 
proof, pilność, niedostępność, strukturę strony sprzedażowej, 
personalizację, prostotę, mikrodecyzje i lekcje od ludzi, 
których podejście całkowicie zmieniło mój biznes na zawsze. 
Wszystko zostało ułożone tak, żeby pomóc Ci spojrzeć na 
sprzedaż jak na proces, a nie losowy zbiór taktyk. 

Najważniejsza zasada tej książki jest prosta: skuteczna 
sprzedaż zaczyna się od zrozumienia człowieka. Musisz 
wiedzieć, co zatrzymuje jego uwagę, co buduje zaufanie, co 
wywołuje opór i co daje mu poczucie, że decyzja ma sens. Gdy 
zaczynasz patrzeć na ofertę oczami klienta, wiele rzeczy staje 
się dużo jaśniejszych. Nagłówek, cena, układ strony, opinie, 
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gwarancja, historia, CTA - każdy element zaczyna mieć swoje 
zadanie. 

Napisałem tę książkę jako materiał, którego sam 
potrzebowałem na początku drogi. Daje ci tutaj konkretne 
zasady, które możesz zacząć stosować w swoim biznesie od 
zaraz. Potraktuj tę książkę jak mapę. Wracaj do niej, gdy 
tworzysz ofertę. Gdy poprawiasz stronę. Gdy Twoje reklamy 
nie dowożą wyniku. Gdy klient wchodzi na stronę, ale nie 
kupuje. Gdy czujesz, że masz dobry produkt, ale rynek nie 
reaguje tak, jak powinien. 

Mam nadzieję, że ta wiedza pomoże Ci szybciej zobaczyć to, 
czego ja sam przez lata szukałem po omacku. Jeśli wdrożysz 
te zasady w praktyce, możesz zacząć tworzyć komunikację, 
która mocniej trafia do klienta, lepiej pokazuje wartość i 
prowadzi do decyzji w bardziej naturalny sposób. 

Dziękuję, że jesteś tutaj i poświęcasz swój czas na tę książkę. 
Skoro ją czytasz, prawdopodobnie masz w sobie głód rozwoju, 
większych wyników i budowania czegoś własnego. Ja chcę 
pomóc ci to skutecznie wykorzystać.  
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WPROWADZENIE 
____ 

 

Dlaczego niektóre strony internetowe bez większego wysiłku 
zamieniają odwiedzających w klientów, a inne mimo dobrego 
wyglądu, ładnych grafik i poprawnych tekstów praktycznie nie 
sprzedają? 

Odpowiedź bardzo często nie leży w samym designie, 
modnych hasłach czy kolejnej „magicznej” strategii 
marketingowej. Najczęściej chodzi o coś znacznie głębszego - 
o zrozumienie tego, jak ludzie podejmują decyzje zakupowe. 

Ten e-book pokaże Ci, jak psychologia wpływa na zachowania 
klientów w internecie i jak możesz wykorzystać tę wiedzę, 
żeby Twoja strona, oferta i cały lejek sprzedażowy działały 
skuteczniej. 

Wyobraź sobie, że rozumiesz, czego naprawdę chce 
Twój klient. Wiesz, czego się obawia, co go blokuje, 
co wzbudza jego zainteresowanie i co ostatecznie 
popycha go do działania. Dzięki temu nie zgadujesz, 
nie piszesz tekstów „na wyczucie” i nie projektujesz 
strony tylko dlatego, że coś ładnie wygląda. Zamiast 
tego prowadzisz odbiorcę krok po kroku w stronę 
konkretnej decyzji.  
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Tą decyzją może być zakup produktu, zapisanie się na 
newsletter, pobranie materiału, umówienie konsultacji albo 
kliknięcie przycisku na stronie. Mechanizm jest jednak 
podobny: jeśli chcesz zwiększać konwersję, musisz rozumieć, 
co dzieje się w głowie odbiorcy na każdym etapie kontaktu z 
Twoją marką. 

W tym e-booku znajdziesz strategie oparte na psychologii, 
zachowaniach konsumenckich i praktycznym marketingu. Nie 
chodzi tutaj o manipulację, tanie sztuczki sprzedażowe ani 
puste hasła, które dobrze brzmią, ale niewiele znaczą. Chodzi 
o świadome budowanie zaufania, lepsze komunikowanie 
wartości i tworzenie doświadczenia, które ułatwia klientowi 
podjęcie decyzji. 

Ten system sprzedaży pomoże Ci zrozumieć, dlaczego ludzie 
klikają, przewijają stronę, zatrzymują się na konkretnych 
elementach, porzucają koszyk albo finalizują zakup. Kiedy 
poznasz mechanizmy stojące za tymi zachowaniami, łatwiej 
będzie Ci tworzyć skuteczniejsze komunikaty, lepsze strony 
sprzedażowe, bardziej przekonujące oferty i lejki, które nie 
tylko wyglądają dobrze, ale realnie pracują na wynik. 

We wszystkich rozdziałach tej książki będziemy przechodzić 
przez najważniejsze elementy psychologii konwersji: błędy 
poznawcze, wyzwalacze emocjonalne, mechanizmy zaufania, 
społeczny dowód słuszności, poczucie pilności, strukturę 
oferty, projektowanie stron oraz optymalizację całego procesu 
sprzedaży. 

Ale sama teoria nie wystarczy. Dlatego każdy rozdział został 
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przygotowany tak, żeby dać Ci nie tylko zrozumienie tematu, 
ale też konkretne wskazówki, które możesz wdrożyć od razu. 
Niezależnie od tego, czy chcesz poprawić landing page, 
zwiększyć zaufanie do swojej marki, wzmocnić ofertę, 
podnieść skuteczność komunikatów sprzedażowych czy 
uporządkować swój lejek - znajdziesz tu praktyczne narzędzia, 
które pomogą Ci działać bardziej świadomie. 

Celem tego e-booka jest zmiana sposobu, w jaki patrzysz na 
sprzedaż online. Chcę cię nauczyć rozumieć, dlaczego ‘coś’Ro 
działa - i jak wykorzystać tę wiedzę w swoim własnym 
biznesie. 

Na samym końcu znajdziesz rozdział, który osobiście uważam 
za najważniejszy. Dzielę się w nim wiedzą, która pomogła mi 
wejść z moim biznesem na wyższy poziom. To nie jest teoria 
przepisana z internetu, ale zestaw lekcji, które realnie zmieniły 
moje podejście do sprzedaży, marketingu i budowania ofert. 
Teraz przekazuję je Tobie, żebyś mógł wykorzystać je we 
własnym projekcie. 
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PSYCHOLOGIA KONWERSJI 
____ 

Przez długi czas myślałem, że mój główny problem leży w 
ruchu na stronie. 

Skupiałem się na reklamach, targetowaniu, tekstach 
sprzedażowych i wszystkich elementach, które wydawały się 
łatwe do kontrolowania z zewnątrz. Testowałem różne 
nagłówki, zmieniałem komunikaty, poprawiałem układ strony, 
próbowałem nowych grup odbiorców i szukałem kolejnego 
sposobu na przyciągnięcie większej liczby osób. 

Ale konwersje i sprzedaż nadal stały w miejscu. 

Ludzie wchodzili na stronę, klikali kilka elementów, przewijali 
treść… i wychodzili. Bez zakupu. Bez zapisu. Bez żadnej 
reakcji. Po prostu cisza. 

Dopiero po czasie i po kilku naprawdę bolesnych lekcjach 
zrozumiałem, że konwersja nie polega tylko na tym, żeby 
przyprowadzić więcej osób na stronę. Większy ruch nie 
rozwiązuje problemu, jeśli sama strona, oferta i komunikacja 
nie prowadzą odbiorcy do decyzji. 

Prawdziwa sprzedaż  zaczyna się wtedy, gdy tworzysz 
doświadczenie, które trafia jednocześnie do głowy i do emocji 
klienta. 
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I właśnie tutaj brakowało mi najważniejszego elementu: 
psychologii. 

Kiedy zacząłem rozumieć, jak ludzie naprawdę podejmują 
decyzje - nie tak, jak chcielibyśmy myśleć, że je podejmują, ale 
tak, jak faktycznie dzieje się to w praktyce, wszystko zaczęło 
wyglądać inaczej. 

Bo gdy przestajesz zgadywać, a zaczynasz projektować 
komunikację zgodnie z tym, jak działa ludzkie zachowanie, 
sprzedaż przestaje być przypadkiem. Zaczynasz widzieć, 
dlaczego jedne elementy przyciągają uwagę, inne budują 
zaufanie, a jeszcze inne tworzą opór i sprawiają, że klient 
wychodzi bez działania. 

Nie chodzi o nachalne popychanie ludzi do zakupu. Celem jest 
żeby klienta przyciągnąć, poprowadzić i usunąć z jego drogi 
jak najwięcej tarcia. Odbiorca powinien czuć, że następny krok 
jest naturalny, prosty i sensowny. 

W tym rozdziale przejdziemy przez najważniejsze mechanizmy 
psychologiczne, które wpływają na to, dlaczego ludzie klikają, 
zapisują się, kupują albo rezygnują w ostatnim momencie. 

Porozmawiamy o emocjach w procesie decyzyjnym, sile 
prostoty, roli historii, społecznym dowodzie słuszności, 
niedostępności, poczuciu pilności oraz personalizacji. 
Zobaczysz, co realnie zachęca ludzi do działania i co po cichu 
ich od tego działania odciąga. 
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Siła Emocji w Podejmowaniu Decyzji 
Zakupowych 

Lubimy myśleć o sobie jako o racjonalnych ludziach. Wydaje 
nam się, że kupujemy logicznie, porównujemy fakty, 
analizujemy argumenty i dopiero wtedy podejmujemy decyzję. 

W praktyce wygląda to trochę inaczej. 

Bardzo często decyzje zakupowe zaczynają się od emocji. 
Dopiero później próbujemy je sobie logicznie wytłumaczyć. 
Klient może powiedzieć: „Wybrałem ten produkt, bo ma 
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najlepszy stosunek jakości do ceny”, ale prawdziwy powód 
może być zupełnie inny: poczuł zaufanie, zobaczył opinię 
podobnej osoby, spodobał mu się sposób komunikacji marki 
albo miał wrażenie, że ta oferta idealnie pasuje do jego 
sytuacji. 

I właśnie tutaj psychologia zaczyna mieć ogromne znaczenie w 
marketingu. 

Użytkownik nie analizuje Twojej strony tak, jak Ty ją 
analizujesz jako twórca. On nie czyta wszystkiego od 
pierwszego do ostatniego zdania. Najczęściej skanuje treść, 
patrzy na nagłówki, ocenia wygląd, szuka sygnałów zaufania i 
bardzo szybko podejmuje decyzję, czy zostaje, czy wychodzi. 
Masz więc naprawdę krótki moment, żeby wzbudzić jego 
zainteresowanie, zbudować poczucie bezpieczeństwa i 
pokazać mu, że trafił w dobre miejsce. 

Jednym z najważniejszych mechanizmów psychologicznych w 
marketingu jest ‘zasada wzajemności’. 

Działa ona bardzo prosto: gdy ktoś daje nam coś 
wartościowego, naturalnie czujemy większą chęć, żeby się 
odwdzięczyć. W sprzedaży online możesz wykorzystać ten 
mechanizm, oferując odbiorcy coś pomocnego, zanim 
poprosisz go o zakup, zapis albo jakiekolwiek większe 
zaangażowanie. 

Może to być darmowy e-book, praktyczna checklista, krótki 
poradnik, nagranie wideo, mini-kurs, kalkulator, szablon albo 
wartościowy artykuł. Ważne, żeby ta darmowa rzecz 
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faktycznie pomagała, a nie była tylko pustą „przynętą” na 
adres e-mail. 

Jeśli użytkownik dostaje od Ciebie coś konkretnego i 
użytecznego, zaczyna postrzegać Twoją ofertę i ciebie 
inaczej. Nie jako kolejną osobę która próbuje mi coś ‘wcisnąć’, 
ale jako źródło wiedzy, pomocy i praktycznej wartości. To 
obniża dystans i zwiększa szansę, że później chętniej wykona 
kolejny krok. 

Drugim bardzo silnym czynnikiem jest ‘społeczny dowód 
słuszności’. 

Ludzie są istotami społecznymi. Kiedy nie jesteśmy pewni, co 
zrobić, często patrzymy na decyzje innych. Jeśli widzimy, że 
inni ludzie kupili dany produkt, zostawili pozytywną opinię albo 
pokazali realny efekt, czujemy się bezpieczniej. 

Dlatego opinie klientów, rekomendacje, case studies, recenzje, 
screeny wyników, liczby użytkowników czy treści tworzone 
przez klientów mogą tak mocno wpływać na konwersję. One 
nie tylko „ładnie wyglądają” na stronie, ale przede wszystkim 
pomagają odbiorcy odpowiedzieć sobie na pytanie: „Czy mogę 
temu zaufać?” 

Dobra opinia klienta potrafi zrobić więcej niż kolejny akapit 
sprzedażowego tekstu. Dlaczego? Bo pochodzi od osoby, 
która była po drugiej stronie - miała podobne wątpliwości, 
podjęła decyzję i może powiedzieć, czy było warto. 

Emocje odgrywają dużą rolę nie tylko na początku, gdy 
użytkownik pierwszy raz trafia na Twoją stronę. Są równie 
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ważne na końcu, czyli w momencie podejmowania decyzji. 

Jeśli odbiorca czuje ekscytację, ulgę, ciekawość, nadzieję albo 
spokój, dużo łatwiej przechodzi do działania. Jeśli czuje chaos, 
niepewność, presję albo brak zaufania, zaczyna się 
wycofywać. 

Dlatego nagłówki, obrazy, historie i konkretne przykłady mają 
tak duże znaczenie. Sam logiczny argument często nie 
wystarczy. Możesz mieć świetny produkt, dobrą cenę i 
sensowną ofertę, ale jeśli komunikacja nie porusza żadnej 
emocji, odbiorca może po prostu przejść obok niej obojętnie. 

To historia sprawia, że człowiek zaczyna się identyfikować z 
problemem. To konkretny przykład pokazuje mu, że „to jest o 
mnie”. To dobrze napisany nagłówek zatrzymuje jego uwagę 
na tyle długo, żeby przeczytał kolejne zdanie. 

Im lepiej Twój przekaz łączy się z potrzebami, obawami i 
pragnieniami odbiorcy, tym mocniej działa. 

Kolejnym emocjonalnym czynnikiem, który ma ogromny wpływ 
na konwersję, jest zaufanie. 

Jeśli użytkownik Ci ufa, łatwiej podejmuje decyzję. Jeśli nie ufa 
- zaczyna szukać powodów, żeby nie kupić. I często znajdzie 
je bardzo szybko. 

Zaufanie buduje się przez wiele małych elementów: jasną 
komunikację, spójny wygląd strony, przejrzystą ofertę, 
bezpieczny proces płatności, uczciwe obietnice, widoczne 
dane kontaktowe, gwarancję zwrotu pieniędzy, opinie klientów 
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czy odpowiedzi na najczęstsze pytania. 

To mogą wydawać się drobiazgi, ale w praktyce każdy z nich 
zmniejsza opór klienta. A im mniej oporu, tym większa szansa, 
że użytkownik przejdzie dalej. 

Warto też pamiętać o niedostępności i pilności. 

Kiedy ludzie widzą, że coś jest ograniczone: czasowo, 
ilościowo albo dostępowo, częściej podejmują decyzję 
szybciej. Działa tutaj FOMO czyli strach przed utratą okazji 
(Fear of missing out). Nikt nie lubi poczucia, że coś 
wartościowego przeszło mu koło nosa. 

Dlatego komunikaty takie jak „oferta dostępna tylko do końca 
dnia”, „zostało kilka miejsc” albo „bonus znika o północy” 
mogą zwiększyć konwersję. Ale jest jeden warunek: muszą 
być prawdziwe. 

Fałszywa pilność może zadziałać raz, ale później niszczy 
zaufanie. Jeśli użytkownik wróci następnego dnia i zobaczy 
dokładnie tę samą „ostatnią szansę”, szybko zrozumie, że to 
tylko sztuczka. A wtedy cała wiarygodność marki zaczyna się 
sypać. 

Psychologia konwersji nie polega na manipulowaniu ludźmi. 
Chodzi o coś zupełnie innego: o zrozumienie, jak odbiorca 
myśli, co czuje, czego się boi i czego naprawdę szuka. 

Kiedy Twoja komunikacja trafia jednocześnie do rozsądku i 
emocji, sprzedaż zaczyna działać zupełnie inaczej. Nie musisz 
krzyczeć, naciskać ani przekonywać na siłę. Zamiast tego 
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tworzysz ścieżkę, na której klient czuje, że kolejny krok ma 
sens. 

I właśnie wtedy sprzedaż przestaje być przypadkiem. 

Dlaczego Mniej Znaczy Więcej: Potęga 
Prostoty 

Jednym z największych błędów w sprzedaży online jest 
przekonanie, że im więcej pokażesz użytkownikowi, tym 
większa szansa, że go przekonasz.  

Więcej tekstu, więcej przycisków, więcej opcji, więcej sekcji, 
więcej bonusów, więcej argumentów. Na pierwszy rzut oka 
może się wydawać, że to pomaga. W końcu dajesz klientowi 
więcej informacji, więc teoretycznie powinien mieć mniej 
wątpliwości. Problem polega na tym, że ludzki mózg nie 
zawsze lubi „więcej”. Bardzo często więcej oznacza większy 
wysiłek, zamieszanie i niepewność. A kiedy klient zaczyna 
czuć chaos, najczęściej nie podejmuje decyzji. Po prostu 
wychodzi. 

W psychologii istnieje pojęcie obciążenia poznawczego. 
Oznacza ono ilość wysiłku mentalnego, jakiego potrzebujemy, 
żeby zrozumieć informacje, porównać opcje i podjąć decyzję. 
Im bardziej skomplikowany proces, tym większe obciążenie. 
Jeśli użytkownik trafia na stronę i od razu widzi zbyt wiele 
możliwości, długie formularze, niejasne komunikaty, 
rozbudowane menu, kilka różnych ofert i brak wyraźnego 
kierunku, jego mózg zaczyna się męczyć. A zmęczony 
użytkownik rzadko kupuje. 
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Dlatego prostota jest jednym z najważniejszych elementów 
skutecznej konwersji. Nie chodzi o to, żeby Twoja strona była 
pusta, nudna albo przesadnie minimalistyczna. Chodzi o to, 
żeby użytkownik od pierwszych sekund rozumiał, gdzie trafił, 
co może tutaj zyskać i jaki powinien wykonać następny krok. 
Jeśli musi się tego domyślać, tracisz jego uwagę. Prostota 
przede wszystkim oznacza że kiedy osoba wchodzi na twoją 
stronę automatycznie już wie co oferujesz i co sprzedajesz. 
Nie dajesz nawet przestrzeni na to żeby zacząć mieć 
wątpliwości i się domyślać o czym jest twoja oferta. 

Idąc w to jednak głębiej, prostota to między innymi krótszy 
formularz zapisu, mniej kroków w procesie zakupowym, brak 
podstron (to jest praktycznie najważniejsze), jeden główny 
przycisk CTA zamiast kilku konkurujących ze sobą opcji, jasną 
strukturę strony, krótsze akapity, lepsze nagłówki, prostszy 
język i mniej rozpraszaczy. 

Każdy zbędny element na stronie zadaje użytkownikowi 
dodatkowe pytanie: „Czy mam na to kliknąć?”, „Czy to jest 
ważne?”, „Czy powinienem to przeczytać?”, „Czy to mnie 
dotyczy?”. Im więcej takich pytań pojawia się w jego głowie, 
tym większe ryzyko, że przerwie proces. Dlatego wiele 
skutecznych stron sprzedażowych wygląda na bardzo proste. 
Jeden landing page, brak dodatkowych podstron, mocny 
nagłówek, jasną obietnicę, czytelny układ, konkretny przycisk i 
komunikację, która prowadzi użytkownika krok po kroku. Nie 
próbują pokazać wszystkiego naraz. Zamiast tego usuwają 
szum i skupiają uwagę na tym, co najważniejsze. 

Prosty przekaz buduje też zaufanie. Kiedy odbiorca od razu 
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rozumie, co oferujesz, dla kogo to jest i jak może z tego 
skorzystać, czuje większą kontrolę. Nie ma wrażenia, że musi 
się przez coś przebijać. Nie czuje, że oferta jest zagmatwana 
albo celowo napisana tak, żeby coś ukryć. A im większa 
jasność, tym mniejszy opór. Właśnie dlatego czasami 
największą poprawę wyników daje nie dodanie kolejnej sekcji, 
kolejnego bonusu czy kolejnego argumentu, ale usunięcie 
tego, co rozprasza uwagę i utrudnia decyzję. 

W tym miejscu warto połączyć prostotę z jeszcze jednym 
silnym mechanizmem psychologicznym: niedostępnością. 
Ludzie naturalnie przypisują większą wartość rzeczom, które 
są ograniczone. Jeśli coś jest dostępne tylko przez określony 
czas, tylko dla wybranej grupy albo w ograniczonej ilości, 
zaczynamy traktować to jako bardziej istotne. To właśnie 
dlatego komunikaty takie jak „oferta dostępna tylko do końca 
dnia”, „bonus znika za 24 godziny”, „liczba miejsc jest 
ograniczona” albo „dostęp tylko dla pierwszych zapisanych 
osób” potrafią zwiększać reakcję odbiorców. 

Nie działa tutaj sama presja. Działa coś głębszego: strach 
przed stratą. Człowiek często bardziej boi się utracić okazję, 
niż pragnie zyskać coś nowego. Jeśli użytkownik czuje, że 
może przegapić coś wartościowego, łatwiej wychodzi z trybu 
odkładania decyzji na później. Niedostępność działa nie tylko 
w sklepach internetowych. Możesz ją wykorzystać również 
przy zapisach na webinar, premierze produktu, kampanii 
mailingowej, sprzedaży kursu, konsultacjach, programach 
mentoringowych czy ofertach specjalnych dla pierwszych 
klientów. 
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Najważniejsze jest jednak to, żeby niedostępność była 
prawdziwa. Jeśli mówisz, że oferta kończy się dziś, a 
następnego dnia dalej działa, użytkownik szybko straci 
zaufanie. Jeśli licznik na stronie resetuje się za każdym razem, 
gdy ktoś odświeży stronę, bardziej szkodzi niż pomaga. 
Krótkoterminowo może podnieść konwersję, ale 
długoterminowo niszczy wiarygodność marki. Pilność działa 
najlepiej wtedy, gdy jest uczciwa i wynika z prawdziwego 
ograniczenia, a nie z wymyślonej sztuczki sprzedażowej. 

Najlepsze efekty pojawiają się wtedy, gdy połączysz prostotę z 
uczciwą pilnością. Prostota pomaga użytkownikowi zrozumieć 
ofertę bez wysiłku. Niedostępność daje mu powód, żeby nie 
odkładać decyzji na później. Razem tworzą ścieżkę, która jest 
jasna, konkretna i naturalna. Użytkownik wie, co dostaje, wie, 
co powinien zrobić i wie, dlaczego warto zrobić to teraz. 

I właśnie o to chodzi w skutecznej konwersji. Nie musisz 
przytłaczać odbiorcy setką argumentów. Nie musisz tworzyć 
skomplikowanej strony ani przeładowywać oferty dodatkami. 
Czasami największą siłę ma prosty, jasny i dobrze 
poprowadzony przekaz. Mniej chaosu, mniej decyzji, mniej 
rozpraszaczy i mniej niepewności oznacza więcej jasności, 
więcej zaufania i większą szansę, że odbiorca wykona kolejny 
krok. 

Zrób sobie tutaj mały test: przeanalizuj moją stronę na której 
kupiłeś ten produkt. Jak ona jest skonstruowana? Jakie ma 
główne elementy? Jaki ma nagłówek? Jak jest podzielona 
strukturalnie? Gdy na nią wszedłeś po raz pierwszy to musiałeś 
się domyślać co sprzedaje czy już po 5 sekundach wiedziałeś 
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o czym jest moja oferta? To jest praktycznie zastosowanie 
tego czego cię tutaj uczę.  

Historie Które Sprzedają - Sprzedaż Przez 
Opowiadanie 

Jednym z najskuteczniejszych narzędzi w marketingu jest 
storytelling, czyli opowiadanie historii. Ludzie od zawsze lepiej 
reagują na historie niż na suche fakty. Możesz pokazać 
klientowi listę funkcji, tabelę parametrów i zestaw logicznych 
argumentów, ale jeśli nie pokażesz mu, dlaczego to ma 
znaczenie w prawdziwym życiu, bardzo łatwo stracisz jego 
uwagę. Historia nadaje produktowi kontekst. Sprawia, że 
odbiorca nie widzi już tylko „kolejnej oferty”, ale konkretną 
sytuację i możliwy efekt. 

To właśnie dlatego dobre historie potrafią sprzedawać lepiej 
niż najbardziej dopracowana lista funkcji. Zamiast pisać 
wyłącznie o tym, co zawiera Twój produkt, możesz 
opowiedzieć, skąd wziął się pomysł na jego stworzenie, jaki 
problem miał rozwiązać i dla kogo powstał. Możesz pokazać 
moment, w którym sam zauważyłeś pewną lukę na rynku. 
Możesz opisać frustrację klienta, który próbował wielu 
rozwiązań, ale żadne nie dawało mu efektu. Możesz też 
przedstawić historię osoby, która skorzystała z Twojego 
produktu i dzięki temu osiągnęła konkretną zmianę. 

Taka narracja pomaga odbiorcy zobaczyć samego siebie w 
Twojej ofercie. Nie czyta wtedy tylko o produkcie. Zaczyna 
myśleć: „To brzmi jak moja sytuacja”, „Mam dokładnie ten sam 
problem”, „Właśnie tego potrzebuję”. I to jest moment, w 
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którym marketing przestaje być zwykłym przekonywaniem, a 
zaczyna być rozmową z realną potrzebą klienta. 

Zobacz znowu na przykład mojej oferty i mojej strony: Czy całą 
tą ofertę przedstawiłem ci jako suche fakty na podpunktach, 
nudne wyliczanki, wymienianie co zawiera produkt, czy 
wykorzystałem jednak element historii i sprzedaży przez 
opowiadanie? Na stronie podzieliłem się wręcz nawet całą 
kilkuletnią historią z mojego życia od tego jak z chłopaka po 
studiach doszedłem po 8 latach do własnej firmy. 

Storytelling zmniejsza też sceptycyzm. Kiedy potencjalny klient 
trafia na stronę sprzedażową, bardzo często ma w głowie 
wiele pytań i obaw. Czy to naprawdę działa? Czy to jest dla 
mnie? Czy ta marka wie, o czym mówi? Czy nie jest to kolejna 
przesadzona obietnica? Sama deklaracja typu „nasz produkt 
pomoże Ci osiągnąć lepsze wyniki” może nie wystarczyć. Ale 
historia pokazująca konkretny problem, drogę do rozwiązania i 
realny rezultat potrafi zbudować znacznie większe zaufanie. 

Dobra historia humanizuje markę. Pokazuje, że za produktem 
stoi człowiek, doświadczenie próby i błędy. Ludzie nie chcą 
kupować wyłącznie plików, kursów, narzędzi czy usług. Chcą 
kupować rozwiązania, którym mogą zaufać. Chcą mieć 
poczucie, że ktoś rozumie ich sytuację i stworzył coś, co 
naprawdę może im pomóc. Właśnie dlatego historie 
założycielskie, kulisy powstawania produktu, przykłady 
klientów, studia przypadków czy opisy wyzwań, które udało 
się pokonać, mogą mieć tak duży wpływ na konwersję. 

Warto jednak pamiętać, że historia nie musi być długa ani 
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przesadnie emocjonalna. Nie chodzi o to, żeby zamieniać 
każdą ofertę w dramatyczną opowieść. Chodzi o to, żeby 
nadać komunikacji ludzki wymiar. Jeśli sprzedajesz e-book, 
możesz opowiedzieć, z jakiego problemu powstał. Jeśli 
oferujesz kurs, możesz pokazać drogę od chaosu do jasnego 
systemu działania. Jeśli promujesz narzędzie, możesz 
pokazać, jak wyglądała praca przed jego użyciem i jak zmieniła 
się po wdrożeniu. Najważniejsze jest to, żeby odbiorca widział 
związek między historią a własnym życiem. Musisz stworzyć 
przestrzeń na to żeby klient mógł zidentyfikować się z twoją 
historią, bo jeżeli podczas przeglądania twojej oferty pomyśli 
sobie: ‘’Kurde, to idealnie pasuje do mnie” – to właśnie 
wygrałeś.  

Z historią bardzo mocno łączy się także strona wizualna. To, 
co użytkownik widzi na stronie, wpływa na to, jak odbiera całą 
ofertę. Układ, zdjęcia, kolory, typografia, odstępy, przyciski i 
grafiki wysyłają do mózgu subtelne sygnały jeszcze zanim 
odbiorca przeczyta większy fragment tekstu. Czysty, spójny i 
dobrze zaprojektowany wygląd sugeruje profesjonalizm i 
porządek. Chaotyczna, niespójna lub przeładowana strona 
może natomiast budzić niepewność, nawet jeśli sama oferta 
jest dobra. 

Kolory również mają znaczenie, choć nie należy traktować ich 
jak magicznej recepty. Nie wystarczy zmienić przycisku na 
czerwony albo niebieski, żeby nagle podwoić sprzedaż. Kolory 
działają najlepiej wtedy, gdy pasują do kontekstu, marki i 
emocji, jaką chcesz wywołać. Niebieski często kojarzy się ze 
spokojem, zaufaniem i bezpieczeństwem, dlatego często 
pojawia się w branżach finansowych, technologicznych czy 
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edukacyjnych. Czerwień może przyciągać uwagę, podkreślać 
energię, pilność albo emocje, dlatego bywa używana przy 
promocjach, ostrzeżeniach czy mocnych wezwaniach do 
działania. Zieleń może kojarzyć się z rozwojem, zdrowiem, 
naturą lub akceptacją, a czerń z elegancją, premium i 
pewnością siebie. 

Najważniejsze nie jest jednak to, jaki kolor „sprzedaje 
najlepiej”. Ważniejsze jest to, czy dany kolor pasuje do Twojej 
obietnicy, produktu i odbiorcy. Innej oprawy wizualnej będzie 
potrzebował luksusowy produkt premium, innej prosty 
poradnik dla początkujących, a jeszcze innej narzędzie 
technologiczne dla przedsiębiorców. Kolor, układ i grafiki 
powinny wspierać historię, którą opowiadasz, a nie 
przypadkowo z nią konkurować. 

To samo dotyczy zdjęć, ikon, ilustracji i materiałów wideo. Jeśli 
Twoja oferta mówi o realnej przemianie, pokaż realne elementy 
tej przemiany. Jeśli sprzedajesz produkt edukacyjny, pokaż 
fragmenty materiałów, proces nauki, przykładowe strony, 
zrzuty ekranu albo efekty pracy. Jeśli opowiadasz historię 
klienta, pokaż ją w sposób konkretny i wiarygodny. Obrazy 
prawdziwych ludzi, kulisy pracy, krótkie demonstracje 
produktu czy wizualne przykłady mogą sprawić, że komunikat 
stanie się bardziej namacalny. 

Użytkownik nie odbiera strony wyłącznie przez tekst. Odbiera 
ją jako całość. Zanim przeczyta na niej jakikolwiek tekst 
najpierw ją skanuje wzrokiem i podświadomie ocenia, czy 
może jej zaufać. Dlatego dobra strona sprzedażowa nie 
powinna być tylko zbiorem ładnych elementów. Powinna 
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prowadzić odbiorcę przez konkretną opowieść: od problemu, 
przez zrozumienie, do rozwiązania i decyzji. 

W praktyce oznacza to, że tekst i warstwa wizualna muszą ze 
sobą współpracować. Nagłówek powinien zatrzymywać 
uwagę, obraz powinien wzmacniać przekaz, układ strony 
powinien prowadzić wzrok, a przyciski powinny jasno 
pokazywać następny krok. Jeśli każdy element mówi coś 
innego, użytkownik zaczyna czuć chaos. Jeśli wszystko 
prowadzi w jednym kierunku, decyzja staje się łatwiejsza. 

Historia sprzedaje, bo pozwala klientowi zobaczyć sens oferty. 
Wizualna strona wzmacnia tę historię, bo pomaga mu szybciej 
ją poczuć i zrozumieć. Kiedy te dwa elementy działają razem, 
Twoja komunikacja przestaje być tylko opisem produktu i staje 
się doświadczeniem, które prowadzi odbiorcę do działania. 

Personalizacja + FOMO = Nieskończona 
Sprzedaż 

Personalizacja jest jednym z tych elementów, które potrafią 
mocno zmienić sposób, w jaki odbiorca reaguje na Twoją 
ofertę. Ludzie znacznie chętniej zwracają uwagę na 
komunikaty, które sprawiają wrażenie dopasowanych do ich 
sytuacji, potrzeb i zainteresowań. Jeśli klient czuje, że treść 
została napisana „dla kogoś takiego jak on”, a nie dla 
przypadkowej masy odbiorców, dużo łatwiej zatrzymać jego 
uwagę i poprowadzić go dalej. 

Nie chodzi tutaj wyłącznie o użycie imienia w mailu. To 
najprostszy przykład personalizacji, ale zdecydowanie nie 
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jedyny. Prawdziwa personalizacja zaczyna się wtedy, gdy 
komunikacja, oferta i doświadczenie użytkownika są 
dopasowane do jego zachowania, etapu świadomości, 
problemu albo celu. Może to oznaczać rekomendację 
produktów na podstawie wcześniejszego przeglądania strony, 
pokazanie innego komunikatu osobie, która pierwszy raz 
odwiedza stronę, a innego komuś, kto już dodał produkt do 
koszyka, ale nie dokończył zakupu. Może to być również 
dopasowanie treści do branży, poziomu zaawansowania, 
zainteresowań albo konkretnego problemu odbiorcy. 

Personalizacja działa, ponieważ daje użytkownikowi poczucie 
trafności. Zamiast przeglądać dziesiątki opcji, które go nie 
interesują, szybciej widzi to, co może być dla niego naprawdę 
ważne. To zmniejsza zmęczenie decyzyjne i skraca drogę do 
działania. Kiedy człowiek czuje, że marka rozumie jego 
sytuację, łatwiej buduje z nią relację. Nie ma wrażenia, że ktoś 
wrzuca go do jednego worka ze wszystkimi. Czuje, że 
komunikat jest bliżej jego realnych potrzeb. 

Ten efekt może być bardzo subtelny. Czasami wystarczy 
sekcja „Polecane dla Ciebie”, przypomnienie o produkcie, który 
użytkownik wcześniej oglądał, dopasowana wiadomość e-mail 
albo landing page przygotowany pod konkretną grupę 
odbiorców a nawet po prostu tak prosta rzecz jak pisanie w 1 
osobie i zwracanie się do klienta bezpośrednio zamiast 
używania zwrotów globalnych. Takie elementy nie muszą 
krzyczeć „to jest personalizacja”. Wręcz przeciwnie, najlepsza 
personalizacja często jest prawie niewidoczna. Użytkownik po 
prostu czuje, że wszystko jest bardziej logiczne. 
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Drugim mechanizmem, który warto dobrze zrozumieć, jest 
awersja do straty. Ludzie zazwyczaj silniej odczuwają ból 
utraty niż radość z uzyskania czegoś o podobnej wartości. 
Innymi słowy, często bardziej motywuje nas to, czego możemy 
nie dostać, niż to, co możemy zyskać. Właśnie na tym opiera 
się duża część mechanizmu FOMO, czyli strachu przed tym, że 
ominie nas coś ważnego. 

W marketingu możesz wykorzystać ten mechanizm przez 
odpowiednie ramowanie komunikatu. Zamiast mówić 
wyłącznie o korzyści, możesz pokazać, co odbiorca traci, jeśli 
nie podejmie działania. Różnica jest subtelna, ale 
psychologicznie bardzo ważna. Komunikat „Zaoszczędź 50 zł, 
kupując teraz” brzmi poprawnie. Ale komunikat „Nie trać 50 zł 
rabatu - oferta kończy się dzisiaj” może zadziałać mocniej, bo 
odwołuje się do potencjalnej straty. 

Awersja do straty staje się jeszcze silniejsza, gdy połączysz ją 
z ograniczeniem czasowym, limitowaną dostępnością albo 
ekskluzywnością. Jeśli użytkownik widzi, że coś 
wartościowego może zniknąć, zaczyna traktować decyzję 
poważniej. Licznik czasu, informacja o kończącej się promocji, 
dostęp tylko dla pierwszych klientów, bonus dostępny 
wyłącznie podczas premiery albo wcześniejszy dostęp dla 
zapisanych osób - wszystkie te elementy mogą zwiększyć 
poczucie pilności. 

Trzeba jednak uważać, żeby nie pomylić skutecznego 
marketingu z tanią presją. FOMO tak jak już wspominałem 
działa najlepiej wtedy, gdy jest prawdziwe. Jeśli bonus 
faktycznie znika po 24 godzinach, komunikat ma sens. Jeśli 
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oferta jest rzeczywiście limitowana, warto to pokazać. Ale jeśli 
ograniczenie jest sztuczne, użytkownik prędzej czy później to 
zauważy. A gdy stracisz zaufanie, żadna technika 
psychologiczna nie uratuje sprzedaży na dłuższą metę. 

Personalizacja i FOMO działają, ponieważ dotykają dwóch 
bardzo głębokich potrzeb. Z jednej strony ludzie chcą czuć, że 
mają kontrolę i że oferta pasuje do ich sytuacji. Z drugiej strony 
boją się przegapić okazję, która może im coś ułatwić, dać 
przewagę albo rozwiązać ważny problem. Kiedy Twoja 
komunikacja uczciwie łączy te dwa elementy, staje się bardziej 
trafna i bardziej skłaniająca do działania. 

Poniższa tabela podsumowuje najważniejsze mechanizmy 
psychologiczne, które wpływają na konwersję, oraz pokazuje, 
jak można je wykorzystać w marketingu w prosty i praktyczny 
sposób. 

Zasada 
Psychologiczna 

Opis 
Zastosowanie w 

Marketingu 

Wzajemność 
Ludzie czują naturalną potrzebę 
odwzajemnienia wartości, którą 

otrzymali. 

Oferuj darmowe, 
wartościowe materiały, 

takie jak e-booki, 
checklisty, poradniki, 

mini-kursy lub 
praktyczne zasoby. 

Dowód 
Społeczny 

(Social Proof)  

Ludzie patrzą na decyzje i opinie 
innych, szczególnie wtedy, gdy 

sami nie są pewni wyboru. 

Pokazuj opinie klientów, 
rekomendacje, case 
studies, recenzje i 
przykłady realnych 
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Zasada 
Psychologiczna 

Opis 
Zastosowanie w 

Marketingu 

efektów. 

Niedostępność 

Ludzie wyżej oceniają rzeczy, 
które są rzadkie, limitowane albo 
dostępne tylko przez określony 

czas. 

Twórz uczciwe oferty 
czasowe, limitowane 
bonusy, zamknięte 

zapisy lub komunikaty o 
ograniczonej 
dostępności. 

Obciążenie 
Poznawcze 

Nadmiar informacji, opcji i 
kroków prowadzi do zmęczenia 

oraz paraliżu decyzyjnego. 

Upraszczaj stronę, 
formularze, proces 

zakupu i sposób 
prezentacji informacji. 

Storytelling 
Ludzie lepiej zapamiętują 

historie niż suche fakty i łatwiej 
łączą się z nimi emocjonalnie. 

Używaj historii w 
opisach produktów, 

stronach 
sprzedażowych, 

mailach, reklamach i 
przykładach klientów. 

Psychologia 
Kolorów 

Kolory wywołują określone 
skojarzenia i emocje, które 
wpływają na odbiór marki. 

Wybieraj kolory zgodne 
z charakterem marki, 

produktem, emocją oraz 
oczekiwaniami 

odbiorców. 

Personalizacja 

Ludzie lepiej reagują na 
doświadczenia dopasowane do 

ich potrzeb, zachowań i 
zainteresowań. 

Wykorzystuj dane do 
tworzenia 

spersonalizowanych 
rekomendacji, 

wiadomości, ofert i 
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Zasada 
Psychologiczna 

Opis 
Zastosowanie w 

Marketingu 

ścieżek użytkownika. 

Strach przed 
stratą 

Ludzie często bardziej boją się 
coś stracić, niż cieszą się z 
możliwości zyskania czegoś 

podobnej wartości. 

Pokazuj oferty przez 
pryzmat utraconej okazji, 

kończących się 
bonusów, limitowanych 

rabatów lub 
ograniczonego dostępu. 

 
 

Przy korzystaniu z tych mechanizmów trzeba pamiętać o 
jednej ważnej rzeczy: psychologia w marketingu daje ogromną 
siłę, ale ta siła powinna być używana odpowiedzialnie. Celem 
nie jest manipulowanie odbiorcą ani wciskanie mu czegoś, 
czego nie potrzebuje. Celem jest lepsze zrozumienie jego 
sposobu myślenia i stworzenie komunikacji, która pomaga mu 
podjąć dobrą decyzję. 

Dlatego podstawą każdej strategii konwersji powinny być 
uczciwość, przejrzystość i szacunek do odbiorcy. Jeśli 
obiecujesz konkretny efekt, pokaż, na czym ta obietnica się 
opiera. Jeśli używasz limitu czasowego, niech ten limit będzie 
prawdziwy. Jeśli prezentujesz opinie klientów, niech będą 
autentyczne. Jeśli personalizujesz ofertę, rób to po to, żeby 
uprościć użytkownikowi wybór, a nie po to, żeby go osaczyć. 

Długoterminowo zaufanie jest warte więcej niż szybka 
sprzedaż. Możesz jednorazowo podnieść konwersję 
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agresywną presją, sztucznym licznikiem albo przesadzoną 
obietnicą, ale jeśli klient poczuje się oszukany, bardzo trudno 
będzie go odzyskać. Skuteczny marketing nie polega na tym, 
żeby wygrać jedną transakcję. Twoim celem jest zbudować 
relację, która może przynieść sprzedaż dzisiaj, jutro i za kilka 
miesięcy. 

Wykorzystanie psychologii w marketingu nie tylko zwiększa 
konwersję. Pomaga też tworzyć lepsze doświadczenia dla 
odbiorców. Zaczynasz projektować komunikaty, strony i 
oferty, które są bliżej realnych potrzeb ludzi. Zamiast krzyczeć 
głośniej niż konkurencja, zaczynasz mówić precyzyjniej. 
Zamiast dodawać kolejne przypadkowe elementy, tworzysz 
ścieżkę, która ma sens. 

Warto też pamiętać, że zrozumienie psychologii klienta nie jest 
czymś, co robisz raz i masz temat zamknięty. Zachowania 
ludzi zmieniają się wraz z technologią, kulturą, sytuacją 
rynkową i osobistymi doświadczeniami. To, co działało kilka lat 
temu, dziś może wymagać innego podejścia. Dlatego najlepsze 
marki nie tylko wdrażają techniki psychologiczne, ale stale 
obserwują, testują i wyciągają wnioski. 

Im lepiej rozumiesz, co naprawdę kieruje decyzjami Twoich 
odbiorców, tym łatwiej tworzyć marketing, który nie tylko 
wygląda profesjonalnie, ale przede wszystkim działa. A kiedy 
personalizacja, pilność, zaufanie i jasna komunikacja spotykają 
się w jednym miejscu, konwersja przestaje być przypadkiem i 
zaczyna być naturalnym efektem dobrze zaprojektowanego 
doświadczenia.  
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CO NAPRAWDĘ WPŁYWA NA 
SPRZEDAŻ? UKRYTE 
MECHANIZMY KONWERSJI 
____ 

Przez długi czas wierzyłem, że ludzie podejmują decyzje 
zakupowe głównie na podstawie logiki. Lepsze funkcje, lepsza 
cena, lepszy produkt czy mocniejsze argumenty - wydawało 
mi się, że właśnie to powinno wystarczyć, żeby przekonać 
klienta do zakupu. Dlatego poprawiałem oferty, 
dopracowywałem listy korzyści, zmieniałem teksty 
sprzedażowe i szukałem idealnego sposobu, żeby pokazać 
wartość produktu. 

Problem w tym, że wyniki nadal były przeciętne. Nie tragiczne, 
ale też dalekie od tego, czego oczekiwałem. Strona wyglądała 
dobrze, oferta miała sens, komunikaty były poprawne, a mimo 
to coś nie działało tak, jak powinno. Ludzie wchodzili, czytali, 
czasem klikali, ale zbyt często zatrzymywali się przed 
podjęciem decyzji. 

Dopiero kiedy przestałem patrzeć wyłącznie na samą ofertę, a 
zacząłem analizować, dlaczego ludzie naprawdę mówią „chcę 
tego”, zobaczyłem, czego wcześniej mi brakowało. Okazało 
się, że sprzedaż nie zależy tylko od tego, co oferujesz. 
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Ogromne znaczenie ma również to, w jaki sposób odbiorca 
odbiera Twoją ofertę, z czym ją porównuje, jakie emocje w nim 
wywołuje i jakie skróty myślowe uruchamia w jego głowie. 

Wtedy zacząłem trafiać na mechanizmy psychologiczne, o 
których wcześniej prawie w ogóle nie myślałem: efekt 
zakotwiczenia, ramowanie, heurystykę dostępności, awersję 
do straty, społeczny dowód słuszności i wiele innych zjawisk, 
które wpływają na decyzje ludzi znacznie mocniej, niż mogłoby 
się wydawać. Z czasem zacząłem zauważać pewne 
powtarzalne wzorce. Ludzie często reagowali podobnie, 
niezależnie od branży, produktu czy grupy docelowej. Inne 
były szczegóły, ale same mechanizmy bardzo często 
pozostawały takie same. 

I właśnie to było przełomowe. Zrozumiałem, że to nie są 
przypadkowe „triki sprzedażowe”, które można dorzucić do 
strony, żeby wyglądała bardziej przekonująco. To są głęboko 
zakorzenione mechanizmy działania ludzkiego umysłu. Klient 
bardzo często nie analizuje oferty tak spokojnie i racjonalnie, 
jak sam o sobie myśli. Zwraca uwagę na pierwszą cenę, którą 
zobaczy. Porównuje wartość do punktu odniesienia, który mu 
pokażesz. Inaczej reaguje na tę samą informację, jeśli zostanie 
przedstawiona w inny sposób. Bardziej obawia się straty niż 
cieszy się z potencjalnego zysku. Szuka potwierdzenia u 
innych, gdy nie jest pewny decyzji. 

Kiedy to zrozumiałem, moje podejście do sprzedaży zaczęło 
się zmieniać. Przestałem próbować przekonywać ludzi na siłę. 
Zamiast tego zacząłem budować komunikację, strony i oferty 
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w taki sposób, żeby pasowały do tego, jak odbiorcy już myślą i 
podejmują decyzje. Chodziło o to, żeby proces zakupu był 
prostszy, bardziej oczywisty i mniej obciążający. Żeby klient 
nie musiał walczyć z chaosem i nadmiarem informacji, tylko 
naturalnie przechodził od zainteresowania do decyzji. 

I wtedy sprzedaż zaczęła rosnąć. 

Ten rozdział jest poświęcony właśnie tym niewidocznym siłom, 
które wpływają na decyzje zakupowe. Często działają one w 
tle, zanim klient zdąży świadomie wytłumaczyć sobie, 
dlaczego coś go przekonało albo dlaczego zrezygnował. Kiedy 
nauczysz się je rozpoznawać, zaczniesz patrzeć na marketing 
zupełnie inaczej. Zobaczysz, że skuteczna sprzedaż nie 
polega tylko na głośniejszym komunikacie, niższej cenie czy 
ładniejszej stronie, a bardziej na zrozumieniu tego, co 
naprawdę dzieje się w głowie odbiorcy w momencie 
podejmowania decyzji zakupowej. 

Niewidzialne Siły Stojące za Wszystkimi 
Decyzjami Zakupowymi 

Ludzki mózg jest niesamowicie skuteczny w oszczędzaniu 
energii. Każdego dnia musi przetwarzać ogromną ilość 
informacji: obrazy, komunikaty, ceny, opinie, reklamy, 
rozmowy, powiadomienia, decyzje i drobne wybory, które 
pojawiają się praktycznie bez przerwy. Gdybyśmy każdą z tych 
rzeczy analizowali w pełni racjonalnie i od zera, bardzo szybko 
bylibyśmy całkowicie przeciążeni. Dlatego mózg korzysta ze 
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skrótów. Upraszcza, porównuje, kojarzy, odwołuje się do 
wcześniejszych doświadczeń i podejmuje wiele decyzji 
szybciej, niż jesteśmy w stanie świadomie zauważyć. 

Te skróty myślowe nazywamy błędami poznawczymi albo 
mechanizmami poznawczymi. Pomagają nam działać szybciej, 
ale czasami prowadzą też do błędnych ocen. W marketingu ich 
zrozumienie jest niezwykle ważne, ale trzeba podejść do tego 
odpowiedzialnie. Nie chodzi o to, żeby wykorzystywać 
słabości ludzi albo manipulować odbiorcą, ale o to, żeby lepiej 
rozumieć, jak człowiek naturalnie przetwarza informacje, 
porównuje opcje i podejmuje decyzje. Jeśli wiesz, jak działa 
uwaga, zaufanie, czy lęk przed stratą, możesz tworzyć 
komunikację, która jest bardziej jasna i łatwiejsza do przyjęcia. 

 

Jednym z najważniejszych mechanizmów w sprzedaży jest 
efekt zakotwiczenia. Polega on na tym, że pierwsza 
informacja, którą zobaczymy, staje się punktem odniesienia dla 
kolejnych ocen. Szczególnie dobrze widać to przy cenach. 
Jeśli klient najpierw zobaczy droższą opcję, kolejne warianty 
mogą wydawać mu się bardziej przystępne, nawet jeśli ich 
cena sama w sobie nie jest niska. Dlatego w wielu ofertach 
najpierw pokazuje się pakiet premium, najwyższy plan albo 
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pełną wartość produktu, a dopiero potem cenę promocyjną lub 
tańszy wariant. Mózg zaczyna porównywać nowe informacje 
do pierwszego punktu odniesienia, który został mu pokazany. 

To właśnie dlatego sposób prezentacji ceny ma tak duże 
znaczenie. Produkt za 297 zł może wydawać się drogi, jeśli 
klient nie ma żadnego kontekstu. Ale jeśli wcześniej zobaczy, 
że pełna wartość wszystkich materiałów wynosi 997 zł, a 
podobne rozwiązania kosztują znacznie więcej, jego odbiór 
ceny może się zmienić. Sama kwota pozostaje taka sama, ale 
punkt odniesienia jest inny. A kiedy zmienia się punkt 
odniesienia, zmienia się również sposób postrzegania 
wartości. 

Kolejnym silnym mechanizmem jest heurystyka dostępności. 
Oznacza ona, że ludzie oceniają prawdopodobieństwo albo 
znaczenie czegoś na podstawie tego, jak łatwo mogą 
przywołać podobny przykład w głowie. Jeśli coś jest wyraziste, 
emocjonalne, świeże albo łatwe do zapamiętania, wydaje się 
ważniejsze i bardziej prawdopodobne. Właśnie dlatego 
storytelling tak dobrze działa w marketingu. Konkretna historia 
zostaje w pamięci znacznie mocniej niż ogólny argument. 

Jeśli aplikacja fitness pokazuje historię użytkownika, który 
zaczynał od braku motywacji, miał problem z regularnością, a 
po kilku miesiącach poprawił formę, zdrowie i pewność siebie, 
potencjalny klient może łatwiej wyobrazić sobie podobną 
zmianę u siebie. Nie widzi już tylko funkcji aplikacji. Widzi 
możliwy scenariusz własnej przemiany. A kiedy człowiek 
potrafi zobaczyć siebie w danym rezultacie, decyzja staje się 
bardziej realna. 
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Bardzo ważny jest również efekt ramowania. Ten mechanizm 
pokazuje, że ta sama informacja może wywołać zupełnie inną 
reakcję w zależności od tego, jak zostanie przedstawiona. 
Komunikat „produkt ma 95% skuteczności” brzmi znacznie 
lepiej niż „produkt nie działa w 5% przypadków”, mimo że obie 
informacje opisują dokładnie to samo. Różnica leży nie w 
faktach, ale w sposobie ich podania. Jeden komunikat kieruje 
uwagę na korzyść, drugi na ryzyko. 

W marketingu ramowanie ma ogromne znaczenie, bo odbiorca 
często nie analizuje każdego zdania matematycznie. Reaguje 
na emocjonalny wydźwięk komunikatu. Możesz przedstawić 
ofertę jako koszt albo jako inwestycję. Możesz pokazać cenę 
jako wydatek albo jako dostęp do konkretnego rozwiązania. 
Możesz mówić o tym, co klient zyska, albo o tym, czego 
uniknie. Każda z tych wersji prowadzi uwagę w inną stronę. 
Dobra komunikacja nie zmienia faktów, ale pomaga odbiorcy 
zobaczyć je z właściwej perspektywy. 

Kolejnym mechanizmem, który często działa w tle, jest efekt 
czystej ekspozycji. Polega on na tym, że ludzie zwykle 
bardziej ufają temu, co znają. Im częściej widzą daną markę, 
nazwę, komunikat, produkt albo osobę, tym bardziej oswajają 
się z jej obecnością. To nie oznacza, że sama powtarzalność 
automatycznie sprzedaje. Oznacza jednak, że konsekwentna 
obecność zwiększa poczucie znajomości, a znajomość często 
prowadzi do większego zaufania. 

Z tego powodu spójna komunikacja w różnych kanałach ma tak 
duże znaczenie. Reklamy remarketingowe, wiadomości e-mail, 
regularne treści w social mediach, podobny język marki, 
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rozpoznawalne kolory, powtarzalna obietnica i konsekwentny 
styl komunikacji sprawiają, że odbiorca zaczyna czuć się z 
marką bardziej komfortowo. Za pierwszym razem może tylko 
zauważyć produkt. Za drugim razem może poświęcić mu 
chwilę uwagi. Za trzecim razem może zacząć go rozważać. A 
gdy w końcu pojawi się realna potrzeba, znajoma marka ma 
większą szansę wygrać z kimś, kogo klient widzi po raz 
pierwszy. 

Duże znaczenie ma także efekt potwierdzenia. Gdy człowiek 
zaczyna skłaniać się ku jakiejś decyzji, częściej zauważa 
informacje, które tę decyzję wspierają, a rzadziej zwraca 
uwagę na argumenty przeciwne. Jeśli potencjalny klient już 
rozważa zakup Twojego produktu, Twoim zadaniem nie 
zawsze jest przekonywanie go od zera. Czasami ważniejsze 
jest dostarczenie mu potwierdzenia, że idzie w dobrą stronę. 

Właśnie tutaj ogromną rolę odgrywają opinie klientów, 
rekomendacje, czy konkretne efekty twoich klientów. Tego 
typu elementy pomagają użytkownikowi zmniejszyć 
niepewność. Dają mu argumenty, którymi może sam przed 
sobą uzasadnić decyzję. Klient często nie potrzebuje kolejnej 
głośnej obietnicy, a bardziej spokojnego potwierdzenia: „Tak, 
to ma sens. Tak, inni już z tego skorzystali. Tak, ta oferta 
pasuje do mojego problemu.” 

Te wszystkie mechanizmy: zakotwiczenie, heurystyka 
dostępności, ramowanie, efekt ekspozycji i efekt 
potwierdzenia, wpływają na to, jak ludzie postrzegają wartość, 
porównują możliwości i podejmują decyzje zakupowe. 
Większość z nich działa cicho, w tle. Klient nie zawsze jest w 
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stanie powiedzieć, dlaczego dana oferta wydaje mu się 
bardziej atrakcyjna, bardziej wiarygodna albo łatwiejsza do 
zaakceptowania. Po prostu czuje, że coś ma sens. 

I właśnie dlatego zrozumienie tych ukrytych mechanizmów 
daje ogromną przewagę. Kiedy wiesz, jak działa ludzki sposób 
myślenia, możesz projektować marketing, który nie walczy z 
odbiorcą, ale prowadzi go w naturalny sposób. Możesz lepiej 
ustawiać ceny, mądrzej prezentować wartość, skuteczniej 
budować zaufanie i tworzyć komunikaty, które są łatwiejsze do 
zrozumienia oraz zapamiętania.  

Celem jest, żeby Twoja oferta była pokazana w taki sposób, w 
jaki człowiek faktycznie podejmuje decyzje - szybko, 
emocjonalnie, porównawczo i często pod wpływem subtelnych 
sygnałów, których sam do końca nie zauważa. 

Jak Dowód Społeczny Może Pomóc ci w 
Przekonaniu Niepewnych Klientów 

Jednym z najtrudniejszych momentów w sprzedaży online jest 
ten, w którym klient jest zainteresowany, ale nadal niepewny. 
Produkt mu się podoba, oferta wydaje się sensowna, problem 
jest dla niego ważny, ale w głowie wciąż pojawiają się pytania: 
„Czy to naprawdę działa?”, „Czy mogę temu zaufać?”, „Czy 
inni ludzie są zadowoleni?”, „Czy nie będę żałować tej 
decyzji?”. 

Właśnie w tym miejscu ogromną rolę odgrywa społeczny 
dowód słuszności. Ludzie są istotami społecznymi i bardzo 
często szukają potwierdzenia w zachowaniu innych. Kiedy nie 
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jesteśmy pewni, co zrobić, patrzymy na decyzje osób, które 
były przed nami. Jeśli widzimy, że inni kupili produkt, 
skorzystali z usługi, zostawili pozytywną opinię albo osiągnęli 
konkretny efekt, czujemy się bezpieczniej. Cudze 
doświadczenie zmniejsza nasze ryzyko. 

W marketingu społeczny dowód słuszności może przybierać 
wiele form. Mogą to być opinie klientów, recenzje, 
rekomendacje, case studies, wypowiedzi ekspertów, wzmianki 
w mediach społecznościowych, liczba użytkowników, liczba 
sprzedanych produktów, oceny gwiazdkowe, screeny 
wiadomości od klientów albo przykłady realnych rezultatów. 
Każdy z tych elementów działa jak sygnał: „Nie jesteś 
pierwszy. Inni już sprawdzili tę ofertę. Możesz czuć się 
pewniej”. 

Najważniejsze jest jednak to, żeby dowód społeczny był 
autentyczny i dopasowany do odbiorcy. Fałszywe opinie, 
przesadzone liczby albo zbyt idealne rekomendacje mogą 
szybko wzbudzić podejrzenia. Ludzie coraz lepiej wyczuwają 
sztuczność. Jeśli każda opinia brzmi jak reklama, nie buduje 
zaufania, tylko je osłabia. Dużo mocniej działa prawdziwa, 
konkretna wypowiedź klienta, nawet jeśli nie jest perfekcyjnie 
napisana. Naturalność często sprzedaje lepiej niż idealnie 
wygładzony tekst. 

Dobry testimonial nie powinien mówić tylko: „Świetny produkt, 
polecam”. Taka opinia jest miła, ale niewiele wnosi. Dużo 
mocniejsza jest wypowiedź, która pokazuje punkt wyjścia, 
problem, obawę i efekt. Na przykład: „Na początku nie byłem 
pewien, czy ten materiał będzie dla mnie, bo dopiero 
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zaczynam z reklamami. Po przejściu pierwszych rozdziałów w 
końcu zrozumiałem, jak poukładać ofertę i co poprawić na 
stronie sprzedażowej”. Taka opinia daje potencjalnemu 
klientowi historię, z którą może się utożsamić. 

Społeczny dowód słuszności działa najlepiej wtedy, gdy 
pojawia się w odpowiednich miejscach ścieżki klienta. Na 
stronie sprzedażowej może zmniejszać sceptycyzm. Przy 
formularzu zapisu może pokazać, że inni już dołączyli. Na 
stronie płatności może dodać ostatni element pewności. W 
reklamie może przyciągnąć uwagę, a w wiadomości e-mail 
może przypomnieć, że produkt realnie pomógł innym osobom. 
Twoim celem jest wykorzystanie tego tam, gdzie klient 
najczęściej odczuwa wątpliwość. 

Bardzo skuteczne mogą być również dynamiczne sygnały 
społeczne, jeśli są stosowane uczciwie. Informacje takie jak 
„do programu dołączyło już 1200 osób”, „ten produkt kupiono 
dziś 37 razy”, „5 osób ogląda teraz tę ofertę” albo „najczęściej 
wybierany pakiet” mogą wzmacniać poczucie, że użytkownik 
bierze udział w czymś sprawdzonym i popularnym. Takie 
komunikaty pokazują ruch, zainteresowanie i społeczne 
potwierdzenie decyzji. Trzeba jednak pamiętać o tej samej 
zasadzie: jeśli dane są fałszywe albo sztucznie generowane, 
ryzykujesz utratę zaufania. 

Tutaj również odniosę się do przykładu mojej strony: Wróć do 
niej i zobacz złoty element przy formularzu kontaktowym 
mówiący o tym ile osób zakupiło w danym dniu produkt. 
Właśnie o tym tutaj mówię.  
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Z dowodem społecznym bardzo dobrze łączy się awersja do 
straty o której już rozmawialiśmy. Ludzie często silniej 
odczuwają możliwość utraty czegoś wartościowego niż szansę 
na zdobycie podobnej korzyści. Innymi słowy, komunikat „nie 
przegap dostępu do bonusu” może działać mocniej niż „zyskaj 
dostęp do bonusu”, mimo że oba odnoszą się do tej samej 
rzeczy. Różnica polega na emocji. Pierwszy komunikat 
uruchamia obawę, że coś może nas ominąć. Drugi po prostu 
pokazuje potencjalny zysk. 

Ten mechanizm jest szczególnie widoczny przy ofertach 
czasowych, darmowych okresach próbnych, zamkniętych 
zapisach, limitowanych bonusach, rabatach dla pierwszych 
klientów albo członkostwach z ograniczonym dostępem. Jeśli 
użytkownik korzysta już z jakiejś korzyści, na przykład 
darmowego triala, wcześniejszego dostępu albo specjalnej 
zniżki, informacja o tym, że ta korzyść zaraz wygaśnie, może 
mocno przyspieszyć decyzję. Potencjalna strata staje się 
bardziej konkretna. 

Połączenie społecznego dowodu słuszności z awersją do 
straty może być bardzo silne. Jeśli użytkownik widzi, że inni 
już korzystają z oferty, są zadowoleni i osiągają konkretne 
efekty, a jednocześnie wie, że dostęp do bonusu, ceny albo 
miejsca jest ograniczony, zaczyna odczuwać większą pilność. 
W jego głowie pojawia się myśl: „Skoro inni już z tego 
korzystają, a ja mogę zaraz stracić okazję, może nie warto tego 
odkładać”. 

To nie powinno jednak polegać na agresywnej presji. Dobrze 
użyta psychologia nie wciska klientowi decyzji na siłę. Ona 
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pomaga mu szybciej podjąć decyzję, którą i tak już rozważa. 
Jeśli oferta jest wartościowa, opinie są prawdziwe, a 
ograniczenia uczciwe, społeczny dowód i FOMO mogą po 
prostu usunąć część niepewności. Klient nie czuje wtedy, że 
ktoś nim manipuluje. Czuje, że ma wystarczająco dużo 
informacji, żeby zrobić kolejny krok. 

Właśnie dlatego społeczny dowód słuszności jest tak ważny w 
sprzedaży. Nie tylko pokazuje, że inni ludzie Ci zaufali. 
Pomaga też niepewnemu klientowi zobaczyć, że jego decyzja 
ma sens. A w wielu przypadkach to właśnie ten ostatni element 
zaufania decyduje o tym, czy użytkownik kliknie „kup teraz”, 
zapisze się na listę, dołączy do programu albo opuści stronę i 
już nigdy nie wróci. 

Wpływ Kolorów i Designu na Konwersję 
To, jak wygląda Twoja strona, reklama, opakowanie produktu, 
landing page czy materiał sprzedażowy, ma ogromny wpływ 
na to, jak odbiorca odbiera Twoją markę. Design to jeden z 
pierwszych elementów, które użytkownik ocenia, często zanim 
jeszcze przeczyta jakiekolwiek zdanie. W ułamku sekundy 
wyrabia sobie pierwsze wrażenie: czy ta marka wygląda 
profesjonalnie, czy budzi zaufanie, czy oferta wydaje się 
wartościowa, czy może całość wygląda chaotycznie i mało 
wiarygodnie. 

Kolory odgrywają w tym procesie bardzo ważną rolę. Każdy 
kolor może wywoływać określone skojarzenia i emocje, choć 
oczywiście nie działa to w sposób magiczny ani identyczny u 
każdej osoby. Znaczenie ma kontekst, branża, grupa 
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docelowa, a także cała identyfikacja wizualna marki. Mimo to 
pewne skojarzenia pojawiają się bardzo często. Niebieski 
zwykle kojarzy się ze spokojem, zaufaniem, stabilnością i 
profesjonalizmem. Zielony może przywoływać naturę, zdrowie, 
rozwój i świeżość. Czerwony przyciąga uwagę, budzi energię, 
ekscytację i poczucie pilności. Żółty często łączy się z 
optymizmem, młodością i lekkością. 

Nie oznacza to jednak, że wystarczy zmienić kolor przycisku, 
żeby nagle zwiększyć sprzedaż. To byłoby zbyt proste. Kolor 
działa najlepiej wtedy, gdy pasuje do marki, produktu i emocji, 
którą chcesz wywołać u odbiorcy. Inaczej będzie wyglądać 
strona banku, inaczej marka ekologiczna, inaczej sklep z 
odzieżą streetwearową, a jeszcze inaczej oferta kursu online 
dla początkujących przedsiębiorców. Dobrze dobrana 
kolorystyka wzmacnia przekaz. Źle dobrana może tworzyć 
dysonans i sprawiać, że odbiorca podświadomie czuje, że coś 
tu nie pasuje. 

Design to jednak znacznie więcej niż kolory. Ogromne 
znaczenie mają również układ strony, przestrzeń między 
elementami, czytelność tekstu, proporcje, zdjęcia, przyciski, 
formularze, ikony i sposób prowadzenia wzroku użytkownika. 
Symetria i równowaga mogą budować poczucie porządku oraz 
profesjonalizmu. Odpowiednia ilość wolnej przestrzeni 
sprawia, że treść jest łatwiejsza do przyswojenia i nie 
przytłacza odbiorcy. Dobre zdjęcia mogą budować 
emocjonalne połączenie, szczególnie jeśli pokazują ludzi, 
sytuacje lub efekty, z którymi klient może się utożsamić. 

Bardzo często wpływ designu działa na poziomie 
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podświadomym. Użytkownik może nie umieć dokładnie 
powiedzieć, dlaczego dana strona wydaje mu się bardziej 
wiarygodna od innej. Może nie analizować świadomie 
odstępów, typografii, kolorów czy układu sekcji. Po prostu 
czuje, że jedna marka wygląda profesjonalnie, a druga go 
odrzuca. To wystarczy, żeby został na stronie dłużej albo 
zamknął ją po kilku sekundach. 

Jeśli strona jest przeładowana, chaotyczna, trudna do czytania 
albo wygląda niedopracowanie, użytkownik może 
zrezygnować jeszcze zanim pozna ofertę. I to jest brutalna 
prawda o sprzedaży online: nawet dobry produkt może 
przegrać, jeśli sposób jego prezentacji nie budzi zaufania. Z 
drugiej strony czysty, spójny i dobrze zaprojektowany wygląd 
może od razu komunikować jakość i prowadzić do sprzedaży. 

Spójność wizualna ma tutaj ogromne znaczenie. Kiedy 
użytkownik widzi podobny styl kolorów, fontów, grafik, układu 
i komunikacji na stronie, w mailach, reklamach, materiałach 
PDF oraz social mediach, zaczyna łatwiej rozpoznawać markę. 
Ta powtarzalność buduje znajomość. A znajomość często 
prowadzi do zaufania. Jeśli za każdym razem marka wygląda 
inaczej, odbiorca może mieć wrażenie chaosu. Jeśli wszystko 
jest spójne, zaczyna czuć, że ma do czynienia z czymś 
bardziej profesjonalnym i przemyślanym. 

Nawet drobne decyzje projektowe mogą wpływać na 
zachowanie użytkownika. Kolor i kształt przycisku, jego 
położenie, ilość tekstu wokół formularza, miejsce umieszczenia 
opinii klientów, kontrast między sekcjami, wyróżnienie 
najważniejszej korzyści czy sposób pokazania ceny - każdy z 
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tych elementów może albo prowadzić odbiorcę dalej, albo 
tworzyć dodatkowy opór. Zaokrąglone przyciski mogą 
wydawać się bardziej przyjazne i łagodne, a ostre krawędzie 
bardziej formalne lub zdecydowane. Umieszczenie mocnego 
wezwania do działania (CTA) zaraz po przekonującym 
dowodzie społecznym może w naturalny sposób wykorzystać 
moment, w którym użytkownik czuje większe zaufanie. 

W skutecznym designie nie chodzi więc tylko o to, żeby „ładnie 
wyglądało”. Chodzi o to, żeby każdy element wspierał decyzję 
użytkownika. Nagłówek ma zatrzymać uwagę. Układ ma 
pomóc szybko zrozumieć ofertę. Kolory mają wzmacniać 
odpowiednie emocje. Zdjęcia mają budować kontekst i 
zaufanie. Przyciski mają jasno pokazywać następny krok. 
Opinie klientów mają zmniejszać niepewność. Cała strona 
powinna prowadzić odbiorcę w jednym kierunku, bez 
zbędnego chaosu i przypadkowych rozpraszaczy. 

Design jest cichą formą komunikacji. Użytkownik może nie 
analizować go świadomie, ale reaguje na niego od razu. 
Wchodzi na stronę i dosłownie ją ‘czuje’. Dobrze 
zaprojektowana strona sprawia, że oferta wydaje się bardziej 
przejrzysta i godna zaufania. Źle zaprojektowana strona może 
sprawić, że nawet najlepsza treść straci swoją siłę. Właśnie 
dlatego wygląd, struktura i doświadczenie użytkownika są tak 
ważne w konwersji. Nie zastępują dobrej oferty, ale mogą 
sprawić, że odbiorca w końcu ją zauważy i potraktuje 
poważnie. 
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Kolor Skojarzenia Emocjonalne Typowe Zastosowania 

Niebieski 
Zaufanie, stabilność, 

profesjonalizm 

Instytucje finansowe, 
technologia, edukacja, marki 

eksperckie 

Zielony 
Natura, zdrowie, rozwój, 

świeżość 
Marki ekologiczne, zdrowie, 
wellness, produkty naturalne 

Czerwony 
Pilność, energia, 

ekscytacja, silna reakcja 

Promocje, wyprzedaże, 
przyciski CTA, komunikaty 

ograniczone czasowo 

Żółty 
Optymizm, młodość, 
lekkość, pozytywna 

energia 

Marki kierowane do młodszych 
odbiorców, produkty lifestylowe, 

komunikacja kreatywa 

 

Jak Historia Zmniejsza Mentalne Przeciążenie 
i Pomaga Ludziom Powiedzieć ‘Tak’ 

Ludzie naturalnie myślą historiami. Od zawsze używamy 
opowieści, żeby rozumieć świat, przekazywać wiedzę, 
ostrzegać innych, budować relacje i nadawać znaczenie temu, 
co się dzieje wokół nas. Dlatego storytelling w marketingu 
działa tak dobrze. Dobra historia nie tylko przyciąga uwagę, ale 
też pomaga odbiorcy szybciej zrozumieć, dlaczego dana 
oferta może być dla niego ważna. 

O Historii i sprzedaży przez opowiadanie już wspominaliśmy, 
ale jest to na tyle istotny element że chcę poświęcić mu więcej 
uwagi. 

Znowu posłużę się tutaj moją stroną i ofertą. Wróć do niej i sam 
zobacz jak skonstruowana jest główna część opisowa. Nie 
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wymieniam tam suchych faktów o produkcie, co dostaniesz w 
swoim zamówieniu, jakie efekty osiągniesz czy ile to kosztuje. 
Zaczynam wszystko od historii, od opowiadania żeby 
wprowadzić potencjalnego klienta w ścieżkę zakupową przez 
storytelling. Na końcu strony też dodałem całą sekcję ‘O mnie’ 
gdzie już całkowicie przedstawiam całe swoje życie i mój 
rozwój w biznesie. Sprzedaż poprzez opowiadanie jest jedną z 
najważniejszych i jednocześnie jedną z najbardziej 
skutecznych technik sprzedażowych jaka istnieje. Nie jest to 
łatwe, nawet powiem że jest to bardzo trudne, ale jak w końcu 
zrozumiesz jak sprzedawać poprzez historię wniesiesz swój 
biznes na zupełnie inny poziom. 

Kiedy opisujesz produkt wyłącznie przez funkcje, klient musi 
sam połączyć kropki. Musi sam zrozumieć, co dana funkcja 
oznacza w praktyce, jak przełoży się na jego życie, jaki 
problem rozwiąże i dlaczego miałoby go to obchodzić. To 
wymaga wysiłku. Historia robi dużą część tej pracy za niego. 
Pokazuje sytuację, problem, emocję, drogę i rezultat. Dzięki 
temu odbiorca nie analizuje już tylko suchych informacji. 
Zaczyna widzieć scenariusz, w którym sam może się znaleźć. 

Właśnie dlatego historie pomagają zmniejszyć przeciążenie 
umysłowe. Jeśli oferta jest skomplikowana, nowa albo wymaga 
od klienta podjęcia ważnej decyzji, sama lista korzyści może 
nie wystarczyć. Historia upraszcza przekaz bez odbierania mu 
wartości. Zamiast tłumaczyć wszystko technicznie, możesz 
pokazać realny przykład: osobę, która miała konkretny 
problem, próbowała różnych rozwiązań, trafiła na Twoją ofertę 
i dzięki temu osiągnęła zmianę. Taki przekaz jest łatwiejszy do 
zapamiętania, bardziej ludzki i znacznie mniej męczący dla 
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odbiorcy. 

Dobra historia w marketingu zwykle opiera się na kilku 
prostych elementach. Jest bohater, czyli osoba, z którą 
odbiorca może się utożsamić. Jest problem lub wyzwanie, 
które wywołuje napięcie i pokazuje, dlaczego zmiana jest 
potrzebna. Jest też rozwiązanie, czyli moment, w którym 
produkt, usługa albo metoda pomaga przejść z punktu A do 
punktu B. Nie musi to być długa, filmowa opowieść. Wystarczy, 
że klient zobaczy sens: „ktoś taki jak ja miał podobny problem i 
znalazł sposób, żeby go rozwiązać”. 

Storytelling jest szczególnie skuteczny wtedy, gdy pokazuje 
transformację. Nie chodzi tylko o to, co produkt zawiera, ale o 
to, co zmienia. Przed i po. Chaos i jasność. Frustracja i 
kontrola. Brak wyników i konkretny system działania. 
Niepewność i większa pewność decyzji. Tego typu kontrast 
pomaga odbiorcy zrozumieć wartość oferty szybciej niż długi 
opis funkcji. 

Co ważne, storytelling nie zawsze wymaga długich treści. 
Czasami krótka historia złożona z kilku zdań może zadziałać 
mocniej niż rozbudowany opis produktu. Może to być fragment 
opinii klienta, krótki przykład w mailu, opis sytuacji w reklamie, 
historia w poście na social media albo jedno konkretne zdanie 
na landing page’u. Jeśli taka mikrohistoria trafia w realny 
problem, pragnienie albo obawę odbiorcy, potrafi natychmiast 
zbudować większe zainteresowanie. 

Kluczem jest trafność. Im bardziej historia przypomina sytuację 
Twojego odbiorcy, tym mocniej działa. Jeśli sprzedajesz 
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produkt osobom początkującym, nie opowiadaj historii, która 
brzmi jak sukces zaawansowanego eksperta z ogromnym 
budżetem. Jeśli Twoi klienci boją się zacząć, pokaż kogoś, kto 
też zaczynał od zera. Jeśli mają problem z chaosem, pokaż 
drogę do prostego systemu. Jeśli nie wierzą, że sobie poradzą, 
pokaż proces, który wydaje się możliwy do powtórzenia. 

Z drugiej strony sama historia nie wystarczy, jeśli cała ścieżka 
użytkownika jest przeładowana. Tutaj wracamy do pojęcia 
obciążenia poznawczego, czyli wysiłku mentalnego 
potrzebnego do przetworzenia informacji i podjęcia decyzji. 
Kiedy użytkownik widzi zbyt dużo tekstu, zbyt wiele opcji, 
niejasną strukturę, czy skomplikowany proces zakupu, jego 
mózg zaczyna się bronić. Nawet jeśli oferta jest dobra, 
odbiorca może odłożyć decyzję, bo sama droga do niej wydaje 
się zbyt męcząca. 

Zmniejszanie obciążenia poznawczego nie oznacza spłycania 
komunikatu do pustych haseł. To ważna różnica. Nie chodzi o 
to, żeby usuwać sens, tylko żeby usuwać przeszkody. Każdy 
element strony, maila, formularza czy oferty powinien mieć 
jasną rolę. Jeśli coś nie pomaga użytkownikowi zrozumieć 
oferty, albo wykonać kolejnego kroku, bardzo możliwe, że 
tylko odciąga jego uwagę. 

Prosta struktura, czytelny język, wyraźna hierarchia wizualna, 
dobrze rozmieszczone nagłówki, intuicyjna nawigacja i jasne 
wezwania do działania pomagają prowadzić odbiorcę bez 
zbędnego wysiłku. Nawet drobne elementy mogą mieć 
znaczenie: domyślnie zaznaczona najpopularniejsza opcja, 
pasek postępu w formularzu wieloetapowym, krótsza liczba 
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pól do uzupełnienia, podsumowanie zamówienia przed 
płatnością czy jedno główne CTA zamiast kilku konkurujących 
ze sobą przycisków. Wszystko, co zmniejsza niepewność i 
liczbę decyzji po drodze, zwiększa szansę na konwersję. 

Dobrym przykładem jest wybór oferty. Jeśli pokażesz klientowi 
zbyt wiele wariantów, może poczuć, że musi dokładnie 
porównać wszystkie możliwości. Zamiast podjąć decyzję 
szybciej, zaczyna analizować, odkładać i wracać później - a 
często nie wraca już wcale. Dlatego dobrze zaprojektowana 
oferta nie zawsze daje największą możliwą liczbę opcji. 
Czasami lepiej poprowadzić odbiorcę przez kilka prostych 
wyborów i jasno pokazać, który wariant jest najlepszy dla 
konkretnego typu klienta, a nierzadko zdarza się tak że 
najlepszym rozwiązaniem jest tylko 1 wersja oferty żeby 
całkowicie wyeliminować potencjalne problemy z wyborem. 

Storytelling i prostota poznawcza wzmacniają się nawzajem. 
Historia buduje emocjonalne połączenie, a przejrzysta 
struktura daje poczucie bezpieczeństwa i kontroli. Jedno trafia 
do serca, drugie uspokaja umysł. Kiedy odbiorca czuje, że 
rozumiesz jego sytuację, a jednocześnie bez wysiłku widzi, co 
powinien zrobić dalej, decyzja staje się znacznie łatwiejsza. 

Właśnie dlatego skuteczny marketing nie polega wyłącznie na 
mocnych hasłach, ładnym designie czy dużej liczbie 
argumentów, a bardziej na takim prowadzeniu odbiorcy, żeby 
czuł się zrozumiany, nieprzeciążony i pewny kolejnego kroku. 
Dobra historia sprawia, że klient pamięta Twoją markę. Prosty 
przekaz sprawia, że wie, co ma zrobić. A kiedy te dwa 
elementy działają razem, użytkownik nie tylko chętniej kupuje, 
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ale też częściej wraca, poleca i zapamiętuje Twoją ofertę na 
dłużej. 
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BUDOWANIE ZAUFANIA 
KTÓRE SPRZEDAJE 
____ 

Kiedyś myślałem, że świetny marketing opiera się przede 
wszystkim na przekonywaniu. Mocny tekst sprzedażowy, 
odważne obietnice, chwytliwy nagłówek czy przycisk, który aż 
prosi się o kliknięcie. I jasne - wszystkie te elementy mają 
znaczenie. Ale z czasem zrozumiałem coś bardzo ważnego: 
nawet najlepsza perswazja nie zadziała, jeśli ludzie Ci nie ufają. 

O zaufaniu wspominaliśmy już kilka razy, ale jest to na tyle 
istotny element w marketingu że poświęciłem mu tutaj cały 
rozdział. Zaufanie jest dziś jedną z najcenniejszych walut w 
sprzedaży online. Możesz mieć świetny produkt, dopracowaną 
stronę i mocną ofertę, ale jeśli odbiorca nie czuje się 
bezpiecznie, prawdopodobnie nie kupi. I nie kupi pomimo że 
widzi wartość twojej oferty. Problem polega na tym, że nie jest 
pewien, czy może Ci uwierzyć. 

Sam nauczyłem się tego w trudny sposób. Na początku swojej 
drogi miałem kampanie, które z zewnątrz wyglądały naprawdę 
dobrze. Strony były estetyczne, przyciski CTA wyraźne, cena 
atrakcyjna, teksty sprzedażowe konkretne, a oferta wydawała 
się mocna. Teoretycznie wszystko powinno działać. Ale 
konwersje nadal były słabe. Przez długi czas szukałem 
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problemu w detalach: może nagłówek nie jest wystarczająco 
mocny, może cena jest źle ustawiona, może przycisk powinien 
być w innym miejscu, może trzeba dodać jeszcze jeden bonus. 

Dopiero później dotarło do mnie, że problem nie zawsze leżał 
w samej ofercie. Ludzie nie kupowali, bo nie byli pewni, czy 
mogą mi zaufać. Nie wiedzieli, czy obietnica jest prawdziwa, 
czy faktycznie dostaną to, co opisuję, czy za marką stoi realna 
osoba, czy może to tylko kolejna internetowa oferta, która 
brzmi zbyt dobrze, żeby była prawdziwa. 

To był dla mnie ważny moment. Zrozumiałem, że zaufanie jest 
kluczowym czynnikiem jakiego mi brakowało. Bez niego każdy 
element perswazji staje się słabszy. Mocna obietnica może 
brzmieć podejrzanie. Niska cena może wyglądać jak pułapka. 
Pilna oferta może sprawiać wrażenie manipulacji. Nawet dobry 
produkt może zostać odrzucony, jeśli klient nie czuje, że 
wybór jest ‘pewny’. 

Żyjemy w świecie pełnym przesadzonych obietnic, 
agresywnych reklam, fałszywych opinii, scamów i ofert, które 
obiecują szybkie rezultaty bez wysiłku. Nic dziwnego, że ludzie 
są bardziej sceptyczni niż kiedykolwiek. Dzisiejszy klient nie 
chce tylko wiedzieć, co sprzedajesz. Chce wiedzieć, czy go 
nie ‘oscamujesz’. Chce czuć, że nie zostanie oszukany, że jego 
pieniądze nie znikną bez sensu i że po drugiej stronie jest ktoś, 
kto traktuje go poważnie. 

Wtedy przestałem skupiać się wyłącznie na przekonywaniu i 
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zacząłem mocniej skupiać się na dowodach. Na pokazywaniu, 
że za ofertą stoją realne osoby, realne doświadczenie i realna 
wartość. Zacząłem lepiej eksponować opinie klientów, 
odpowiadać na wątpliwości wprost, pokazywać więcej 
konkretów, dodawać gwarancje, mówić jasno, co klient 
dostaje, a czego nie powinien oczekiwać. Zacząłem też 
pokazywać bardziej ludzką stronę marki, zamiast chować się 
wyłącznie za idealnie wygładzonym tekstem sprzedażowym. 

I wtedy coś się zmieniło. Ludzie zaczęli reagować inaczej. 
Więcej osób klikało, więcej osób zadawało pytania, więcej 
osób podejmowało decyzję o zakupie. Sam zobacz na moją 
stronę na której kupowałeś ten produkt, zobacz ile moich 
wyników czy opinii klientów tam uwzględniłem. Nie robiłem 
tego przesadnie, nie wrzucałem dziesiątek zadowolonych 
klientów żeby tylko iść na ilość. Dodałem opinie, proofy i 
wyniki do potwierdzenia efektywności systemu sprzedaży jaki 
tutaj opisuje. Sam sobie odpowiedz na pytanie, czy te opinie 
kiedy przeglądałeś moją stronę zachęciły cię do zakupu? 
Wzbudziły w tobie większe zaufanie do mnie? Obstawiam że 
odpowiedź to tak, dlatego teraz czytasz ten fragment.  

Tak samo uwzględniłem na stronię całą sekcję o tym dla kogo 
jest ten produkt – napisałem tam wprost kto wyciągnie z niego 
najwięcej a dla kogo potencjalnie może się nie nadawać. Taka 
szczerość i bezpośredniość pokazuje że jesteś transparentny i 
nie zależy ci by sprzedać twój produkt byle komu, tylko by 
sprzedaż się kręciła, ale zależy ci na jakości. To niesamowicie 
buduje poczucie zaufania.  
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Czasami większą siłę ma przyznanie, dla kogo produkt nie jest, 
niż obiecywanie, że pomoże każdemu. Czasami jedna 
prawdziwa opinia klienta znaczy więcej niż dziesięć 
przesadzonych sloganów. Czasami jasna gwarancja usuwa 
więcej oporu niż kolejny bonus dodany do pakietu. 

W tym rozdziale pokażę Ci, jak budować zaufanie w sposób, 
który realnie wspiera sprzedaż. Zobaczysz, jak wykorzystać 
dowody, transparentność, opinie, gwarancje, komunikację 
marki i doświadczenie użytkownika, żeby klient czuł się 
bezpieczniej na każdym etapie decyzji. Bo jeśli potrafisz 
zdobyć zaufanie odbiorcy i go nie zawieść, zyskujesz coś 
znacznie ważniejszego niż jednorazową sprzedaż. Zyskujesz 
szansę na relację, a przede wszystkim powrót klienta i szansę 
że stanie się on twoim klientem na lata. 

Jak Budować Zaufanie w Świecie Pełnym 
Scamów? 

W sprzedaży online klient nie może dotknąć Twojego 
produktu, zobaczyć Cię na żywo ani spojrzeć Ci w oczy przed 
zakupem. Nie może wejść do sklepu, porozmawiać ze 
sprzedawcą i fizycznie sprawdzić, czy to, co oferujesz, 
wygląda tak dobrze, jak opisujesz. Wszystko, co ma przed 
sobą, to Twoja strona, tekst, design, opinie, sposób 
komunikacji i ogólne wrażenie, jakie buduje Twoja oferta. 
Dlatego zaufanie w internecie jest jednym z najważniejszych 
elementów całej sprzedaży. 

Dzisiejszy klient jest ostrożny. I trudno mu się dziwić. Internet 
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jest pełen fałszywych obietnic, przesadzonych reklam, 
sztucznych opinii, kursów obiecujących nierealne wyniki i 
ofert, które wyglądają lepiej na stronie sprzedażowej niż w 
rzeczywistości. W takim środowisku ludzie nie kupują tylko 
produktu. Kupują poczucie bezpieczeństwa. Zanim klikną „kup 
teraz”, chcą wiedzieć, czy mogą Ci zaufać, czy inni już 
skorzystali, czy produkt naprawdę istnieje, czy marka jest 
aktywna i czy po drugiej stronie nie ma kolejnej pustej 
obietnicy. 

Właśnie dlatego społeczny dowód słuszności ma tak duże 
znaczenie. Kiedy potencjalny klient widzi, że inni ludzie już 
skorzystali z Twojej oferty i mają dobre doświadczenia, jego 
niepewność zaczyna spadać. Opinie, recenzje, rekomendacje, 
zdjęcia klientów, liczby użytkowników, case studies, 
wyróżnienia czy certyfikaty działają jak sygnały wiarygodności. 
Pokazują, że nie jesteś anonimową marką znikąd, tylko kimś, 
kto już dostarczył wartość innym osobom. 
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Najsilniejszą formą społecznego dowodu są zwykle opinie 
prawdziwych klientów. To one pokazują doświadczenie osób, 
które były w podobnym miejscu jak Twój potencjalny kupujący. 
Dobra opinia nie musi być idealnie napisana. Wręcz przeciwnie 
- zbyt wygładzone rekomendacje często brzmią sztucznie. 
Najlepiej działają te, które są konkretne, naturalne i pokazują 
realny kontekst: z jakim problemem ktoś przyszedł, czego się 
obawiał, co dostał i jaką zmianę zauważył po skorzystaniu z 
produktu. 

Innym rodzajem zaufania jest autorytet ekspercki. Jeśli Twój 
produkt rekomenduje osoba rozpoznawalna w branży, 
specjalista, twórca, praktyk albo ktoś, kto ma wiarygodność w 
oczach Twojej grupy docelowej, może to mocno wzmocnić 
odbiór oferty. Nie chodzi jednak o przypadkowe nazwisko czy 
logo dodane tylko po to, żeby wyglądało poważnie. Autorytet 
działa wtedy, gdy jest logicznie powiązany z produktem i 
odbiorcą. Jeśli sprzedajesz materiał o reklamach online, 
rekomendacja od praktyka performance marketingu będzie 
znacznie bardziej wartościowa niż opinia znanej osoby, która 
nie ma z tym tematem nic wspólnego. 

Podobnie działa rozpoznawalność celebrytów lub 
influencerów, ale tutaj trzeba być szczególnie ostrożnym. 
Sama popularność nie zawsze buduje zaufanie. Jeśli dana 
osoba nie pasuje do marki, produktu albo wartości, które 
komunikujesz, efekt może być odwrotny. Odbiorcy szybko 
wyczuwają współprace, które są przypadkowe i wymuszone. 
Dlatego lepiej mieć mniejszą, ale bardziej wiarygodną 
rekomendację od osoby, której Twoja grupa docelowa 
naprawdę ufa, niż duże nazwisko, które nie ma żadnego 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

66 

sensownego związku z ofertą. 

Kolejnym mechanizmem jest tak zwana mądrość tłumu. Ludzie 
często zakładają, że jeśli wiele osób coś wybrało, pobrało, 
kupiło albo poleciło, to prawdopodobnie jest w tym jakaś 
wartość. Dlatego liczba klientów, użytkowników, pobrań, 
subskrybentów czy sprzedanych egzemplarzy może 
wzmacniać zaufanie. Komunikat typu „dołączyło już ponad 
5000 osób” nie tylko informuje o popularności, ale daje też 
odbiorcy poczucie, że nie podejmuje decyzji w ciemno. 

Jeszcze silniej działa rekomendacja od znajomych lub osób 
podobnych do odbiorcy. Jeśli klient widzi, że ktoś z jego 
środowiska, branży albo sytuacji życiowej skorzystał z 
produktu, łatwiej mu uwierzyć, że oferta może być 
odpowiednia również dla niego. Właśnie dlatego tak dobrze 
działają historie klientów podobnych do grupy docelowej. 
Początkujący przedsiębiorca bardziej utożsami się z historią 
innego początkującego przedsiębiorcy niż z historią wielkiej 
firmy z ogromnym budżetem. Osoba chcąca schudnąć i 
zbudować dobrą sylwetkę bardziej utożsami się z drugą osobą 
która już ten proces przeszła niż z profesjonalnym kulturystą. 

W niektórych branżach bardzo ważne są też certyfikaty, 
nagrody, akredytacje, partnerstwa i oficjalne potwierdzenia 
kompetencji. Dotyczy to szczególnie tematów, w których klient 
musi mieć pewność, że marka jest profesjonalna, bezpieczna i 
godna zaufania. Jeśli sprzedajesz produkty edukacyjne, usługi 
finansowe, narzędzia technologiczne, konsultacje, szkolenia 
albo rozwiązania dla biznesu, takie elementy mogą znacząco 
zmniejszyć obawy odbiorcy. Pod warunkiem, że są prawdziwe, 
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aktualne i łatwe do zweryfikowania. 

Zaufanie nie powstaje jednak w jednym momencie. Nie 
wystarczy dodać kilku opinii na stronę i uznać, że temat jest 
załatwiony. Zaufanie wzmacnia się na każdym etapie ścieżki 
klienta. Od pierwszej reklamy, przez landing page, treść maila, 
stronę produktu, koszyk, proces płatności, aż po wiadomość 
po zakupie. Jeśli odbiorca na każdym kroku widzi spójne 
sygnały wiarygodności, jego pewność stopniowo rośnie. Jeśli 
natomiast komunikacja jest niespójna, obietnice są zbyt 
mocne, strona wygląda niedbale, a polityka zwrotów jest 
ukryta, pojawia się niepokój. 

Równie ważny jest kontekst, w jakim pokazujesz społeczny 
dowód. Opinia klienta ukryta na samym dole bardzo długiej 
strony może zostać pominięta. Ale ta sama opinia umieszczona 
obok ceny, przy przycisku zakupu albo w miejscu, w którym 
odbiorca może mieć największe wątpliwości, może realnie 
pomóc mu podjąć decyzję. Dowody zaufania powinny 
pojawiać się tam, gdzie użytkownik ich potrzebuje, a nie tylko 
tam, gdzie akurat zostało wolne miejsce w projekcie strony. 

Przykładowo, jeśli klient zastanawia się nad ceną, dobrze 
działa opinia pokazująca wartość produktu po zakupie. Jeśli 
obawia się, czy produkt będzie dla niego zrozumiały, warto 
pokazać testimonial osoby początkującej. Jeśli boi się ryzyka, 
pomocna będzie gwarancja zwrotu pieniędzy, jasna polityka 
płatności albo sekcja FAQ odpowiadająca na konkretne 
obiekcje. Jeśli nie wie, czy marka jest wiarygodna, mogą 
pomóc logotypy partnerów, wzmianki medialne, certyfikaty 
albo zdjęcia realnych klientów. 
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Najlepszy społeczny dowód nie wygląda jak przypadkowy 
dodatek do strony. Jest naturalnie wpleciony w doświadczenie 
użytkownika. Gwiazdki przy produkcie, krótkie fragmenty 
recenzji, zdjęcia klientów, cytaty w odpowiednich miejscach, 
liczby pokazujące skalę, logotypy partnerów czy 
rekomendacje ekspertów powinny wspierać decyzję, a nie 
przytłaczać odbiorcę. Celem nie jest zasypanie klienta 
dowodami. Celem jest usunięcie jego niepewności. 

Bo właśnie to robi zaufanie: zmniejsza ryzyko w głowie klienta. 
Daje mu poczucie, że nie jest sam ze swoją decyzją. Pokazuje, 
że inni już przeszli tę drogę i nie żałują. W świecie, w którym 
odbiorca ma do wyboru dziesiątki podobnych ofert, wygrywa 
nie zawsze ten, kto krzyczy najgłośniej. Bardzo często 
wygrywa ten, kto wygląda najbardziej wiarygodnie, komunikuje 
się najjaśniej i konsekwentnie udowadnia, że można mu 
zaufać. 

Dlatego budowanie zaufania powinno być stałym elementem 
Twojego marketingu, a nie jednorazową sekcją na stronie 
sprzedażowej. Każda opinia, każda odpowiedź na wątpliwość, 
każda gwarancja, każda aktualizacja, każdy przykład klienta i 
każdy przejrzysty komunikat dokłada małą cegiełkę do 
większego obrazu. A kiedy ten obraz jest spójny, klient dużo 
łatwiej przechodzi od ostrożnego zainteresowania do realnego 
zakupu. 
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Sprytne Sposoby Pokazywania Opinii 
Samo posiadanie opinii klientów nie wystarczy. Możesz mieć 
świetne rekomendacje, screeny efektów i dobre recenzje, ale 
jeśli są źle pokazane, ukryte zbyt głęboko albo oderwane od 
kontekstu, ich wpływ na sprzedaż będzie dużo mniejszy. 
Społeczny dowód słuszności działa najlepiej wtedy, gdy jest 
naturalnie wpleciony w całą ścieżkę klienta - od pierwszego 
kontaktu z marką, przez analizę oferty, aż po moment podjęcia 
decyzji. 

Pierwszym krokiem jest aktywne zbieranie opinii. Wiele firm 
czeka, aż klient sam napisze recenzję, a potem dziwi się, że 
ma ich mało. W praktyce większość zadowolonych klientów 
nie zostawi opinii z własnej inicjatywy, nawet jeśli produkt im 
się podobał. Większość ludzi po prostu nie ma czasu na to 
żeby specjalnie, samemu z siebie poświęcać czas by dać 
dobrą opinię. Jeżeli produkt spełnia ich oczekiwania to jest to 
dla nich najważniejsze. Nie będą sobie zaprzątać głowy 
wystawianiem opinii. Dlatego warto stworzyć prosty proces, 
który automatycznie prosi klienta o feedback po zakupie, po 
zakończeniu korzystania z produktu albo po osiągnięciu 
pierwszego efektu. 

Taka wiadomość nie musi być skomplikowana. Wystarczy 
krótki, ludzki komunikat: zapytanie, czy produkt był pomocny, 
co najbardziej się spodobało, czy coś było niejasne i czy klient 
chciałby zostawić krótką opinię. Możesz wykorzystać do tego 
narzędzia do automatyzacji maili, formularze, ankiety albo 
platformy do zbierania recenzji. Najważniejsze jest to, żeby 
cały proces był prosty. Jeśli klient musi zakładać konto, 
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przechodzić przez kilka kroków albo pisać długą wypowiedź, 
wielu z nich zrezygnuje. Im łatwiej zostawić opinię, tym więcej 
prawdziwego feedbacku zbierzesz. 

Warto też zachęcać klientów do tworzenia własnych treści. 
Zdjęcia, krótkie nagrania, screeny, posty w social mediach, 
relacje z używania produktu czy komentarze pokazujące 
realne doświadczenie mogą być znacznie bardziej wiarygodne 
niż idealnie przygotowany tekst marketingowy. Tego typu 
treści pokazują, że produkt istnieje w prawdziwym świecie i 
jest używany przez prawdziwych ludzi. Dodatkowo budują 
wokół marki poczucie społeczności. Klient nie widzi wtedy 
tylko oferty. Widzi innych ludzi, którzy już dołączyli, korzystają 
i dzielą się swoim doświadczeniem. 

Jeśli masz mocne liczby, również warto je pokazać. Liczba 
klientów, pobrań, sprzedanych egzemplarzy, zapisanych osób, 
aktywnych użytkowników czy ukończonych lekcji może 
działać bardzo przekonująco. Tego typu dane pokazują skalę i 
sugerują, że oferta została już sprawdzona przez innych. 
Trzeba jednak pamiętać, że liczby powinny być prawdziwe i 
przedstawione w uczciwy sposób. Lepiej pokazać mniejszą, 
realną liczbę niż przesadzać i ryzykować utratę wiarygodności. 
W internecie ludzie bardzo szybko wyczuwają, kiedy coś brzmi 
zbyt idealnie. 

Tutaj również na warsztat weźmy moją ofertę: Sam zobacz, 
przy opiniach zadowolonych klientów dodane są gwiazdki, jest 
dodany element: ‘’zweryfikowany klient’’, na formularzu jest 
element pokazujący ile osób zakupiło produkt w danym dniu. 
Przy płatności dodana jest informacja o bezpiecznych 
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płatnościach, czy gwarancji zwrotu. To właśnie te rzeczy 
sprytnie pododawane na całym etapie lejka sprzedażowego 
robią niesamowitą różnicę.  

W bardziej złożonych ofertach, szczególnie w produktach B2B, 
konsultingu, kursach, usługach lub droższych programach, 
bardzo dobrze działają case studies. Zwykła opinia klienta daje 
szybki sygnał zaufania, ale case study pokazuje pełniejszy 
obraz. Możesz przedstawić sytuację klienta przed 
skorzystaniem z oferty, problem, z którym się mierzył, 
wdrożone rozwiązanie i rezultat. Taka forma jest szczególnie 
skuteczna, ponieważ pomaga potencjalnemu kupującemu 
zobaczyć, jak produkt działa w praktyce, a nie tylko w teorii. 

Dobrym rozwiązaniem są również opinie wideo. Mają one 
dodatkową siłę, ponieważ pokazują twarz, głos i emocje 
prawdziwej osoby. Tekst można łatwo podrobić, ale naturalna 
wypowiedź klienta brzmi znacznie bardziej autentycznie. 
Oczywiście nie każda opinia musi być nagraniem. Wideo warto 
wykorzystywać szczególnie przy droższych ofertach, 
programach premium, usługach eksperckich albo produktach, 
które wymagają większego zaufania przed zakupem. 

Ważne jest też dopasowanie opinii do segmentu odbiorców. 
Ogólna pochwała w stylu „świetny produkt, polecam” może 
być miła, ale rzadko mocno przekonuje. Znacznie lepiej działa 
opinia, która odnosi się do konkretnej sytuacji, problemu lub 
rezultatu. Jeśli sprzedajesz produkt początkującym 
przedsiębiorcom, pokaż opinię osoby, która zaczynała od zera. 
Jeśli kierujesz ofertę do freelancerów, pokaż historię 
freelancera. Jeśli Twoim odbiorcą są właściciele sklepów 
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internetowych, pokaż przykład kogoś, kto miał podobny 
biznes, podobne wyzwania i podobne cele. Im bardziej 
odbiorca widzi w opinii samego siebie, tym większy wpływ ma 
ona na jego decyzję. 

Społeczny dowód powinien pojawiać się na różnych etapach 
lejka sprzedażowego. Na początku, gdy klient dopiero poznaje 
markę, dobrze działają szerokie sygnały wiarygodności: liczba 
użytkowników, wzmianki w mediach, logotypy partnerów, 
rekomendacje ekspertów albo ogólne statystyki. Na etapie 
rozważania zakupu większe znaczenie mają konkretne opinie, 
przykłady użycia, porównania i historie klientów. Natomiast tuż 
przed decyzją najlepiej działają elementy, które zmniejszają 
ostatnie wątpliwości: gwarancja satysfakcji albo zwrot 
kosztów, krótka opinia przy przycisku CTA, informacja o 
bezpieczeństwie płatności, odpowiedź na najczęstsze obiekcje 
albo dowód, że inni właśnie podejmują podobną decyzję. 

Moment pokazania opinii ma ogromne znaczenie. Testimonial 
umieszczony przypadkowo na samym dole strony może zostać 
niezauważony. Ale ta sama opinia pokazana obok ceny, pod 
opisem korzyści albo tuż przed przyciskiem zakupu może 
realnie pomóc użytkownikowi przejść dalej. Jeśli klient 
zastanawia się, czy cena jest warta produktu, pokaż opinię 
mówiącą o wartości. Jeśli boi się, że materiał będzie zbyt 
trudny, pokaż opinię osoby początkującej. Jeśli nie wie, czy 
produkt faktycznie działa, pokaż konkretny rezultat lub 
fragment case study. 

Warto myśleć o opiniach jak o odpowiedziach na konkretne 
obiekcje. Jedna opinia może pokazywać, że produkt jest 
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prosty w użyciu. Inna może potwierdzać, że materiał jest 
praktyczny. Kolejna może mówić o szybkim efekcie, dobrej 
strukturze, wsparciu, jakości wykonania albo tym, że zakup 
pomógł komuś uporządkować chaos. Dzięki temu opinie nie są 
tylko dekoracją na stronie, ale realnym elementem 
sprzedażowym, który pomaga klientowi rozwiązać jego 
wewnętrzne wątpliwości. 

Najskuteczniejsze strategie społecznego dowodu to te, które 
nie wyglądają na wymuszone. Opinie klientów powinny być 
częścią doświadczenia, a nie nachalnym dodatkiem 
wciskanym w każde możliwe miejsce. Użytkownik nie 
powinien czuć, że próbujesz go zasypać dowodami na siłę, a 
raczej naturalnie trafiać na potwierdzenia, które pojawiają się 
dokładnie wtedy, gdy ich potrzebuje. Wtedy zaufanie buduje 
się płynnie i bez presji. 

Najważniejsza pozostaje autentyczność. Fałszywe opinie, 
sztucznie zawyżone liczby, przypadkowe rekomendacje i 
przesadzone historie mogą zadziałać krótkoterminowo, ale 
długoterminowo są bardzo ryzykowne. Jeśli odbiorca poczuje, 
że coś jest naciągane, zacznie kwestionować całą ofertę. 
Dlatego lepiej mieć kilka prawdziwych, konkretnych opinii niż 
kilkadziesiąt pustych, sztucznie brzmiących rekomendacji. 

Kiedy Twoja marka jest regularnie wspierana przez 
autentyczne głosy klientów, zaufanie zaczyna budować się 
naturalnie. Odbiorca widzi, że inni już przeszli tę drogę, 
skorzystali z produktu i mają coś konkretnego do powiedzenia. 
To zmniejsza niepewność i sprawia, że zakup przestaje 
wydawać się ryzykowną decyzją. Wtedy sprzedaż nie jest 
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efektem presji, ale logicznym następnym krokiem. 

Wiarygodność to Więcej niż Zwykłe Recenzje 
Opinie klientów są bardzo ważne, ale nie są jedynym 
elementem, który buduje zaufanie. Możesz mieć świetne 
testimonials, dobre oceny i pozytywne komentarze, ale jeśli 
reszta doświadczenia wygląda chaotycznie, nieprofesjonalnie 
albo niejasno, klient nadal może mieć opór przed zakupem. 
Wiarygodność powstaje z wielu małych sygnałów, które razem 
tworzą jeden obraz: „mogę temu zaufać”. 

Jednym z najważniejszych elementów jest transparentność. 
Odbiorca chce wiedzieć, co dokładnie kupuje, ile to kosztuje, 
co jest zawarte w ofercie, jakie są warunki zwrotu, jak wygląda 
proces dostępu do produktu i czego może się spodziewać po 
zakupie. Im więcej niejasności, tym większe ryzyko, że w jego 
głowie pojawią się wątpliwości. Jeśli cena jest ukryta, 
regulamin brzmi nieczytelnie, polityka zwrotów jest trudna do 
znalezienia, a opis produktu obiecuje dużo, ale nie pokazuje 
konkretów, zaufanie zaczyna spadać. 

Znowu weźmy na przykład moją ofertę: Kiedy byłeś na mojej 
stronie, to sam zauważ, że nie było nawet przestrzeni na to 
żebyś mógł zastanawiać się: ‘’no dobra, fajnie, ale co ja finalnie 
dostanę?’’. Już w pierwszej części z historią uwzględniłem 
opis tego co finalnie będzie zawierać twoje zamówienie. Na 
samym początku strony, tuż pod nagłówkiem umieściłem jasną 
cenę tego ile kosztuje cały pakiet a na końcu strony 
dedykowałem całą sekcję by dokładnie, produkt po produkcie 
przejść i opisać wszystkie produkty jakie wchodzą w skład 
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zamówienia, podając od razu przy tym ich ceny. Dodatkowo na 
samym końcu strony umieściłem element z sekcją pytań i 
odpowiedzi gdzie zawarłem odpowiedzi na najczęściej 
pojawiające się wątpliwości. 

Transparentność nie osłabia sprzedaży. Wręcz przeciwnie -
często ją wzmacnia i to wielokrotnie. Klient, który rozumie 
ofertę, czuje się bezpieczniej. Nie ma wrażenia, że coś jest 
przed nim ukrywane. Dlatego warto jasno pokazywać, co 
zawiera produkt, dla kogo jest przeznaczony, jakie problemy 
rozwiązuje, czego nie obejmuje i jakie są realne oczekiwania 
wobec efektów. Paradoksalnie, przyznanie wprost, że produkt 
nie jest dla każdego, może zwiększyć wiarygodność bardziej 
niż próba przekonania absolutnie wszystkich. 

Unikaj jednak pustych, zbyt szerokich obietnic. Zamiast pisać, 
że Twój produkt „odmieni biznes klienta”, pokaż konkretnie, w 
czym mu pomoże. Zamiast mówić, że jest „kompleksowy”, 
pokaż, co zawiera. Zamiast obiecywać „szybkie rezultaty”, 
wyjaśnij, jaki proces użytkownik przejdzie i czego realnie może 
się spodziewać. Konkret buduje zaufanie znacznie lepiej niż 
wielkie słowa. 

Drugim mocnym filarem wiarygodności jest ekspercka treść. 
Jeśli regularnie publikujesz wartościowe materiały, pokazujesz 
swoją wiedzę i pomagasz odbiorcom zrozumieć temat, 
przestajesz być tylko sprzedawcą. Zaczynasz być źródłem 
wiedzy. Artykuły, webinary, poradniki, podcasty, newslettery, 
analizy, checklisty czy krótkie materiały edukacyjne pokazują, 
że znasz swoją branżę i potrafisz tłumaczyć ją w praktyczny 
sposób. To szczególnie ważne w produktach cyfrowych, 
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edukacyjnych, konsultingowych i marketingowych, gdzie klient 
często kupuje nie tylko sam materiał, ale również Twoje 
doświadczenie i sposób myślenia. 

Warto jednak pamiętać, że eksperckość nie oznacza pisania 
trudnym językiem. Nie musisz brzmieć akademicko, żeby 
budować autorytet. Mógłbym tutaj w co drugim zdaniu używać 
mądro brzmiących zwrotów marketingowych by na siłę 
pokazać moje kompetencje, ale w 90% przypadków daje to 
zupełnie odwrotny efekt, szczególnie jeżeli twój produkt jest 
przeznaczony dla osób początkujących. Największe zaufanie 
budzi osoba, która potrafi wyjaśnić skomplikowany temat 
prosto, konkretnie i bez udawania. Jeśli odbiorca po 
przeczytaniu Twojej treści myśli: „W końcu ktoś mi to jasno 
wytłumaczył”, zaczyna automatycznie postrzegać Cię jako 
kogoś kompetentnego. 

Ogromne znaczenie ma również odpowiedni design i 
doświadczenie użytkownika. Strona, która wygląda niedbale, 
ładuje się wolno, ma błędy, nieczytelne sekcje albo chaotyczny 
proces zakupu, może zniszczyć zaufanie nawet wtedy, gdy 
oferta jest dobra. Z kolei czysty, spójny i intuicyjny wygląd 
przede wszystkim prowadzi potencjalnego klienta naturalnie 
przez cały proces zakupowy, od wejścia na stronę aż po 
dokonanie płatności. 

Zobacz, jak skonstruowana jest moja strona. Nie ma na niej 
żadnych zakładek, nie ma tam żadnych podstron, nie ma 
możliwości przeklikać się na jakąś stronę z innymi ofertami, 
oddzielnym formularzem czy przejść na stronę główną. 
Prostota jest podstawowym i kluczowym elementem w direct 
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response marketingu i biznesu opartego o lejki sprzedażowe – 
i właśnie tego typu strony sprzedają najlepiej.  

Idąc dalej, bezpieczeństwo także jest częścią wiarygodności. 
Certyfikat SSL dla twojej domeny, bezpieczne płatności, znane 
metody płatności, jasna polityka prywatności, dane 
kontaktowe, regulamin i widoczne informacje o firmie mogą 
wydawać się technicznymi detalami, ale dla klienta są 
sygnałami bezpieczeństwa. Szczególnie na stronach, gdzie 
użytkownik podaje dane osobowe lub dokonuje płatności, takie 
elementy powinny być łatwe do zauważenia. Jeśli klient ma 
choćby małe poczucie, że coś jest podejrzane, może przerwać 
zakup w ostatnim momencie. Jeżeli korzystasz z popularnych 
kreatorów lejków sprzedażowych czy landing page np. 
clickfunnels czy systeme.io to one już w sobie zawierają 
większość z tych kwestii typowo technicznych jak dbanie o 
bezpieczne płatności, ale samo dodanie krótkiego zdania czy 
banneru na koszyku o tym że płatność jest bezpieczna 
wymaga od ciebie 15 sekund pracy a może zdecydować o tym 
czy klient wyciągnie kartę i zapłaci czy się speszy i nigdy nie 
wróci.  

Wróć sobie do koszyka na mojej stronie gdzie kupowałeś ten 
produkt: sam zobacz że pod przyciskiem do zakupu dodałem 
informacje o bezpiecznych płatnościach i banery, właśnie po 
to by zbudować poczucie bezpieczeństwa.   

Kolejnym elementem jest jakość obsługi i szybkość reakcji. 
Odpowiedź na pytanie klienta, komentarz pod postem, 
wiadomość na mailu, reakcja na problem techniczny czy 
pomoc po zakupie - to wszystko buduje albo niszczy zaufanie. 
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Często klient ocenia markę nie tylko po tym, czy wszystko 
działa idealnie, ale po tym, jak marka zachowuje się, gdy 
pojawia się problem. Szybka, konkretna i ludzka odpowiedź 
potrafi uratować sprzedaż, a czasami nawet wzmocnić relację 
bardziej niż bezproblemowy proces. Tutaj polecam ci w stopce 
strony dodać opcję kontaktu i stworzyć tam prosty formularz 
gdzie osoby mogłyby wysłać do ciebie zapytanie. 

Wiarygodność budują też zewnętrzne potwierdzenia. Jeśli 
Twoja marka pojawiła się w mediach, współpracowała z 
rozpoznawalnymi firmami, ma certyfikaty, nagrody, wysokie 
oceny na zewnętrznych platformach albo należy do 
branżowych organizacji, warto to pokazać. Nie po to, żeby się 
chwalić dla samego chwalenia, ale żeby dać odbiorcy 
dodatkowy sygnał, że nie musi opierać decyzji wyłącznie na 
Twoich słowach. Zewnętrzne potwierdzenie działa jak 
niezależny głos, który mówi: „ta osoba została już przez kogoś 
sprawdzona”. 

Bardzo ważna jest również spójność. Jeśli Twoja strona mówi 
jedno, reklamy drugie, maile brzmią zupełnie inaczej, a social 
media wyglądają jak prowadzone przez przypadkowe osoby, 
odbiorca może poczuć chaos. Spójny ton komunikacji, 
identyfikacja wizualna, styl grafik, jakość treści i sposób 
obsługi sprawiają, że marka wygląda stabilnie i profesjonalnie. 
Brak spójności budzi pytania. Spójność daje poczucie, że ktoś 
naprawdę kontroluje całość. 

To samo dotyczy aktualności. Zaniedbany blog, nieaktywne 
profile, stare daty, nieaktualne informacje, nieświeże promocje 
albo linki, które nie działają, potrafią szybko obniżyć 
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wiarygodność. Klient może zacząć się zastanawiać, czy firma 
nadal działa, czy produkt jest aktualny i czy po zakupie 
otrzyma odpowiednie wsparcie. Dlatego warto regularnie 
przeglądać swoje materiały, aktualizować strony sprzedażowe 
i usuwać elementy, które wyglądają na porzucone. 

Ostatecznie wiarygodność nie jest czymś, co można udawać 
przez długi czas. Buduje się ją zachowaniem, konsekwencją i 
jakością dostarczaną na każdym etapie kontaktu z klientem. 
To, co obiecujesz w reklamie, musi zgadzać się z tym, co 
pokazujesz na stronie. To, co pokazujesz na stronie, musi 
zgadzać się z tym, co klient otrzymuje po zakupie. A to, co 
klient otrzymuje po zakupie, powinno potwierdzać, że podjął 
dobrą decyzję. 

W świecie, w którym ludzie mają tysiące ofert do wyboru i 
coraz mniej cierpliwości do pustych obietnic, prawdziwa 
wiarygodność staje się ogromną przewagą. Nie da się jej 
zastąpić agresywnym tekstem sprzedażowym, sztuczną presją 
ani ładnym designem. Można ją tylko zbudować – przede 
wszystkim przez autentyczność i dotrzymywanie obietnic 
które oferujesz. A kiedy klient czuje, że może Ci zaufać, 
sprzedaż staje się dużo łatwiejsza. 

Jak Radzić sobie z Wątpliwościami, 
Sceptycyzmem i Negatywnym Feedbackiem 

Im więcej fałszywych obietnic, scamów i przesadzonych ofert 
pojawia się w internecie, tym bardziej ostrożni stają się klienci. 
I bardzo dobrze - z ich perspektywy to mechanizm obronny. 
Jeśli ktoś kilka razy trafił na produkt, który wyglądał świetnie 
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na stronie sprzedażowej, ale po zakupie okazał się 
rozczarowaniem, następnym razem będzie analizował ofertę 
znacznie uważniej. Będzie szukał opinii i próbował wyczuć, 
czy może zaufać marce. 

Dlatego w momencie kiedy u twojego klienta pojawi się 
sceptyczne nastawienie, twoim zadaniem jest odpowiedzieć na 
niego spokojnie i uczciwie. Klient, który ma wątpliwości, nie 
zawsze jest „trudnym klientem”. Bardzo często jest po prostu 
ostrożny. Chce mieć pewność, że nie popełni błędu. Jeśli 
potraktujesz jego obawy z szacunkiem, możesz zmienić 
niepewność w zaufanie. Jeśli zareagujesz defensywnie, 
agresywnie albo zignorujesz pytania, tylko potwierdzisz jego 
obawy. 

Negatywne opinie również nie muszą niszczyć marki. 
Oczywiście nikt nie lubi ich dostawać, ale sposób, w jaki na nie 
reagujesz, może powiedzieć o Twojej firmie więcej niż dziesięć 
pozytywnych recenzji. Jeśli odpowiadasz profesjonalnie, 
konkretnie i bez atakowania klienta, pokazujesz, że traktujesz 
feedback poważnie. Jeśli potrafisz przyznać się do błędu, 
zaproponować rozwiązanie i wyciągnąć wnioski, budujesz 
obraz marki, która nie ucieka od odpowiedzialności. Czasami 
dobrze obsłużona reklamacja potrafi stworzyć większą 
lojalność niż idealna transakcja bez żadnych problemów. Nie 
da się być idealnym i błędy będą ci się przydarzać, 
szczególnie jeżeli twój biznes zyskuje na skali – więc musisz 
się nauczyć jak radzić sobie z takimi sytuacjami i przekształcać 
je na swoją korzyść.  

Warto też być transparentnym w kwestii ograniczeń produktu. 
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Żaden produkt nie jest idealny dla każdego. Jeśli próbujesz 
przekonać wszystkich, zaczynasz brzmieć niewiarygodnie. 
Dużo lepiej jasno powiedzieć, dla kogo oferta jest, a dla kogo 
nie będzie najlepszym wyborem. Taka szczerość 
paradoksalnie  nie osłabia sprzedaży i nie ogranicza twojego 
potencjału, a wręcz przeciwnie - zwiększa tylko twoje 
zaufanie, bo odbiorca widzi, że nie próbujesz wcisnąć mu 
czegoś za wszelką cenę. Jeśli produkt jest dla początkujących, 
powiedz to wprost. Jeśli wymaga samodzielnej pracy, nie 
obiecuj efektów bez wysiłku. Jeśli nie obejmuje 
indywidualnego wsparcia, nie sugeruj, że klient je otrzyma. 
Dodatkowo odpowiednio spersonalizowany produkt pozwoli 
dotrzeć ci do precyzyjniejszej grupy docelowej która 
faktycznie może być nim zainteresowana, więc jest to sytuacja 
Win-Win. 

Im więcej konkretów podajesz, tym mniej miejsca zostawiasz 
na niepewność. Dokładny opis produktu, lista zawartości, 
przykłady użycia, screeny środka, informacje o formacie, 
dostępności, aktualizacjach, poziomie zaawansowania, czasie 
potrzebnym na przerobienie materiału i potencjalnych 
ograniczeniach pomagają klientowi poczuć, że wie, co kupuje. 
Dzięki temu klient nie musi dopowiadać sobie brakujących 
informacji. A to znacząco zmniejsza opór przed zakupem. 

Silnym narzędziem zmniejszającym sceptycyzm są również 
gwarancje. Gwarancja zwrotu pieniędzy, darmowy okres 
próbny, możliwość anulowania subskrypcji albo jasna polityka 
zwrotów obniżają postrzegane ryzyko. Klient wie, że jeśli 
produkt nie spełni jego oczekiwań, nie zostanie sam z 
problemem. Oczywiście gwarancja powinna być uczciwa, 
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prosta i łatwa do zrozumienia. Jeśli na stronie piszesz „100% 
satysfakcji”, ale w regulaminie ukrywasz dziesięć warunków, 
które praktycznie uniemożliwiają zwrot, niszczysz zaufanie 
zamiast je budować. 

Znowu użyjmy przykładu mojej oferty: sam zauważ że na 
koszyku podczas płatności oraz po opisie produktów na 
stronie głównej umieściłem baner i informację o tym że 
obowiązuje 60-dniowa gwarancja zwrotu pieniędzy jeżeli po 
zastosowaniu technik które ci tutaj przedstawiam twój biznes 
mimo wszystko z jakiegoś powodu się nie rozwinie. Sam sobie 
odpowiedz na pytanie czy tego typu element gwarancyjny 
zachęcił cię do zakupu bo dał ci poczucie bezpieczeństwa, że 
w razie czego zawszę będę mógł produkt zwrócić i odzyskać 
pieniądze. Jest to jeden z kluczowych elementów które mogą 
‘domykać’ sprzedaż u sceptycznie nastawionych klientów, 
więc jeżeli jeszcze jej u siebie nie stosujesz, to zacznij jak 
najszybciej.  

Warto też korzystać z zewnętrznych platform opinii, takich jak 
Trustpilot, Google Reviews czy inne serwisy dopasowane do 
Twojej branży. Opinie umieszczone wyłącznie na Twojej 
stronie mogą być wartościowe, ale dla sceptycznego klienta 
zewnętrzne źródło często ma większą wagę. Daje poczucie, że 
recenzje nie są całkowicie kontrolowane przez markę. To 
kolejna warstwa wiarygodności, szczególnie ważna wtedy, gdy 
sprzedajesz droższy produkt, usługę ekspercką albo coś, co 
wymaga większego zaufania. 

Równie ważne jest stworzenie przestrzeni do otwartego 
dialogu. Jeśli klient ma pytanie, powinien łatwo znaleźć sposób 
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kontaktu. Jeśli pojawiają się powtarzające się wątpliwości, 
warto dodać je do sekcji FAQ. Jeśli użytkownicy sugerują 
poprawki, możesz pokazać, że ich feedback faktycznie 
wpływa na rozwój produktu. Taka komunikacja pokazuje, że 
marka słucha, reaguje i rozwija się na podstawie realnych 
doświadczeń klientów, a nie tylko wysyła jednostronne 
komunikaty sprzedażowe. 

Sam na końcu swojej strony umieściłem sekcję FAQ z 
najczęściej pojawiającymi się pytaniami i wątpliwościami żeby 
osoba przed zakupem mogła łatwo i szybko wszystko 
zweryfikować. 

Transparentność w cenie, zasadach zwrotu, dostępie do 
produktu i oczekiwanych rezultatach usuwa niepotrzebną 
niepewność. Ukryte opłaty, niejasne warunki, przesadzone 
obietnice i komunikaty sugerujące szybkie efekty bez pracy 
mogą chwilowo zwiększyć zainteresowanie, ale 
długoterminowo niszczą reputację. Jasna komunikacja działa 
wolniej niż agresywna obietnica, ale buduje coś znacznie 
cenniejszego: zaufanie, które zostaje po pierwszej transakcji. 

W kwestii ukrytych opłat wiele osób sabotuje nieświadomie 
swoją sprzedaż i popełniają jeden, bardzo powszechny błąd. 
Mówię tutaj o podatku VAT doliczanym na finalnej wersji 
koszyka. Jeżeli w ofercie masz produkt który oferujesz za 97zł 
ale po dodaniu do koszyka okazuje się że faktyczna wartość 
zamówienia za jaką klient musi zapłacić to 120zł bo doliczony 
został podatek VAT +23% to większość osób w tym momencie 
rezygnuje z zakupu. W kwestii ceny musisz być jak najbardziej 
transparenty i cena jaka pokazujesz na ofercie musi być taka 
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jaką finalnie klient zobaczy na płatności. Znacznie lepiej jest 
zrobić ofertę za 120zł bez żadnych ukrytych opłat, niż za 
promocyjne 97zł ale z niespodzianką w postaci dodatkowych 
kosztów. Bardzo prosta zmiana a potrafi niesamowicie 
poprawić % sprzedaży. 

Etyczne Sposoby korzystania z Opinii i Recenzji 

Nigdy nie kupuj fałszywych opinii ani obserwujących 

Jasno informuj o treściach sponsorowanych i płatnych 
współpracach 

Szanuj prywatność klientów, gdy pokazujesz ich 
historie, wyniki lub wypowiedzi 

Nie wyolbrzymiaj swoich kompetencji, wyników ani 
doświadczenia 

Regularnie aktualizuj opinie, liczby, rekomendacje i inne 
dowody społeczne 

 
Trzymanie się tych zasad chroni markę przed utratą 
wiarygodności i pomaga budować zaufanie, które nie opiera 
się na sztuczkach. Fałszywe opinie mogą wyglądać kusząco, 
szczególnie na początku, gdy marka nie ma jeszcze wielu 
klientów, ale to bardzo krótkowzroczne podejście. Jeśli 
odbiorcy wyczują, że recenzje są kupione, liczby są 
napompowane albo historie klientów zostały wymyślone, 
zaczną kwestionować całą ofertę. W zaufaniu nie ma drogi na 
skróty. 
 
Warto również mierzyć, czy Twoje działania budujące 
wiarygodność faktycznie pomagają w sprzedaży. Możesz 
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obserwować współczynnik konwersji czy czas spędzony na 
stronie. Same opinie i dowody społeczne nie powinny być tylko 
„ładnym dodatkiem” do strony. Powinny realnie zmniejszać 
wątpliwości, poprawiać doświadczenie użytkownika i pomagać 
klientowi podjąć decyzję z większym spokojem. 
 
Budowanie zaufania nie jest jednorazowym zadaniem. Nie 
kończy się w momencie, gdy dodasz kilka opinii na stronę albo 
ustawisz gwarancję zwrotu pieniędzy. To proces, który 
wymaga konsekwencji a przede wszystkim autentyczności. 
Zaufanie powstaje wtedy, gdy Twoje reklamy są zgodne z tym, 
co znajduje się na stronie, strona jest zgodna z tym, co klient 
otrzymuje po zakupie, a obsługa po zakupie potwierdza, że 
marka naprawdę stoi za swoją obietnicą. 
 
Pamiętaj, klienci nie oczekują, że marka czy twoja oferta 
będzie idealna. Oczekują, że będzie prawdziwa, 
odpowiedzialna i godna zaufania. Jeśli potrafisz zachować te 
wartości również wtedy, gdy pojawiają się pytania, wątpliwości 
albo krytyka, Twoja wiarygodność rośnie. 
W świecie, w którym zaufanie jest kruche, a konkurencja 
ogromna, autentyczność staje się przewagą. Marki, które 
komunikują się otwarcie, dotrzymują obietnic i traktują klientów 
z szacunkiem, budują relację, która może prowadzić nie tylko 
do jednej konwersji, ale do powrotów, rekomendacji i 
długoterminowej lojalności. 
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NIEDOBÓR I PILNOŚĆ – 2 
EMOCJE KTÓRE PROWADZĄ 
DO DZIAŁANIA 
____ 

Jest taki moment, którego długo nie zapomnę. Właśnie 
uruchomiłem ofertę, która wtedy wydawała mi się jedną z 
najlepszych, jakie przygotowałem. Była to moja jedna z 
pierwszych ofert na pakiet produktów w tematyce reklamy w 
internecie. Stworzyłem na tamte czasy dobrze 
zoptymalizowany Lejek Sprzedażowy, sam produkt również 
był dobrej jakości i faktycznie dostarczał rozwiązanie 
problemu, cena była zachęcająca i w teorii wszystko ‘na 
papierze’ było dopracowane. Byłem przekonany, że sprzedaż 
ruszy od razu. Spodziewałem się zamówień, powiadomień, 
ruchu w koszyku i tego przyjemnego uczucia, że wszystko w 
końcu zaczyna działać. 

Ale nic takiego się nie stało. 

Były kliknięcia, trochę ciekawości, pojawiały się nawet 
sprzedaże ale jednak efekt był daleki od tego czego 
oczekiwałem. Siedziałem przed ekranem, odświeżałem wyniki i 
zastanawiałem się, co poszło nie tak. Oferta była dobra. 
Produkt miał wartość. Strona nie wyglądała źle. A mimo to 
przepalałem tylko budżet reklamowy.  
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Wtedy zrobiłem jedną małą zmianę. Dodałem do strony 
sprzedażowej tylko jedno zdanie: „Zostało tylko 127 sztuk. 
Kolejna dostawa nie pojawi się w tym miesiącu.” 

I nagle coś się zmieniło. 

Sprzedaż zaczęła powoli ruszać. Najpierw pojedyncze 
zamówienia, potem kolejne. W ciągu 72 godzin potroiłem 
sprzedaż. Wzrost o 300%. To był moment, w którym 
zrozumiałem jedną z najważniejszych prawd w marketingu: 
ludzie nie działają tylko wtedy, gdy czegoś chcą. Bardzo 
często zaczynają działać dopiero wtedy, gdy czują, że mogą 
coś stracić. 

Niedostępność i pilność nie są tanimi sztuczkami, jeśli używasz 
ich uczciwie. To nie są magiczne hasła, które mają oszukać 
klienta i zmusić go do szybszego zakupu. To naturalne 
mechanizmy psychologiczne, głęboko zakorzenione w ludzkim 
zachowaniu. Od zawsze większą uwagę zwracaliśmy na to, co 
ograniczone, rzadkie, dostępne przez krótki czas albo możliwe 
do utracenia. Kiedyś brak reakcji mógł oznaczać utratę 
jedzenia, bezpieczeństwa albo szansy na przetrwanie. Dzisiaj 
kontekst jest inny, ale emocja nadal działa podobnie. 

W świecie online te same mechanizmy pojawiają się cały czas. 
Boimy się, że ominie nas dobra okazja. Czujemy większe 
zainteresowanie, gdy dostęp jest ograniczony. Szybciej 
podejmujemy decyzję, gdy widzimy, że czas ucieka. Chcemy 
należeć do grupy osób, które dostały wcześniejszy dostęp, 
specjalny bonus albo limitowaną ofertę. Męczy nas poczucie, 
że jeśli teraz nie zareagujemy, później możemy żałować. 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

89 

Ale tutaj pojawia się bardzo ważna granica. Niedostępność i 
pilność działają tylko wtedy, gdy są oparte na prawdzie. Jeśli 
Twoja „oferta ograniczona czasowo” trwa bez końca, ludzie to 
zauważą. Jeśli komunikat „zostało ostatnie 5 sztuk” pojawia się 
codziennie od nowa, zaufanie zaczyna pękać. Jeśli licznik 
czasu resetuje się po każdym odświeżeniu strony, użytkownik 
szybko zrozumie, że nie jest to realne ograniczenie, tylko 
sztuczna presja. 

Tutaj dobrym przykładem jest oferta OTO Upselling (One Time 
Offer Upselling) która często pojawia się jako dodatkowa opcja 
zakupu po produkcie podstawowym. Jest to strona na którą 
‘normalnie’ nie da się dostać, często ma dynamiczny link 
redirect by nie dało się zapisać do niej linku i pojawia się tylko 
u osób które zakupiły produkt podstawowy. Na takich stronach 
niesamowicie skutecznym elementem jest limit czasowy i 
zegar odliczający czas do końca oferty. Wykorzystujesz wtedy 
2 mechanizmy jednocześnie: Motyw ‘Transu Kupowania’ oraz 
FOMO. Jeżeli dana osoba już coś od ciebie kupiła to istnieje 
dużo większa szansa że kupi coś od ciebie znowu. Jeżeli w 
odpowiednim momencie zaoferujesz takiej osobie kolejną 
ofertę masz naprawdę duże szanse na to że z niej skorzysta. A 
jeżeli dodasz do niej element FOMO to masz prawie gwarancję 
że co 3 osoba z takiej oferty skorzysta. Po zakupie mojej 
podstawowej oferty pewne zauważyłeś że pojawiła ci się 
strona z Ofertą na kolejny pakiet ‘Akademii Mistrzów 
Sprzedaży’. To jest właśnie OTO Upselling. 

Idąc dalej, użyte dobrze, niedostępność i pilność potrafią 
nadać sprzedaży tempo. Pomagają osobom, które już są 
zainteresowane, przestać odkładać decyzję na później. 
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Usuwają bierność, skracają moment wahania i pokazują, 
dlaczego warto działać teraz, a nie „kiedyś”. Użyte źle, niszczą 
zaufanie, sprawiają, że twoja oferta wygląda desperacko i uczą 
odbiorców, że Twoje komunikaty nie mają większego 
znaczenia. 

W tym rozdziale pokażę Ci, jak korzystać z niedostępności i 
pilności w sposób strategiczny i skuteczny. Celem jest żebyś 
zrozumiał, kiedy ograniczenie naprawdę wzmacnia ofertę, jak 
je komunikować i jak sprawić, żeby odbiorca poczuł realny 
powód do działania. 

 

Dlaczego ‘’Zostało Tylko Kilka Sztuk” Działa 
tak Dobrze 

Zasada niedostępności jest jednym z najsilniejszych bodźców 
w psychologii sprzedaży. Kiedy coś wydaje się rzadkie, 
limitowane albo trudniej dostępne, automatycznie zaczynamy 
postrzegać to jako bardziej wartościowe. Nie zawsze robimy to 
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świadomie. Często po prostu czujemy, że skoro czegoś jest 
mało, skoro dostęp może zaraz zniknąć albo skoro nie każdy 
może to mieć, to prawdopodobnie jest to warte większej 
uwagi. 

Ten mechanizm ma głębokie korzenie. Przez większość historii 
człowieka dostęp do zasobów był ograniczony. Jedzenie, 
schronienie, bezpieczeństwo, okazje i przewaga nad innymi 
nie były czymś oczywistym. Jeśli coś wartościowego było 
dostępne tylko przez krótki czas, trzeba było działać szybko. 
Dzisiaj nie walczymy codziennie o przetrwanie w taki sam 
sposób, ale nasz mózg nadal reaguje na ograniczenie bardzo 
podobnie. Gdy widzimy, że coś może nam uciec, zaczynamy 
traktować to poważniej. 

W marketingu ten mechanizm można wykorzystać na kilka 
sposobów. Najprostszy przykład to niedostępność ilościowa, 
czyli sytuacja, w której liczba produktów, miejsc albo pakietów 
jest ograniczona. Komunikat „zostały tylko 3 sztuki” działa, 
ponieważ pokazuje, że decyzji nie można odkładać w 
nieskończoność. Drugim rodzajem jest niedostępność 
czasowa, czyli oferta dostępna tylko do konkretnego dnia, 
godziny albo końca kampanii. Trzecim typem jest 
niedostępność oparta na dostępie, kiedy produkt, program 
albo bonus jest dostępny tylko dla określonej grupy osób, na 
przykład pierwszych klientów, członków listy oczekujących 
albo uczestników zamkniętej społeczności. Można też mówić o 
niedostępności funkcjonalnej, gdy określona wersja produktu, 
specjalny bonus, edycja limitowana albo dodatkowa funkcja 
pojawia się tylko przez krótki czas. 
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Każdy z tych rodzajów może działać, ale nie każdy pasuje do 
każdej oferty. Marka premium może budować ekskluzywność 
przez ograniczony dostęp. Sklep internetowy może 
wykorzystywać ograniczoną liczbę produktów podczas 
wyprzedaży. Twórca kursu może zamykać zapisy po 
określonym terminie, żeby realnie prowadzić uczestników w 
jednej grupie. Sprzedawca produktów cyfrowych może dodać 
bonus dostępny tylko podczas premiery. Najważniejsze jest to, 
żeby wybrane ograniczenie wynikało z logiki oferty, a nie było 
doklejone sztucznie tylko po to, żeby wywołać presję. 

Niedostępność działa, ponieważ tworzy napięcie emocjonalne. 
Użytkownik może być zainteresowany produktem, ale dopóki 
czuje, że może wrócić do decyzji za tydzień, za miesiąc albo 
„kiedyś”, często nic nie robi. Odkłada zakup, zapisuje stronę, 
zamyka kartę i obiecuje sobie, że wróci później. Problem w 
tym, że później bardzo często nie wraca. Ograniczenie zmienia 
tę dynamikę. Pokazuje, że brak decyzji też jest decyzją i że 
może oznaczać utratę okazji. 

Właśnie tutaj pojawia się FOMO, czyli strach przed tym, że coś 
nas ominie. To nie jest tylko modne marketingowe hasło które 
fajnie brzmi. Stoi za tym realna emocja, która potrafi bardzo 
mocno przyspieszyć działanie. Jeśli użytkownik już chce 
produktu, ale się waha, informacja o ograniczonej dostępności 
może przełamać bierność. Nie tworzy potrzeby od zera, ale 
wzmacnia decyzję, która już dojrzewała w głowie klienta. 

Niedostępność wpływa też na postrzeganie popularności. Jeśli 
produkt szybko się wyprzedaje albo jest dostępny tylko dla 
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wybranej grupy, odbiorca może założyć, że musi być 
wartościowy. Skoro inni go kupują, skoro miejsca znikają, a 
dostęp jest ograniczony, to pojawia się dodatkowy sygnał 
społeczny: „coś w tym musi być”. To połączenie 
niedostępności i społecznego dowodu słuszności potrafi być 
bardzo silne, szczególnie u osób, które są już zainteresowane, 
ale potrzebują ostatniego impulsu. 

Żeby niedostępność działała dobrze, musi być konkretna. 
Ogólne hasła typu „oferta limitowana” albo „tylko przez krótki 
czas” mogą brzmieć zbyt miękko, jeśli nie stoją za nimi żadne 
szczegóły. Dużo mocniej działa jasny komunikat: „zostały 3 
miejsca”, „bonus znika dziś o 23:59”, „zapisy zamykamy w 
piątek”, „ta cena obowiązuje tylko podczas premiery” albo 
„pierwsze 100 osób otrzyma dodatkowy materiał”. Konkret 
sprawia, że ograniczenie wydaje się realne. A im bardziej 
realne, tym większy wpływ ma na decyzję. 

Zasada niedostępności powinna być używana 
odpowiedzialnie. Jeśli liczba miejsc jest ograniczona, pokaż 
dlaczego. Jeśli oferta kończy się konkretnego dnia, trzymaj się 
tego terminu. Jeśli bonus jest dostępny tylko podczas 
premiery, faktycznie usuń go po zakończeniu premiery. Jeśli 
dostęp jest tylko dla wybranej grupy, nie udawaj później, że 
każdy miał te same warunki. 

Najlepsza niedostępność wygląda jak naturalna część oferty. 
Wynika z realnych ograniczeń i twojej strategii marketingowej. 
Wtedy nie niszczy zaufania, tylko pomaga klientowi podjąć 
decyzję szybciej i z większą świadomością. 
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Bo komunikat „zostało tylko kilka sztuk” działa dlatego, że 
uruchamia bardzo prostą emocję: „jeśli naprawdę tego chcę, 
muszę zdecydować teraz, bo później może być za późno”. A w 
sprzedaży online często właśnie tego brakuje - realnego 
powodu, żeby przestać odkładać decyzję w nieskończoność. 

Jak Używać Zasady Niedostępności bez 
Bycia Nachalnym 

Żeby zasada niedostępności działała dobrze, musi być 
używana strategicznie i uczciwie. To nie jest mechanizm, który 
polega na wrzuceniu licznika czasu na każdą stronę i liczeniu, 
że użytkownik w panice kliknie „kup teraz”. Takie podejście 
może dać chwilowy efekt, ale bardzo szybko zaczyna 
wyglądać desperacko.  

Najprostszym sposobem wykorzystania niedostępności są 
oferty ograniczone czasowo. Może to być krótka promocja, 
czy rabat dostępny tylko podczas premiery. Taki mechanizm 
działa dobrze, ponieważ daje odbiorcy jasny powód do 
działania teraz. Ale jeśli oferta kończy się w piątek, powinna 
naprawdę kończyć się w piątek. Jeśli rabat obowiązuje tylko 
przez 48 godzin, nie powinien wracać następnego dnia pod 
inną nazwą. Takie zagrywki mogą dobrze działać sprzedażowo 
na krótką metę, ale długoterminowo będzie ci się to odbijało na 
zaufaniu. 

Drugim rozwiązaniem są komunikaty o ograniczonej ilości. 
Jeśli sprzedajesz produkt fizyczny, możesz pokazać liczbę 
sztuk dostępnych w magazynie. Jeśli oferujesz konsultacje, 
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program mentoringowy albo warsztat, możesz ograniczyć 
liczbę miejsc. Jeśli prowadzisz zamkniętą grupę lub usługę 
wymagającą Twojego czasu, limit może wynikać z jakości 
obsługi, a nie z samej techniki sprzedażowej. To właśnie wtedy 
niedostępność brzmi naturalnie, bo klient rozumie, skąd się 
bierze. 

Bardzo dobrze działa też ekskluzywny dostęp. Możesz dać 
wcześniejszy dostęp osobom z listy mailingowej, stałym 
klientom, czy osobom zapisanym na listę oczekujących. Taki 
rodzaj niedostępności nie tylko zwiększa postrzeganą wartość 
oferty, ale też sprawia, że odbiorca czuje się wyróżniony. Nie 
dostaje zwykłej promocji dostępnej dla wszystkich. Wykonał 
jakąś specjalną akcję więc dostaje od ciebie specjalną okazję.  

Innym przykładem są produkty sezonowe, edycje limitowane 
albo oferty dostępne tylko w określonych momentach roku. 
Może to być specjalny pakiet na Black Friday, świąteczna 
wersja produktu, limitowany bonus premierowy albo zamknięta 
edycja kursu, która wraca tylko kilka razy w roku. Tego typu 
ograniczenia mają sens, jeśli są zgodne z charakterem 
produktu i sposobem prowadzenia biznesu. Klient powinien 
czuć, że ograniczenie wynika z realnego kontekstu, a nie 
zostało dodane wyłącznie po to, żeby wywołać presję. 

Jeśli chcesz wzmocnić pilność, sama informacja o limicie 
często nie wystarczy. Dużo lepiej działa komunikat, który daje 
kontekst. Zamiast pisać tylko „zostało 5 sztuk”, możesz 
napisać: „Zostało 5 sztuk, kolejna dostawa planowana jest 
dopiero za 3 tygodnie”. Zamiast „oferta kończy się dziś”, 
możesz dodać: „Bonus znika dziś o 23:59, ponieważ po 
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zakończeniu premiery pakiet wraca do standardowej wersji”. 
Taki kontekst sprawia, że ograniczenie wygląda bardziej 
wiarygodnie. Klient widzi nie tylko presję czasu, ale też powód, 
dla którego ta presja istnieje. 

Liczniki czasu mogą być skuteczne, ale trzeba używać ich 
ostrożnie. Dobrze sprawdzają się przy prawdziwych 
kampaniach czasowych, webinarach, premierach, zapisach do 
programu albo promocjach z konkretną datą zakończenia. Źle 
działają wtedy, gdy są używane wszędzie i bez sensu. Jeśli 
użytkownik widzi licznik na każdej stronie, przy każdej ofercie i 
w każdej wiadomości, zaczyna się na niego uodparniać. A jeśli 
licznik resetuje się po odświeżeniu strony, tracisz całą 
wiarygodność. 

Niedostępność warto też łączyć z dobrym tekstem 
sprzedażowym. Sam limit może przyciągnąć uwagę, ale to 
kontekst przekonuje odbiorcę, dlaczego warto działać. 
Komunikat „tylko 10 miejsc” jest mocniejszy, jeśli obok 
wyjaśnisz, że ograniczenie wynika z indywidualnego wsparcia, 
pracy w małej grupie albo chęci utrzymania jakości. Komunikat 
„bonus dostępny tylko dziś” brzmi lepiej, jeśli klient rozumie, 
czym jest ten bonus i dlaczego realnie zwiększa wartość 
oferty. 

Ważne jest również mierzenie efektów. Niedostępność może 
zwiększać konwersję, ale może też obniżać zaufanie, jeśli 
zostanie użyta zbyt agresywnie. Warto obserwować, jak 
komunikaty o pilności wpływają na współczynnik konwersji, 
porzucenia koszyka, czas spędzony na stronie, ilość leadów i 
ogólne reakcje odbiorców. Jeśli ludzie kupują szybciej, ale 
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później częściej proszą o zwrot, mogą podejmować decyzję 
pod zbyt dużą presją. Jeśli opuszczają stronę po zobaczeniu 
zbyt nachalnego komunikatu, być może pilność została podana 
zbyt agresywnie. 

Najlepsze wykorzystanie niedostępności polega na stworzeniu 
delikatnej presji, a nie poczucia osaczenia. Użytkownik 
powinien rozumieć, że oferta jest ograniczona, ale nadal 
powinien czuć, że podejmuje decyzję świadomie. Nie chcesz, 
żeby kupił tylko dlatego, że spanikował. Klient ma po prostu 
przestać odkładać decyzję, którą i tak już rozważał. 

Zasada Potrzeby Wywołuje Natychmiastowe 
Działanie – Oto jak to Wykorzystać 

Zasada potrzeby (pilności) jest blisko związana z 
niedostępnością, ale działa trochę inaczej. Niedostępność 
skupia się na tym, że czegoś jest mało, dostęp jest 
ograniczony albo nie każdy może z tego skorzystać. Pilność 
natomiast koncentruje się na czasie. Pokazuje odbiorcy, że 
okazja nie będzie dostępna wiecznie i że decyzji nie warto 
odkładać na później. 

To bardzo ważne, ponieważ wielu potencjalnych klientów nie 
mówi od razu „nie”. Oni po prostu mówią sobie: „wrócę do tego 
później”, „zastanowię się jutro”, „może kupię w przyszłym 
tygodniu”. Problem polega na tym, że w sprzedaży online 
„później” bardzo często oznacza „nigdy”. Użytkownik zamyka 
kartę, dostaje powiadomienie, przechodzi do innej sprawy, 
zapomina o ofercie i już nie wraca. Pilność pomaga przerwać 
ten schemat, ponieważ daje konkretny powód, żeby podjąć 
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decyzję teraz, a nie kiedyś. 

Mechanizm pilności działa głównie przez FOMO i awersję do 
straty. Ludzie często silniej reagują na możliwość utraty 
czegoś wartościowego niż na samą obietnicę zysku. Jeśli 
klient widzi, że rabat, bonus, czy dostęp do oferty zaraz 
zniknie, zaczyna traktować decyzję poważniej. Oferta jest ta 
sama ale zmienia się kontekst jej postrzegania. 

 

Pilność możesz wykorzystać na wiele sposobów. Może to być 
darmowa dostawa dostępna tylko do końca dnia, krótka 
promocja z konkretną datą zakończenia, kupon ważny przez 
określony czas, bonus dla osób, które kupią podczas premiery, 
specjalna cena dla klientów składających pre-order albo 
przypomnienie o produkcie pozostawionym w koszyku. 
Możesz też wysyłać komunikaty typu „ostatnia szansa”, gdy 
oferta naprawdę dobiega końca. Najważniejsze jest to, żeby 
każda forma pilności miała realne uzasadnienie i była zgodna z 
prawdą. 
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Pilność działa szczególnie dobrze wtedy, gdy walczy z 
prokrastynacją. Wielu klientów jest zainteresowanych 
produktem, ale nie czuje wystarczającego impulsu, żeby zrobić 
kolejny krok. Oferta wydaje się dobra, ale nie ma presji, więc 
decyzja zostaje odsunięta. Dodanie limitu czasowego zmienia 
sytuację. Użytkownik zaczyna rozumieć, że jeśli chce 
skorzystać z konkretnych warunków, musi zdecydować się w 
określonym momencie. To nie musi być agresywna presja. 
Czasem wystarczy jasny termin: „oferta kończy się dziś o 
23:59” albo „bonus jest dostępny tylko do końca premiery”. 

Wizualne elementy mogą dodatkowo wzmacniać poczucie 
pilności. Licznik czasu, pasek postępu, informacja o 
ograniczonej liczbie miejsc, komunikat o kończącej się 
promocji albo przypomnienie przy koszyku sprawiają, że czas 
staje się bardziej namacalny. Użytkownik widzi, że czas 
faktycznie ucieka. To zwiększa emocjonalne napięcie i 
sprawia, że decyzja staje się bardziej konkretna. 

Jeszcze skuteczniejsza może być pilność dopasowana do 
zachowania użytkownika. Komunikat „Twój kupon wygasa za 2 
godziny” brzmi mocniej niż ogólne „promocja wkrótce się 
kończy”. Podobnie wiadomość „produkt, który masz w 
koszyku, jest często wybierany” albo „bonus z Twojej oferty 
znika dziś wieczorem” może działać lepiej, bo odnosi się 
bezpośrednio do sytuacji konkretnej osoby. Im bardziej pilność 
jest powiązana z działaniem użytkownika, tym trudniej ją 
zignorować. 

Trzeba jednak zachować równowagę. Jeśli każda wiadomość 
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brzmi jak ostatnia szansa, odbiorcy szybko przestaną 
traktować ją poważnie. Jeśli każda promocja ma licznik, każda 
oferta jest „limitowana”, a każda kampania kończy się tylko po 
to, żeby następnego dnia wystartować od nowa, pilność traci 
siłę. Co gorsza, zaczyna niszczyć zaufanie. Ludzie nie są głupi. 
Jeśli zauważą, że Twoje terminy i ograniczenia są sztuczne, 
kolejne komunikaty będą ignorować. 

Dlatego zasada pilności powinna być używana wtedy, gdy 
naprawdę ma sens. Przy premierze produktu, zamknięciu 
zapisów, końcu kampanii, wygasającym bonusie, ograniczonej 
promocji, wydarzeniu na żywo, kończącej się dostępności albo 
konkretnej dacie zmiany ceny. Wtedy nie jest sztucznym 
naciskiem, tylko informacją, która pomaga twojemu klientowi 
podjąć świadomą decyzję. 

Ostatecznie celem nie jest to, żeby klient kupił w panice. Twój 
cel to, sprawić by przestał odkładać decyzję, którą już 
rozważa. Jeśli oferta jest wartościowa, dobrze ztargetowana a 
ograniczenie płynnie wplecione w całą twoją ofertę, pilność 
może działać jak ostatni impuls, który zamienia 
zainteresowanie w działanie.  

Jak Uniknąć Pułapki Presji - Równowaga 
Kluczem do Zwycięstwa 

Niedostępność i pilność mogą mocno zwiększać konwersję, 
ale tylko wtedy, gdy są używane z wyczuciem. To bardzo 
skuteczne narzędzia, ale łatwo przesadzić. Jeśli odbiorca 
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zaczyna czuć, że ktoś próbuje go na siłę zmusić do zakupu, 
zamiast pomóc mu podjąć dobrą decyzję, efekt może być 
odwrotny od zamierzonego. Zamiast większej sprzedaży 
pojawia się utracony klient.  

Największy błąd polega na traktowaniu zasady pilności jak 
uniwersalnego przycisku do zwiększania sprzedaży. Wiele 
marek używa jej zbyt często, zbyt agresywnie i bez 
prawdziwego powodu. Każda oferta jest „ostatnią szansą”, 
każdy rabat „kończy się dziś”, każdy bonus „zaraz znika”, a 
każdy produkt jest „prawie wyprzedany”. Przez chwilę może to 
działać, ale z czasem odbiorcy zaczynają się uodparniać. 
Przestają wierzyć w komunikaty, ignorują liczniki i zaczynają 
traktować markę jak kolejną firmę, która próbuje wywołać 
sztuczną panikę. 

Dlatego podstawą powinien być zawsze kontekst. Jeśli oferta 
jest ograniczona czasowo, pokaż dlaczego. Jeśli liczba miejsc 
jest mała, wyjaśnij, z czego to wynika. Jeśli bonus znika po 
premierze, trzymaj się tej zasady. Jeśli produkt jest dostępny 
tylko sezonowo, niech to będzie rzeczywiście związane z 
charakterem oferty. Klient dużo łatwiej akceptuje pilność, kiedy 
widzi, że ma ona sens. Dużo trudniej, kiedy wygląda jak 
przypadkowa presja doklejona do strony sprzedażowej. 

Równie ważna jest realna wartość oferty. Pilność nie uratuje 
słabego produktu. Może chwilowo zwiększyć liczbę kliknięć, 
ale jeśli klient po zakupie poczuje rozczarowanie, cała strategia 
obróci się przeciwko marce. Zasada niedostępności i pilności 
powinny wzmacniać dobrą ofertę, a nie przykrywać jej braki. 
Jeśli produkt naprawdę rozwiązuje problem, daje konkretną 
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wartość i jest dobrze dopasowany do odbiorcy, ograniczenie 
czasowe może pomóc klientowi podjąć decyzję szybciej. Jeśli 
jednak oferta jest pusta, przesadzona albo niedopracowana, 
twoje sposoby na zwiększenie sprzedaży zaczną wyglądać jak 
próba szybkiego wyciągnięcia pieniędzy. 

Dobrym przykładem działania tych mechanizmów są duże 
wydarzenia zakupowe, takie jak Black Friday czy Cyber 
Monday. Sklepy wykorzystują wtedy jednocześnie 
ograniczony czas, limitowane zapasy, specjalne ceny, liczniki, 
promocje dnia i oferty dostępne tylko przez kilka godzin. To 
działa, ponieważ odbiorcy wiedzą, że wydarzenie ma 
konkretny termin i pewne okazje rzeczywiście mogą się 
skończyć. Z drugiej strony ten sam przykład pokazuje też 
ryzyko przesady. W ostatnich latach coraz więcej osób czuje 
zmęczenie ciągłą presją zakupową, agresywnymi 
komunikatami i sztucznym poczuciem, że trzeba kupić coś 
natychmiast, bo inaczej „straci się okazję”. 

To pokazuje ważną lekcję: pilność działa najlepiej wtedy, gdy 
pomaga klientowi, a nie go męczy. Jeśli odbiorca czuje, że 
dostaje jasną informację o realnym terminie, może podjąć 
świadomą decyzję. Jeśli czuje, że jest bombardowany presją z 
każdej strony, zaczyna się bronić. A kiedy klient wchodzi w 
tryb obronny, sprzedaż staje się dużo trudniejsza. 

Zaufanie powinno być sercem każdej strategii opartej na 
niedostępności i pilności. Jeśli ludzie czują, że manipulujesz 
ich emocjami, możesz wygrać jedną sprzedaż, ale stracić 
relację. A w dłuższej perspektywie relacja jest dużo 
ważniejsza. Klient, który kupił pod presją i później żałuje 
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decyzji, raczej nie wróci (na pewno nie wróci). Klient, który 
czuje, że został potraktowany uczciwie, nawet jeśli nie kupił od 
razu, może wrócić później, kupić od ciebie kolejne produkty i 
zostać na wiele lat.  

Warto też testować różne poziomy pilności, zamiast zakładać, 
że im mocniejszy nacisk, tym lepszy wynik. Nie każda grupa 
odbiorców reaguje tak samo. Jedni dobrze odpowiadają na 
oferty czasowe, dynamiczne kampanie i konkretne terminy. 
Inni wolą spokojniejszy proces decyzyjny, więcej edukacji, 
więcej zaufania i mniej presji. Dlatego warto obserwować nie 
tylko sam współczynnik konwersji, ale też porzucenia koszyka, 
czas spędzony na stronie, liczbę zwrotów, odpowiedzi na 
maile, skargi, rezygnacje i ogólny ton reakcji klientów. Jeśli 
sprzedaż rośnie, ale jednocześnie rośnie frustracja, to nie jest 
zdrowy wynik. 

W praktyce dobra pilność powinna być jasna, prawdziwa i 
spokojna. Zamiast krzyczeć „KUP TERAZ, BO STRACISZ 
WSZYSTKO”, lepiej powiedzieć: „Ta cena obowiązuje do 
piątku, ponieważ po zakończeniu premiery pakiet wraca do 
standardowej wersji”. Zamiast sztucznego „ostatnia szansa”, 
lepiej napisać: „Zapisy zamykamy dziś o 23:59, żeby 
rozpocząć pracę z grupą w poniedziałek”. Taki komunikat 
nadal motywuje do działania, ale nie brzmi jak desperacka 
presja. 

Ostatecznie skuteczny marketing nie polega na tworzeniu 
napięcia za wszelką cenę. Twój klient powinien rozumieć, co 
może zyskać, co może stracić, do kiedy ma czas i dlaczego 
warto podjąć decyzję teraz. Wtedy te wszystkie zasady nie są 
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stresującym naciskiem, ale pomocnym drogowskazem. 

Używane z wyczuciem, niedostępność oraz pilność mogą 
znaczącą podnieść skuteczność twoich kampanii. Ale ich 
prawdziwa siła pojawia się dopiero wtedy, gdy nie niszczą 
zaufania. Twoim celem nie jest doprowadzić za wszelką cenę 
do sprzedaży ale pozyskać klienta i zamienić go w klienta 
wieloletniego, który będzie dostarczał dla ciebie LTV (life-time 
value).  

Jak Wykorzystać Technologię do Tworzenia 
Prawdziwej Niedostępności  

Nowoczesne narzędzia dają ogromne możliwości 
wykorzystania niedostępności i pilności w marketingu. 
Technologia może pomóc Ci pokazać realne ograniczenia, 
przypomnieć klientowi o kończącej się ofercie, dopasować 
komunikat do jego zachowania i zwiększyć skuteczność 
kampanii. 

Jednym z prostych przykładów są systemy zarządzania 
stanem magazynowym. Jeśli sprzedajesz produkty fizyczne, 
możesz pokazywać użytkownikowi rzeczywistą liczbę 
dostępnych sztuk. Komunikat „zostały 3 sztuki” działa zupełnie 
inaczej, gdy faktycznie wynika z magazynu, a nie z losowo 
ustawionej liczby na stronie. Wtedy niedostępność nie jest 
sztucznym zabiegiem sprzedażowym, ale realną informacją, 
która pomaga klientowi podjąć decyzję. 

Podobnie działa dynamiczne ustalanie cen, szczególnie w 
branżach, gdzie cena naturalnie zależy od popytu, 
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dostępności, sezonu albo terminu. Linie lotnicze, hotele, 
wydarzenia, produkty sezonowe czy limitowane premiery 
często wykorzystują ten mechanizm, ponieważ popyt 
faktycznie zmienia wartość oferty w czasie. W e-commerce 
lub produktach cyfrowych trzeba używać tego ostrożnie, ale 
dobrze zaplanowana strategia cenowa, na przykład cena 
premierowa, early bird albo wzrost ceny po zakończeniu 
kampanii, może być bardzo skuteczna, jeśli jest jasno 
zakomunikowana. 

Automatyzacja e-mail marketingu połączona z 
segmentowaniem pozwala tworzyć pilność dopasowaną do 
zachowania konkretnego użytkownika. Inny komunikat możesz 
wysłać osobie, która tylko odwiedziła stronę, inny komuś, kto 
dodał produkt do koszyka, a jeszcze inny klientowi, który 
pobrał darmowy materiał, ale nie kupił głównej oferty. Dzięki 
temu pilność staje się bardziej trafna. Zamiast wysyłać 
wszystkim ten sam agresywny komunikat, możesz 
przypomnieć odbiorcy o czymś, czym już wcześniej się 
zainteresował. 

Dużą rolę mogą odgrywać również reklamy remarketingowe. 
Jeśli użytkownik oglądał produkt, dodał go do koszyka albo 
odwiedził stronę oferty, możesz wrócić do niego z 
komunikatem o kończącym się bonusie, ograniczonej cenie 
albo ostatnim dniu promocji. Dzięki reklamie remarketingowej 
jesteś w stanie dotrzeć do osób które już odwiedziły twoją 
stronę albo widziały wcześniej już twoje reklamy. Taka osoba 
ma świadomość istnienia twojej oferty więc jesteś w stanie 
przygotować dla niej bardziej precyzyjny komunikat z 
promocją. 
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W aplikacjach i sklepach mobilnych skuteczne mogą być 
powiadomienia push. Informacja o kończącej się ofercie, albo 
specjalnym dostępie dla użytkowników aplikacji może szybko 
przyciągnąć uwagę. Tutaj również liczy się umiar. Jeśli 
wysyłasz zbyt wiele powiadomień, użytkownik wyłączy je albo 
odinstaluje aplikację. Pilność ma motywować, a nie irytować. 

W kampaniach sprzedażowych przydatne są także liczniki 
czasu, widgety pilności i narzędzia pokazujące aktywność 
innych użytkowników. Możesz wykorzystać je na landing 
page’u, stronie produktu, stronie zapisu na webinar, w koszyku 
albo w mailach. Narzędzia takie jak Deadline Funnel, Proof czy 
OptinMonster pozwalają dodać elementy pilności bez dużej 
pracy technicznej. Jeżeli jesteś bardziej techniczny możesz 
wykorzystać do tego sztuczną inteligencję i poprosić np. 
ChatGPT żeby stworzył dla ciebie licznik z czasem w formie 
custom code HTML a potem wrzucić ten kod na stronę. 

Zaawansowane systemy CRM mogą pomóc w 
personalizowaniu pilności. Jeśli segmentujesz odbiorców na 
podstawie historii zakupów, czy wcześniejszych interakcji, 
możesz tworzyć komunikaty, które są bardziej trafne i mniej 
przypadkowe. Przykładowo klient, który regularnie ogląda 
konkretną kategorię produktów, może dostać informację o 
kończącej się promocji właśnie w tej kategorii. Osoba, która 
była zainteresowana kursem, może otrzymać przypomnienie o 
zamknięciu zapisów. Taka pilność jest bardziej naturalna, bo 
odnosi się do realnego zainteresowania użytkownika. 

Przy wdrażaniu technologii trzeba jednak dokładnie testować 
cały proces. Niedziałający licznik, nieaktualny kod rabatowy 
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albo komunikat o promocji, która już się skończyła, mogą 
bardzo szybko zniszczyć zaufanie. Użytkownik nie będzie się 
domyślał z czego ten błąd wynika. Z jego perspektywy twoja 
oferta jest ryzykowna i po prostu z niej nie skorzysta. Dlatego 
regularne sprawdzanie kampanii, jest absolutnie kluczowe. 

Automatyzacja daje skalę, ale nie może zastępować strategii. 
To, że możesz wysłać pilny komunikat do tysięcy osób, nie 
znaczy, że powinieneś robić to bez planu. Każda kampania 
oparta na niedostępności lub pilności powinna być połączona z 
realnym celem biznesowym. Powiadomienie o kończącym się 
produkcie zadziała tylko wtedy, gdy ten produkt naprawdę 
interesuje użytkownika. Mail o końcu promocji będzie 
skuteczny tylko wtedy, gdy oferta wcześniej zbudowała 
wystarczającą wartość. Licznik czasu pomoże tylko wtedy, 
gdy klient rozumie, dlaczego warto działać przed jego 
zakończeniem. 

Technologia powinna upraszczać decyzję, a nie komplikować 
doświadczenie klienta. Jeśli używasz jej dobrze, pilność staje 
się płynna, naturalna i dopasowana do sytuacji. Użytkownik 
dostaje właściwy komunikat we właściwym momencie. Nie 
czuje, że ktoś próbuje nim manipulować. Czuje raczej, że 
przypominasz mu o okazji, która faktycznie może go 
zainteresować. 

Żeby sprawdzić, czy Twoje działania naprawdę działają, 
musisz mierzyć ich wpływ. Twoja intuicja nie wystarczy. 
Pilność może zwiększyć liczbę zakupów, ale może też 
zwiększyć liczbę zwrotów, porzuceń koszyka albo 
negatywnych reakcji, jeśli jest zbyt agresywna. Dlatego warto 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

108 

regularnie analizować najważniejsze wskaźniki i patrzeć nie 
tylko na krótkoterminową sprzedaż, ale też na jakość decyzji 
klienta i długoterminową wartość relacji. 

Oto kilka z najważniejszych: 

Wskaźnik Opis 

Współczynnik konwersji (CR) 
Procent odwiedzających, którzy dokonują 
zakupu 

Średnia Wartość Zamówienia 
(AOV) 

Średnia kwota wydana przez klienta podczas 
jednej transakcji 

Współczynnik Kliknięć (CTR) 
Procent osób, które klikają konkretny link, 
przycisk lub wezwanie do działania 

Czas do zakupu (TTP) 
Czas, jaki mija od pierwszego kontaktu z 
ofertą do podjęcia decyzji zakupowej 

Współczynnik porzuceń 
koszyka (CAR) 

Procent użytkowników, którzy dodają produkt 
do koszyka, ale nie kończą zakupu 

Wartość klienta w czasie 
(CLV) 

Łączna wartość klienta dla firmy w całym 
okresie relacji z marką 

Wskaźnik Rekomendacji Netto 
(NPS) 

Wskaźnik satysfakcji i lojalności klienta, 
pokazujący, na ile chętnie poleciłby markę 
innym 

 
Regularna analiza tych danych pozwala zobaczyć, które formy 
niedostępności i pilności naprawdę wspierają sprzedaż, a które 
tylko tworzą presję bez większego sensu. Jeśli licznik czasu 
zwiększa konwersję, ale jednocześnie rośnie liczba zwrotów, 
warto przyjrzeć się jakości decyzji zakupowej. Jeśli 
komunikaty o ograniczonej liczbie produktów zmniejszają 
porzucenia koszyka, prawdopodobnie pomagają klientom 
szybciej podjąć decyzję. Jeśli pilne maile mają wysoki CTR, ale 
niski współczynnik zakupu, może oznaczać to, że przyciągają 
uwagę, ale nie dostarczają wystarczającej wartości. 
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Tych wskaźników nie stosuj jednak tylko do zasady pilności i 
niedostępności. Powinny być one twoją podstawą w analizę 
danych. Twój marketing powinien bazować na formule: Data-
driven czyli decyzje napędzane danymi. Intuicja i to co ci się 
wydaje w tym przypadku to najprostsza droga do porażki. 
Wprowadzasz jakąś nową zmianę? Sprawdź jak to się 
przekłada na ilość kliknięć, konwersji, odwiedzin strony, 
%CTR, %CR, AOV. Nie testujesz na ślepo tylko wszystko masz 
poparte konkretnymi liczbami.  

Przyszłość Marketingu Opartego o FOMO 
Wraz z rozwojem marketingu cyfrowego i coraz większą 
świadomością konsumentów, sposoby wykorzystywania 
niedostępności oraz pilności będą musiały się zmieniać. 
Odbiorcy są dziś znacznie bardziej wyczuleni na sztuczną 
presję niż kilka lat temu. Widzą liczniki, rozpoznają schematy, 
porównują oferty i coraz częściej potrafią wyczuć, kiedy marka 
naprawdę komunikuje ograniczenie, a kiedy tylko próbuje 
wymusić szybką decyzję. Dlatego przyszłość marketingu 
opartego na FOMO będzie przede wszystkim zależała na 
odpowiednim wyczuciu kiedy, jak i gdzie go umiejętnie 
używać. 

Jednym z najważniejszych kierunków będzie personalizowana 
niedostępność. Zamiast wysyłać ten sam komunikat do 
wszystkich, marki będą coraz częściej wykorzystywać dane, 
zachowania użytkowników i historię interakcji, żeby tworzyć 
oferty dopasowane do konkretnej osoby. Klient, który kilka 
razy oglądał dany produkt, może otrzymać przypomnienie o 
kończącej się promocji właśnie na ten produkt. Osoba, która 
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była zainteresowana kursem, może dostać informację o 
zamykających się zapisach. Użytkownik, który porzucił koszyk, 
może otrzymać ograniczony czasowo bonus, który realnie 
odnosi się do jego wcześniejszej decyzji. Taka pilność jest 
dużo bardziej naturalna, bo wynika z zachowania odbiorcy, a 
nie z przypadkowej kampanii wysłanej do całej bazy. 

Drugim ważnym trendem będzie spójna niedostępność. Marki, 
które chcą budować długoterminowe zaufanie, będą musiały 
odchodzić od fałszywych liczników, sztucznych limitów i 
wiecznie niekończących się promocji. Konsumenci coraz 
szybciej zauważają takie praktyki, a raz utracone zaufanie 
trudno odzyskać. Dlatego skuteczniejsze będą strategie oparte 
na prawdziwych powodach: realnym limicie miejsc, 
ograniczonej dostępności bonusu, zamknięciu zapisów, końcu 
premiery, sezonowości, ograniczonym czasie pracy zespołu 
albo konkretnej zmianie ceny. Im bardziej transparentny powód 
ograniczenia, tym większa wiarygodność komunikatu. 

Coraz większą rolę może odgrywać również grywalizacja. 
Elementy znane z gier - wyzwania, poziomy, nagrody, 
ograniczone czasowo zadania, punkty, odblokowywanie 
bonusów czy specjalny dostęp dla aktywnych użytkowników, 
mogą sprawić, że doświadczenie zakupowe stanie się bardziej 
angażujące. Klient nie będzie tylko biernie czytał oferty, a 
będzie miał szansę brał udział w całym procesie. Jeśli zrobisz 
to dobrze, grywalizacja może połączyć zabawę, 
ekskluzywność i pilność w sposób, który nie wydaje się 
nachalny, ale naturalnie zachęca do działania. 

Następnym kierunkiem będzie wsparcie sztucznej inteligencji. 
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AI może pomagać w analizie momentu, w którym użytkownik 
jest najbardziej gotowy do zakupu, oraz w dopasowaniu 
komunikatu do jego zachowania. Zamiast wysyłać wszystkim 
wiadomość o tej samej godzinie, system może rozpoznać, kto 
jest blisko decyzji, kto potrzebuje dodatkowego dowodu 
zaufania, a kto najlepiej zareaguje na przypomnienie o 
kończącym się bonusie. To może zwiększyć skuteczność, ale 
niesie też odpowiedzialność. Im bardziej precyzyjne stają się 
narzędzia, tym ważniejsze jest, żeby używać ich z szacunkiem 
do odbiorcy, a nie do wywierania nadmiernej presji. 

Największa zmiana będzie jednak dotyczyła samego podejścia. 
Marketing oparty na FOMO będzie coraz mniej skuteczny, jeśli 
będzie bazował wyłącznie na presji. Odbiorcy są zmęczeni 
komunikatami, które próbują wywołać panikę. Dużo lepiej 
będzie działać pilność oparta na wartości. Zamiast mówić tylko 
„kup teraz, bo zaraz stracisz okazję”, skuteczna marka będzie 
pokazywać: „to jest właściwy moment, bo teraz dostajesz 
konkretną wartość, konkretny dostęp albo konkretną 
przewagę”. 

W praktyce oznacza to przesunięcie z presji na trafność. Jeśli 
użytkownik nie jest jeszcze gotowy, agresywna pilność może 
go tylko zniechęcić. Jeśli jednak jest zainteresowany, rozumie 
wartość i potrzebuje ostatniego impulsu, dobrze podana może 
pomóc mu podjąć decyzję szybciej. 

To właśnie dlatego przyszłość tych strategii będzie opierała się 
na połączeniu personalizacji, danych, empatii i zaufania. Marki, 
które będą traktować klientów jak liczby w lejku, mogą 
krótkoterminowo podnosić konwersję, ale długoterminowo 
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będą tracić wiarygodność. Marki, które będą używać 
niedostępności i pilności jako części większej, uczciwej 
komunikacji, zyskają nie tylko sprzedaż ale lojalnego klienta na 
lata. 

Niedostępność oraz pilność powinny wspierać obietnicę marki, 
a nie ją zastępować. Nie są magicznymi dźwigniami do 
wymuszania kliknięć. Są to narzędzia, które pomagają 
pokazać, dlaczego dana oferta ma znaczenie właśnie teraz. 
Jeśli produkt jest wartościowy, komunikacja jasna, a 
ograniczenie prawdziwe, FOMO może działać bardzo 
skutecznie.  

Ostatecznie celem nie jest szybka sprzedaż za wszelką cenę. 
Celem jest zbudowanie relacji z klientem, który po zakupie 
czuje, że podjął dobrą decyzję. Jeśli używasz niedostępności i 
pilności po to, żeby podkreślić realną wartość oferty, możesz 
zwiększyć konwersję bez niszczenia zaufania. A to jest 
najważniejsza różnica między krótkoterminową presją a mądrą 
strategią sprzedaży.  
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TWOJA STRONA = TWOJE 
PIERWSZE I NAJWAŻNIEJSZE 
WRAŻENIE 
____ 

Kiedyś myślałem, że dobra strona sprzedażowa musi przede 
wszystkim dobrze wyglądać. Bazować na czystym układzie, 
mieć ładne kolory, animacje, zaawansowane przejścia, mieć 
nowoczesny design i wyglądać pod każdym względem 
profesjonalnie. Wydawało mi się, że jeśli strona wygląda 
estetycznie, użytkownik zostanie na niej dłużej, przeczyta 
ofertę i naturalnie przejdzie do zakupu. 

Z czasem zrozumiałem, że to tylko część prawdy. 

Ładna strona nie zawsze sprzedaje. Możesz mieć piękny 
landing page, świetne zdjęcia, zaawansowane animacje i 
nowoczesny układ, a mimo to nie zarabiać. Dlaczego? Bo 
strona sprzedażowa nie ma na celu wyglądać a sprzedawać. 
Nie jest cyfrową ulotką, która ma ładnie się prezentować. Jej 
zadaniem jest prowadzić użytkownika przez proces decyzyjny 
i doprowadzić go do konkretnego działania. 

Właśnie dlatego lejki sprzedażowe i strony oparte na direct 
response marketingu są tak skuteczne. Nie próbują być zwykłą 
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stroną firmową, na której użytkownik może kliknąć w dziesięć 
różnych zakładek, poczytać trochę o firmie, wejść w bloga, 
sprawdzić galerię i po drodze zapomnieć, po co w ogóle 
przyszedł. Dobrze zaprojektowany lejek sprzedażowy ma 
jeden główny cel: przeprowadzić odbiorcę od zainteresowania 
do decyzji i prowadzić go przy tym dosłownie za rękę tak by 
potencjalny klient nie miał nawet przestrzeni na to by zacząć 
się zastanawiać: ‘’No dobra, wszystko fajnie, ale w sumie o 
czym ta strona w ogóle jest?” 

To jest podstawowa różnica między klasyczną stroną 
internetową a stroną sprzedażową. Klasyczna strona często 
informuje. Lejek sprzedażowy sprzedaje. Klasyczna strona 
pokazuje, kim jesteś i co robisz. Strona direct response ma 
wywołać konkretną reakcję: kliknięcie, zapis, zakup, 
rezerwację konsultacji, pobranie materiału albo przejście do 
kolejnego etapu oferty. Każdy element jest tam po coś. 
Nagłówek ma zatrzymać uwagę. Pierwsze zdania mają 
rozwinąć zainteresowanie. Historia ma zbudować emocjonalne 
połączenie. Dowody mają zwiększyć zaufanie. Oferta ma 
pokazać wartość. Gwarancja ma zmniejszyć ryzyko. CTA ma 
jasno powiedzieć, co zrobić dalej. 

W direct response marketingu nie piszesz po to, żeby odbiorca 
mógł się z tobą zidentyfikować: „to jest o mnie”, „to rozwiązuje 
mój problem”, „rozumiem, co dostaję”, „mogę temu zaufać” i 
„wiem, jaki kolejny krok mam wykonać”. To dlatego 
copywriting na stronie sprzedażowej jest tak ważny. Pisanie 
copy w oparciu o perswazję prowadzi uwagę użytkownika krok 
po kroku i pomaga mu dojść do finalnej decyzji. 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

116 

Jednym z najprostszych i najskuteczniejszych modeli takiej 
komunikacji jest Hook - Story - Offer. Najpierw potrzebujesz 
hooka, czyli mocnego punktu zaczepienia. Najprostszym tego 
przykładem jest nagłówek na samym początku strony, który 
natychmiast zatrzymuje uwagę właściwej osoby. Następnie 
pojawia się story, czyli historia lub narracja, która pokazuje 
kontekst: problem, frustrację, błąd, odkrycie, zmianę albo 
drogę od punktu A do punktu B. Dopiero później przychodzi 
offer, czyli oferta: przedstawiona nie jako sucha lista 
elementów, ale jako logiczne rozwiązanie problemu, który 
odbiorca już rozumie i czuje. 

Sam zobacz na moją stronę i moją ofertę – została stworzona 
dokładnie w takim stylu. Wchodzi na moją stronę i co widzisz? 
Od razu uderza w ciebie wielki nagłówek z konkretnymi 
danymi, budzi w tobie ciekawość by zobaczyć resztę strony. 
Następnie krótki formularz kontaktowy w CTA – beż żadnych 
dodatkowych podstron czy 15 różnych przycisków. Tylko 1 
główna akcja. Następnie zamiast wypisywać suche punkty i 
wymieniać korzyści produktu jaki ofertuje, zaczynam od historii 
i sprzedaży przez opowiadanie. Dopiero potem przechodzę do 
szczegółowego opisu każdego produktu a na końcu wrzucam 
sekcję o mnie również stworzoną w stylu historii i opowieści. 

Ten model działa, ponieważ odpowiada temu, jak ludzie 
podejmują decyzje. Najpierw musisz zdobyć uwagę. Potem 
musisz zbudować znaczenie. Dopiero na końcu możesz 
poprosić o działanie. Jeśli od razu wrzucisz użytkownika w 
cenę, funkcje i przycisk zakupu, zanim zrozumie wartość, 
wiele osób po prostu odejdzie. Ale jeśli najpierw pokażesz mu, 
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że rozumiesz jego sytuację, nazwiesz problem, wzmocnisz 
pragnienie zmiany i dopiero wtedy przedstawisz ofertę, cała 
decyzja zaczyna wydawać się dużo bardziej naturalna. 

Pierwsze wrażenie ma ogromne znaczenie, ale nie chodzi tylko 
o to, czy strona jest „ładna”. Chodzi o to, co użytkownik czuje i 
rozumie w pierwszych sekundach. Czy wie, gdzie trafił? Czy 
widzi, że oferta jest dla niego? Czy rozumie, jaki problem 
rozwiązujesz? Czy czuje, że może Ci zaufać? Czy strona daje 
mu jasny powód, żeby czytać dalej? 

W lejku sprzedażowym każda sekunda ma znaczenie. 
Użytkownik wchodzi, bo coś go zainteresowało: reklama, mail, 
post, obietnica, problem albo ciekawość. Jeśli strona nie 
podtrzyma tego zainteresowania, tracisz go. Jeśli pierwsze 
sekcje są chaotyczne, zbyt ogólne albo skupione na marce 
zamiast na odbiorcy, użytkownik szybko znika. 

Dlatego dobra strona sprzedażowa działa jak dobrze 
poprowadzona rozmowa sprzedażowa. Najpierw zatrzymuje 
uwagę. Potem pokazuje, że rozumiesz problem klienta. 
Następnie przedstawia rozwiązanie, buduje wartość, pokazuje 
dowody, odpowiada na wątpliwości i prowadzi do działania. 
Nie zostawia użytkownika samego z chaosem informacji. Nie 
każe mu zgadywać, co ma zrobić dalej. Prowadzi go krok po 
kroku. 

To właśnie odróżnia zwykłe strony od skutecznych lejków. 
Lejek sprzedażowy to cały proces a nawet pełny model 
biznesowy. Reklama przyciąga uwagę. Landing page zamienia 
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ciekawość w zainteresowanie. Strona sprzedażowa buduje 
wartość i przekonanie. Order page finalizuje decyzję. Upsell 
zwiększa wartość transakcji. Downsell odzyskuje osoby, które 
nie były gotowe na droższą ofertę. Sekwencja mailowa 
domyka sprzedaż, edukuje, przypomina i buduje relację. Każdy 
etap ma konkretną funkcję i każdy powinien prowadzić 
odbiorcę dalej. 

W takim podejściu design ma wspierać sprzedaż. Układ strony 
ma prowadzić wzrok. Kolory mają wzmacniać emocje i 
kierować uwagę. Przyciski mają być widoczne i zrozumiałe. 
Sekcje mają pojawiać się w odpowiedniej kolejności. Opinie 
klientów mają usuwać niepewność. Gwarancja ma zmniejszać 
ryzyko. Nagłówki mają sprawiać, że użytkownik chce 
przeczytać kolejne zdanie. Copy ma prowadzić odbiorcę przez 
jego własne wątpliwości, pragnienia i pytania. 

Ten rozdział będzie o tym, jak patrzeć na stronę nie jak na 
ładny projekt graficzny, ale jak na narzędzie sprzedażowe. 
Zobaczysz, co dzieje się w głowie użytkownika, gdy trafia na 
landing page, stronę ofertową albo element lejka 
sprzedażowego. Zrozumiesz, dlaczego pierwsze sekundy są 
tak ważne, jak działa struktura direct response i jak 
wykorzystać copywriting, design oraz psychologię, żeby 
prowadzić odbiorcę w stronę decyzji. 

Masz Tylko 0,05 Sekundy 
W sprzedaży online pierwsze wrażenie to moment, w którym 
użytkownik podświadomie decyduje, czy warto dać Ci więcej 
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uwagi. Nie chodzi jeszcze o dokładną analizę oferty, ceny, 
bonusów czy gwarancji. Na tym etapie człowiek często nie 
zdążył przeczytać nawet pierwszego akapitu. Widzi układ 
strony, kolory, nagłówek, zdjęcie, przycisk, ilość tekstu, ogólny 
porządek i w ułamku sekundy czuje, czy strona wygląda 
wiarygodnie, czy raczej podejrzanie. 

Badania opisywane przez Google Research pokazują, że 
użytkownicy budują pierwsze „przeczucie” dotyczące strony w 
czasie krótszym niż 50 milisekund, czyli około 0,05 sekundy. 
W tym samym materiale Google wskazuje też, że na tę 
błyskawiczną ocenę wpływają między innymi struktura, kolory, 
odstępy, symetria, ilość tekstu i fonty, a użytkownicy zwykle 
lepiej reagują na projekty, które są proste i znajome (źródło: 
https://research.google/blog/users-love-simple-and-familiar-
designs-why-websites-need-to-make-a-great-first-
impression/). 

To ma ogromne znaczenie dla stron sprzedażowych, landing 
page’y i lejków direct response. Użytkownik, który trafia na 
Twoją stronę z reklamy, maila albo posta, nie daje Ci od razu 
pełnego zaufania. On najpierw sprawdza, czy to miejsce 
wygląda na sensowneł. Czy strona nie wygląda jak scam. Czy 
od razu rozumie, gdzie jest i co może tutaj zyskać. Jeśli 
pierwsze wrażenie jest słabe, cała dalsza perswazja może 
nawet nie dostać szansy. 
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Właśnie dlatego pierwsza sekcja strony sprzedażowej jest tak 
ważna. To nie jest miejsce na przypadkowy nagłówek, ogólny 
slogan albo ładne, ale puste zdjęcie. To miejsce, które musi 
natychmiast złapać uwagę właściwej osoby i potwierdzić jej, 
że trafiła w dobre miejsce. Dobry hero section powinien jasno 
pokazać, dla kogo jest oferta, jaki problem rozwiązuje, jaką 
obietnicę niesie i jaki jest kolejny krok. Jeśli użytkownik musi 
się tego domyślać, już na starcie tworzysz tarcie. 

W direct response pierwsze wrażenie ma rozpocząć proces 
sprzedaży. Strona powinna od pierwszych sekund prowadzić 
użytkownika w konkretnym kierunku. Nagłówek ma zatrzymać 
uwagę. Podtytuł ma rozwinąć obietnicę. Pierwszy obraz lub 
wizualizacja ma wzmocnić przekaz, a nie tylko wypełniać 
przestrzeń. Przycisk CTA ma być widoczny, prosty i 
zrozumiały. Cała góra strony powinna odpowiadać na jedno 
podstawowe pytanie odbiorcy: „Czy to jest dla mnie i czy 
warto czytać dalej?”. 
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Bardzo ważna jest też spójność między źródłem ruchu a 
stroną. Jeśli reklama obiecuje konkretny rezultat, a landing 
page zaczyna od ogólnych informacji o marce, użytkownik 
może poczuć rozjazd. Jeśli mail mówi o promocji, a strona nie 
pokazuje jej od razu, pojawia się dezorientacja. Jeśli post mówi 
o prostym rozwiązaniu dla początkujących, a strona wygląda 
jak techniczna prezentacja dla ekspertów, tracisz emocjonalne 
połączenie. Pierwsze wrażenie zaczyna się jeszcze przed 
wejściem na stronę, a landing page musi kontynuować tę samą 
obietnicę. 

Na tym etapie ogromne znaczenie ma prostota. Strona 
sprzedażowa nie powinna zmuszać użytkownika do myślenia, 
gdzie kliknąć, co przeczytać najpierw i jaki jest sens całej 
oferty. Im więcej chaosu, tym większe ryzyko, że odbiorca 
wyjdzie. Zbyt wiele sekcji, zbyt dużo przycisków, zbędne 
podstrony czy przypadkowe animacje mogą sprawić, że strona 
wygląda efektownie, ale nie prowadzi do decyzji. 

Typografia również wpływa na odbiór oferty. Jeśli tekst jest 
trudny do czytania, zbyt mały, za duży, albo napisany fontem, 
który nie pasuje do charakteru marki, użytkownik może 
podświadomie uznać twoją stronę za mniej profesjonalną. 
Dobre fonty mają ułatwiać czytanie. W sprzedaży online 
czytelność jest częścią perswazji, bo nawet najlepsze copy nie 
zadziała, jeśli odbiorca nie chce go czytać. 

Nawigacja i struktura strony też powinny wspierać sprzedaż. 
W klasycznej stronie firmowej rozbudowane menu może mieć 
sens, ale w lejku sprzedażowym często jest przeszkodą. Jeśli 
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celem jest zakup, zapis lub przejście do kolejnego kroku, nie 
powinieneś dawać użytkownikowi dziesięciu dróg ucieczki. 
Dobra strona direct response prowadzi go liniowo: od uwagi, 
przez zainteresowanie, zaufanie i pragnienie, aż do działania. 
Nie możesz dać przestrzeni swojemu klientowi na to mógł się 
rozproszyć. Twoja strona ma dosłownie prowadzić go za rękę 
od nagłówka aż po koszyk i zakup. 

W praktyce pierwsze wrażenie jest więc połączeniem kilku 
elementów: wizualnej prostoty, znajomej struktury, jasnego 
komunikatu, spójności z reklamą, czytelnego copy, dobrego 
układu i poczucia bezpieczeństwa. Twój klient nie będzie 
analizował tego wszystkiego świadomie. On po prostu czuje, 
czy chce zostać. Twoim zadaniem jest zaprojektować ten 
moment tak, żeby od razu wiedział, że jest w miejscu, które 
rozumie jego problem i prowadzi go do konkretnego 
rozwiązania. 

Bo w lejku sprzedażowym pierwsze 0,05 sekundy nie 
sprzedaje jeszcze produktu. Ten moment decyduje czy 
potencjalny klient w ogóle zainteresuje się tym co oferujesz 
czy zamknie stronę i nigdy na nią nie wróci. 

Siła Hierarchii Wizualnej – Jak Prowadzić 
Wzrok bezpośrednio do Sprzedaży 

Hierarchia wizualna to sposób ułożenia elementów na stronie 
według ich ważności. W praktyce oznacza to, że użytkownik 
powinien od razu czuć, na co spojrzeć najpierw, co ma 
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największe znaczenie i gdzie prowadzi go kolejny krok. Dobra 
strona sprzedażowa kieruje jego wzrok w określonym 
porządku. Najpierw pokazuje główną obietnicę, potem rozwija 
zainteresowanie, następnie prowadzi uwagę przez korzyści, 
dowody, ofertę i wezwanie do działania. Każda sekcja ma 
swoją funkcję, a cały układ tworzy zaprojektowaną ścieżkę, 
która pomaga użytkownikowi przejść od ciekawości do 
decyzji. 

W direct response design każdy element strony powinien mieć 
priorytet i konkretną rolę. Gdy nagłówek, grafiki, przyciski, 
ikony, kolory i sekcje walczą o uwagę z taką samą 
intensywnością, użytkownik traci orientację. Mocny nagłówek, 
przycisk CTA, najważniejsza korzyść, opinia klienta, cena czy 
gwarancja powinny być pokazane w taki sposób, żeby 
odbiorca od razu rozumiał ich znaczenie. Strona sprzedażowa 
potrzebuje jasnego kierunku. Powinna pokazywać, co odbiorca 
ma zauważyć najpierw, co powinien zrozumieć później i jaki 
kolejny krok warto wykonać. 

Jednym z prostych modeli, który pomaga zrozumieć sposób 
skanowania strony, jest tak zwany diagram Gutenberga. 
Zakłada on, że użytkownik często zaczyna analizę strony od 
górnej lewej części ekranu, następnie przesuwa wzrok w 
stronę górnej prawej części, później niżej i ostatecznie kończy 
spojrzenie w dolnym prawym obszarze. W uproszczeniu 
przypomina to ruch w kształcie litery „Z”. Użytkownicy różnią 
się sposobem przeglądania strony, ale ten model dobrze 
pokazuje jedną ważną rzecz: rozmieszczenie elementów 
wpływa na odbiór oferty. Miejsce, w którym pojawia się 
nagłówek, główna obietnica i przycisk CTA, może zdecydować 
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o tym, czy użytkownik szybko złapie sens komunikatu. 

Dlatego najważniejsze elementy powinny pojawić się wysoko 
na stronie, najlepiej w obszarze widocznym bez przewijania 
(tzw. Above the Fold). To miejsce jest szczególnie cenne, bo 
właśnie tam użytkownik podejmuje pierwszą decyzję: zostaje i 
czyta dalej albo zamyka stronę. W przypadku strony 
sprzedażowej w tej części powinien znaleźć się jasny 
nagłówek, krótkie rozwinięcie obietnicy, główne wezwanie do 
działania oraz element, który buduje zaufanie albo pokazuje 
wartość oferty. Pierwsza sekcja powinna od razu dawać 
twojemu odbiorcy poczucie, że trafił w dobre miejsce i że 
warto poświęcić kolejne sekundy na zapoznanie się z ofertą. 

Hierarchię wizualną buduje się za pomocą kilku prostych 
narzędzi. Pierwszym jest rozmiar. Większe elementy naturalnie 
przyciągają więcej uwagi, dlatego nagłówki powinny być 
wyraźniejsze niż zwykły tekst, a główne CTA powinno 
wyróżniać się na tle mniej istotnych elementów. Drugim 
narzędziem jest kontrast. Przycisk, najważniejsza liczba, 
kluczowa korzyść albo fragment oferty mogą być wyróżnione 
kolorem, tłem lub układem, żeby użytkownik zobaczył je od 
razu. Trzecim narzędziem jest przestrzeń. Ważny element 
otoczony odpowiednią ilością wolnego miejsca staje się 
bardziej widoczny, łatwiejszy do przyswojenia i bardziej 
znaczący. 

Kolor i kontrast są szczególnie mocne, ale wymagają 
wyczucia. Gdy każdy przycisk, banner, nagłówek i każda 
sekcja mają intensywny kolor, strona zaczyna wyglądać 
chaotycznie. Użytkownik traci poczucie priorytetu, bo 
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wszystko walczy o jego uwagę jednocześnie. W skutecznym 
lejku sprzedażowym kontrast powinien być używany 
selektywnie. Najmocniej powinny wyróżniać się te elementy, 
które prowadzą do działania: główne CTA, kluczowa obietnica, 
ważny bonus, ograniczenie czasowe, gwarancja lub dowód 
społeczny. Główną zasadą direct response marketingu jest 
przede wszystkim prostota – nagłówki, wyboldowania, 
podkreślenia, zmiany kolorów czy zakreślenia mają być tylko 
finalnym dodatkiem do wzmacniania przekazu kluczowych 
fragmentów. Zobacz tutaj ponownie na moją ofertę: w sekcji z 
historią umiejętnie posłużyłem się tymi elementami używając 
żółtego zaznaczenia, wyboldowania, podkreśleń, casplocków 
czy dużych nagłówków ze zmienionym kolorem by wyróżnić 
najważniejsze elementy. 

Biała przestrzeń, czyli wolne miejsce między elementami, jest 
często niedoceniana. Wiele osób próbuje zmieścić na stronie 
jak najwięcej treści, bo obawia się, że odbiorca przeoczy 
ważny argument. W praktyce przeładowanie strony często 
utrudnia sprzedaż. Zbyt zbity układ męczy wzrok, utrudnia 
czytanie i sprawia, że oferta wydaje się bardziej 
skomplikowana. Dobrze użyta przestrzeń daje stronie oddech. 
Pomaga oddzielić sekcje, podkreślić najważniejsze komunikaty 
i stworzyć wrażenie porządku. 

Typografia również prowadzi użytkownika. Różne rozmiary 
fontów, grubości, nagłówki, podtytuły i wyróżnienia pomagają 
szybko zrozumieć strukturę treści. To szczególnie ważne na 
stronach sprzedażowych, ponieważ większość osób najpierw 
skanuje stronę. Patrzą na nagłówki, pogrubienia, przyciski, 
opinie, liczby i fragmenty, które rzucają się w oczy. Dopiero 
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gdy coś ich zainteresuje, zaczynają czytać uważniej.  

W lejkach sprzedażowych nastawionym na konwersję 
najlepszym połączeniem fontu jest Impact / Anton / Oswald 
na nagłówki oraz open sans / arial na treść.  

W lejku sprzedażowym hierarchia wizualna powinna wspierać 
kolejność perswazji. Najpierw uwaga. Potem problem. 
Następnie obietnica. Później rozwiązanie, dowody, oferta, 
odpowiedzi na obiekcje i CTA. Gdy elementy są ułożone 
przypadkowo, użytkownik może otrzymać informację w złym 
momencie. Cena pokazana zbyt wcześnie może wywołać 
opór, zanim odbiorca zrozumie wartość. Opinie klientów ukryte 
zbyt nisko mogą pojawić się za późno, żeby zbudować 
zaufanie. Przycisk CTA bez odpowiedniego kontekstu może 
zostać pominięty, bo użytkownik nie ma jeszcze 
wystarczającego powodu, żeby kliknąć. 

Dobra hierarchia wizualna sprawia, że strona wydaje się 
łatwiejsza. Użytkownik szybciej rozumie, gdzie jest, co jest 
ważne i co powinien zrobić dalej. To zmniejsza obciążenie 
poznawcze, czyli mentalny wysiłek potrzebny do 
przetworzenia informacji. Im mniej wysiłku wymaga strona, tym 
większa szansa, że odbiorca zostanie, przeczyta więcej i 
przejdzie do kolejnego kroku. 

Hierarchia wizualna jest narzędziem sprzedażowym. Pomaga 
prowadzić wzrok użytkownika od nagłówka do obietnicy, od 
korzyści do dowodu, od historii do oferty i od oferty do CTA. W 
ten sposób projektujesz doświadczenie zakupowe, a nie sam 
układ graficzny. Dobrze zaprojektowana ścieżka prowadzi 
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użytkownika tak płynnie, że decyzja zakupowa zaczyna 
wydawać się naturalnym kolejnym krokiem. 

Rola Kolorów w Perswazji i Sprzedaży 
Kolory mają większy wpływ na sprzedaż, niż wiele osób 
zakłada. Użytkownik może nawet świadomie ich nie 
analizować, ale jego mózg od razu odbiera określone sygnały: 
spokój, zaufanie, albo impuls do działania. W lejku 
sprzedażowym kolor pełni więc konkretną funkcję. Pomaga 
budować pierwsze i prowadzić użytkownika w stronę 
działania. 

W direct response marketingu kolor powinien wspierać cel 
strony. Jeśli sprzedajesz produkt premium, kolorystyka 
powinna wzmacniać poczucie jakości, elegancji i wysokiej 
wartości. Jeśli tworzysz ofertę edukacyjną dla początkujących, 
lepiej sprawdzi się paleta, która daje poczucie prostoty, 
przejrzystości i bezpieczeństwa. Jeśli prowadzisz kampanię z 
ograniczoną czasowo promocją, mocniejszy kontrast i bardziej 
energetyczne akcenty mogą pomóc szybciej skierować uwagę 
na CTA, cenę, bonus albo deadline. 

Każdy kolor niesie określone skojarzenia, choć zawsze trzeba 
patrzeć na kontekst marki, rynku i odbiorcy.  

Niebieski często kojarzy się z zaufaniem, stabilnością i 
profesjonalizmem, dlatego dobrze sprawdza się w finansach, 
technologii, edukacji i usługach eksperckich.  

Zielony przywołuje rozwój, naturę, zdrowie i świeżość, więc 
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pasuje do marek związanych z wellness, ekologią, 
suplementacją, rozwojem albo spokojnym stylem życia.  

Czerwony budzi energię, ekscytację, pilność i silną reakcję, 
dlatego często pojawia się przy promocjach, ostrzeżeniach, 
rabatach i przyciskach prowadzących do szybkiego działania. 

Żółty może dawać poczucie optymizmu, ciepła i lekkości.  

Fioletowy często łączy się z kreatywnością, luksusem i czymś 
bardziej wyjątkowym.  

Pomarańczowy daje wrażenie otwartości, energii i 
przyjaznego tonu.  

Czarny może wzmacniać poczucie siły, elegancji i klasy 
premium, a biel porządku, czystości i prostoty. 

Najważniejsze jest dopasowanie koloru do emocji, którą 
chcesz wywołać, oraz do decyzji, którą użytkownik ma podjąć. 
Kolorystyka strony sprzedażowej powinna współpracować z 
copy, strukturą oferty i całym procesem perswazji. Gdy 
nagłówek mówi o bezpieczeństwie, a strona krzyczy 
agresywną, chaotyczną kolorystyką, użytkownik może poczuć 
rozjazd. Gdy oferta jest pozycjonowana jako premium, a 
design wygląda przypadkowo i tanio, spada postrzegana 
wartość. Gdy CTA ma prowadzić do zakupu, a jego kolor zlewa 
się z resztą strony, część użytkowników po prostu go pominie. 

Kolor wpływa również na zachowanie. Przycisk, nagłówek, tło 
sekcji, wyróżnienie bonusu albo ramka z gwarancją mogą 
przyciągać uwagę albo ginąć w układzie strony. Czerwony lub 
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pomarańczowy przycisk może lepiej działać przy ofertach 
czasowych, ponieważ wzmacnia energię i pilność. Niebieski 
albo zielony może lepiej pasować do sytuacji, w której 
kluczowe jest zaufanie. W produktach B2B, konsultingu czy 
droższych ofertach często większe znaczenie ma 
wiarygodność niż agresywna reakcja, więc paleta powinna 
wspierać profesjonalizm i poczucie kontroli. 

Spójność kolorów ma ogromne znaczenie dla zaufania. Jeśli 
każda sekcja strony wygląda jak z innego projektu, użytkownik 
zaczyna czuć chaos. Jeśli reklama ma jedną stylistykę, landing 
page drugą, strona płatności trzecią, a materiały po zakupie 
jeszcze inną, twoja storna traci wrażenie stabilności. Spójna 
paleta kolorów sprawia, że cała ścieżka wygląda bardziej 
profesjonalnie. Użytkownik ma poczucie, że porusza się w 
jednym, przemyślanym systemie, a nie po przypadkowo 
złożonych elementach. 

Dobrze zaprojektowana kolorystyka pomaga też w 
mikrointerakcjach. Zmiana koloru przycisku po najechaniu, 
podświetlenie aktywnego pola formularza, delikatne 
zaznaczenie poprawnie wpisanych danych albo kolorowy 
komunikat po kliknięciu dają twojemu użytkownikowi poczucie, 
że strona reaguje na jego działania. Te drobne sygnały tworzą 
wrażenie płynności i jakości. Użytkownik czuje większą 
kontrolę, a to obniża napięcie w procesie zakupowym. 

Warto również pamiętać o czytelności i dostępności. Kontrast 
między tekstem a tłem powinien być wystarczająco mocny, 
żeby użytkownik mógł wygodnie czytać treść. Przyciski 
powinny być widoczne, formularze jasne, a ważne komunikaty 
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zrozumiałe także dla osób, które inaczej odbierają kolory. Jeśli 
błąd w formularzu jest oznaczony wyłącznie czerwonym 
kolorem, część użytkowników może go przeoczyć. Lepsze 
rozwiązanie to połączenie koloru z tekstem, ikoną albo jasnym 
komunikatem. 

Kolor jest cichym narzędziem perswazji. Dobrze użyty 
porządkuje stronę i pomaga użytkownikowi szybciej 
zrozumieć, gdzie powinien skierować uwagę. W lejku 
sprzedażowym każdy kolor powinien mieć swoje zadanie. 
Jeden buduje charakter marki, drugi prowadzi do działania, 
trzeci wzmacnia zaufanie, a kolejny oddziela ważne sekcje. 
Kiedy cała paleta działa spójnie, strona staje się bardziej 
przejrzysta i łatwiejsza do przejścia. 

A im łatwiej użytkownik rozumie stronę, tym łatwiej może 
podjąć decyzję. 

Ukryta Moc Dobrych Fontów  
Typografia (rodzaj czcionki) ma bezpośredni wpływ na to, czy 
użytkownik będzie chciał czytać Twoją stronę. Możesz mieć 
świetny nagłówek, mocną ofertę i dobrze napisane copy, ale 
jeśli tekst jest mały, zbity, trudny do czytania albo wygląda 
chaotycznie, wiele osób szybko odpuści. W lejku 
sprzedażowym czytelność jest częścią sprzedaży. 

Font powinien pasować do charakteru twojej marki i typu 
oferty. Proste fonty bezszeryfowe zwykle dobrze sprawdzają 
się na stronach internetowych, bo są czytelne i lekkie. Fonty 
szeryfowe mogą budować bardziej klasyczny, ekspercki albo 
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premium charakter. 

W praktyce przy stronach sprzedażowych warto trzymać się 
prostych, sprawdzonych fontów. Ozdobne kroje mogą 
wyglądać ciekawie, ale często utrudniają czytanie. W lejku 
sprzedażowym font ma wspierać decyzję użytkownika, a nie 
kraść uwagę. 

Do mocnych nagłówków dobrze sprawdzają się: 

• Impact - bardzo mocny, agresywny font do krótkich, 
sprzedażowych headline’ów. Dobrze działa przy mocnych 
obietnicach, ostrych hookach i komunikatach typu direct 
response.  

• Oswald - nowoczesny, wąski i wyrazisty font. Dobrze 
wygląda w nagłówkach, sekcjach sprzedażowych, hasłach 
reklamowych i prostych landing page’ach.  

• Anton - ciężki, mocny font, który od razu przyciąga uwagę. 
Dobry do dużych nagłówków, krótkich komunikatów i stron, 
które mają mieć bardziej dynamiczny, sprzedażowy 
charakter.  

Do głównego tekstu, czyli body copy, najlepiej wybierać fonty 
proste i bardzo czytelne: 

• Arial - klasyczny, prosty i bezpieczny font. Działa dobrze, 
gdy zależy Ci na maksymalnej czytelności i neutralnym 
wyglądzie.  

• Open Sans - bardzo dobry wybór do dłuższego copy na 
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stronach sprzedażowych. Jest nowoczesny, lekki, czytelny i 
dobrze wygląda zarówno na komputerze, jak i na telefonie.  

Najlepsze połączenie to zwykle mocny font do nagłówków i 
prosty font do tekstu głównego. Na przykład Anton + Open 
Sans, Oswald + Open Sans albo Impact + Arial. Dzięki temu 
nagłówki przyciągają uwagę, a treść sprzedażowa pozostaje 
łatwa do przeczytania. To ważne, bo użytkownik najpierw 
skanuje twoją stronę nagłówkami, a dopiero później wchodzi 
głębiej w copy. 

Rozmiar tekstu też ma znaczenie. Tekst główny powinien być 
wystarczająco duży, szczególnie na telefonie. Dobrym 
punktem wyjścia jest około 16 px dla podstawowego tekstu, 
chociaż wszystko zależy od konkretnego fontu, kontrastu i 
układu strony. Zbyt mały tekst wymaga wysiłku. A użytkownik, 
który musi się wysilać, szybciej wychodzi. 

Długość linii również wpływa na komfort czytania. Jeśli tekst 
rozciąga się przez całą szerokość ekranu, oko szybciej się 
męczy. Najlepiej, gdy linia ma mniej więcej 50–75 znaków. 
Dzięki temu treść czyta się płynniej, a użytkownik łatwiej 
przechodzi przez kolejne sekcje strony. 

Odstępy między liniami i akapitami powinny dawać tekstowi 
oddech. Zbyt zbity blok tekstu wygląda ciężko, szczególnie na 
landing page’u albo stronie sprzedażowej. Użytkownik 
najpierw skanuje stronę wzrokiem. Jeśli widzi ścianę tekstu, 
często nawet nie zaczyna czytać. Dobre odstępy sprawiają, że 
copy wygląda lżej i łatwiej je przyswoić. 
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Sam zobacz na moją stronę: nie ma tam długich bloków tekstu 
które od samego patrzenia zniechęcają w ogóle do zapoznania 
się z treścią. Zamiast tego tekst jest napisany krótkimi 
fragmentami, częstym przechodzeniem do kolejnego akapitu 
by nie zamęczyć odbiorcy zbyt dużą ilością tekstu na raz.  

W lejku sprzedażowym typografia powinna wspierać cały 
proces decyzji. Nagłówek zatrzymuje uwagę. Podtytuł rozwija 
obietnicę. Tekst wyjaśnia problem i rozwiązanie. Wyróżnienia 
pokazują kluczowe korzyści. Opinie klientów muszą być łatwe 
do przeskanowania. CTA musi odcinać się od reszty strony i 
jasno pokazywać następny krok. 

Spójność typografii buduje profesjonalny odbiór. Landing 
page, checkout, maile, panel produktu i materiały PDF powinny 
wyglądać jak część jednego systemu. Jeśli każdy etap 
wygląda inaczej, użytkownik może poczuć chaos. Jeśli 
wszystko jest spójne, proces wydaje się bardziej dopracowany 
i bezpieczny. 

Dobierając fonty, rozmiary, odstępy i wyróżnienia, myśl o 
jednym: czy użytkownik może szybko i bez wysiłku przejść 
przez treść? Jeśli tak, typografia wspiera sprzedaż i robisz to 
dobrze. Jeśli nie, nawet najlepsze copy będzie miało problem, 
żeby wykonać swoją pracę. 

Biała Przestrzeń - Cicha Siła Profesjonalnego 
Designu 

Biała przestrzeń to puste miejsce między elementami strony: 
nagłówkami, tekstem, grafikami, przyciskami, formularzami i 
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sekcjami. Na stronie sprzedażowej ta przestrzeń ma konkretne 
zadanie. Ma uporządkować przekaz, podbić najważniejsze 
elementy i ułatwić użytkownikowi podjęcie decyzji. 

Początkujący często próbują wcisnąć na stronę wszystko 
naraz. Więcej tekstu, ikon, grafik, ramek, przycisków. Efekt? 
Strona wygląda ciężko. Użytkownik traci orientację. Nie wie, 
gdzie patrzeć, co jest ważne i jaki krok powinien wykonać 
dalej. 

Bałagan zabija konwersję. 

Biała przestrzeń rozwiązuje ten problem. Oddziela jedną myśl 
od drugiej. Daje oczom odpocząć. Sprawia, że ważne elementy 
zaczynają być widoczne. Jeśli CTA ma sprzedawać, musi mieć 
wokół siebie miejsce. Jeśli gwarancja ma zmniejszać ryzyko, 
musi być łatwa do zauważenia. Jeśli cena ma wyglądać 
klarownie, powinna być pokazana w czystym, spokojnym 
układzie. Jeśli opinia klienta ma budować zaufanie, nie może 
ginąć między przypadkowymi elementami. 

Na stronie typu sales funnel każdy odstęp powinien wspierać 
proces sprzedaży. Sekcja z problemem prowadzi do 
rozwiązania. Rozwiązanie prowadzi do oferty. Oferta prowadzi 
do dowodów. Dowody prowadzą do decyzji. Biała przestrzeń 
pomaga użytkownikowi przejść przez ten proces bez 
zmęczenia i chaosu. 

Najprostsza zasada: im ważniejszy element, tym więcej 
miejsca powinien dostać. Mocny nagłówek potrzebuje 
oddechu. Główna obietnica potrzebuje przestrzeni. Przycisk 
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zakupu potrzebuje widoczności. Bonusy, gwarancja, cena i 
testimonials powinny być ułożone tak, żeby użytkownik od 
razu rozumiał ich znaczenie. 

Biała przestrzeń poprawia też czytelność copy. Zbite bloki 
tekstu wyglądają jak praca domowa, a nie jak oferta 
sprzedażowa. Użytkownik widzi ścianę tekstu i często 
wychodzi, zanim przeczyta pierwszy argument. Dobre odstępy 
między akapitami, większe marginesy i wyraźne sekcje 
sprawiają, że tekst wygląda lżej. A lżejszy tekst jest częściej 
czytany. 

Na mobile znaczenie przestrzeni rośnie jeszcze bardziej. Mały 
ekran szybko pokazuje wszystkie błędy. Zbyt małe odstępy 
utrudniają klikanie. Zbite akapity męczą wzrok. Przyciski 
ustawione za blisko siebie powodują frustrację. Jeśli 
użytkownik musi walczyć ze stroną na telefonie, to się nie 
męczy tylko wychodzi. 

Stosuj prostą zasadę projektową: grupuj elementy, które 
należą do siebie, i wyraźnie oddzielaj sekcje, które pełnią inną 
funkcję. Problem, rozwiązanie, korzyści, oferta, dowody, 
gwarancja i CTA powinny mieć własną przestrzeń. Dzięki temu 
użytkownik czuje logiczny rytm strony i szybciej rozumie, 
gdzie znajduje się w procesie sprzedaży. 
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PRZEKSZTAŁCANIE TEORII W 
PRAKTYKĘ 
____ 

Pamiętam moment, kiedy pierwszy raz próbowałem 
wykorzystać psychologię w swoim marketingu. Miałem za 
sobą kilka książek, godziny materiałów wideo i notatki pełne 
pojęć takich jak niedostępność, zakotwiczenie, pilność, 
zaufanie, społeczny dowód słuszności i wyzwalacze 
emocjonalne. Czułem, że w końcu znalazłem brakujący 
element. Że teraz wystarczy użyć tych mechanizmów na 
stronie i wyniki pójdą w górę. 

Zbudowałem więc nową ofertę i nowy lejek sprzedażowy. 
Wrzuciłem kilka opinii. Poprawiłem nagłówki. Pokazałem 
wartość oferty. Ustawiłem CTA. Wszystko wyglądało 
poprawnie. Kliknąłem „publikuj” i czekałem na efekt. Jednak 
wzrost sprzedaży nie chciał się pojawić. Nie było większej 
liczby zapisów. Była cisza. 

Na początku byłem wkurzony. Przecież robiłem „wszystko tak, 
jak trzeba”. Problem polegał na tym, że traktowałem 
psychologię jak checklistę. Brałem pojedyncze techniki i 
doklejałem je do przypadkowych miejsc w kampanii. Trochę 
pilności tutaj, trochę social proof tam, jakiś bonus, jakaś 
gwarancja, mocniejszy nagłówek. To wyglądało jak strategia, 
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ale nią nie było. I wtedy zrozumiałem najważniejszą rzecz: 
psychologia w marketingu działa najlepiej, gdy jest częścią 
całej ścieżki klienta. 

Nie wystarczy dodać licznik na stronie produktu. Trzeba 
wiedzieć, dlaczego użytkownik miałby zareagować właśnie 
teraz. Nie wystarczy wrzucić opinii klientów. Trzeba umieścić 
je tam, gdzie odbiorca zaczyna mieć wątpliwości. Nie 
wystarczy napisać mocnego nagłówka. Trzeba dopilnować, 
żeby reklama, landing page, oferta, checkout, maile i 
komunikacja po zakupie prowadziły w jednym kierunku. 

Prawdziwe wyniki pojawiają się wtedy, gdy psychologia jest 
używana świadomie, konsekwentnie i w odpowiednim 
kontekście. Każdy element lejka powinien wzmacniać kolejny 
krok. Reklama ma zatrzymać uwagę. Landing page ma 
rozwinąć zainteresowanie. Strona sprzedażowa ma zbudować 
wartość i zaufanie. Checkout ma usunąć ostatnie tarcie. Maile 
mają przypomnieć, edukować i domknąć decyzję. Komunikacja 
po zakupie ma potwierdzić klientowi, że zrobił dobrze. 

Właśnie o tym jest ten rozdział. O przejściu od teorii do 
wdrożenia. O tym, jak przestać myśleć pojedynczymi trikami i 
zacząć budować cały system sprzedaży oparty na zachowaniu 
człowieka. Bo sama znajomość mechanizmów niczego nie 
zmienia. Wyniki pojawiają się wtedy, gdy potrafisz połączyć je 
w spójną ścieżkę, która prowadzi użytkownika od pierwszego 
kliknięcia do decyzji zakupowej. 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

139 

 

The Big Picture: Jak Psychologia Łączy to 
Wszystko w Całość 

Psychologia w marketingu działa najlepiej wtedy, gdy obejmuje 
cały lejek, a nie pojedynczy element strony. Sama gwarancja 
zwrotu na checkoutcie nie uratuje słabej oferty. Sama opinia 
klienta nie zbuduje zaufania, jeśli reklama obiecuje coś innego 
niż landing page. Sam mocny nagłówek nie wystarczy, jeśli 
dalsza część strony nie prowadzi użytkownika naturalnie do 
zakupu. 

Musisz patrzeć na cały proces: od pierwszej reklamy, przez 
landing page, stronę sprzedażową, formularz zakupu, upsell, 
follow-up mailowy, aż po doświadczenie po zakupie. Każdy 
etap powinien mieć swoje zadanie psychologiczne. Reklama 
ma zatrzymać uwagę. Landing page ma potwierdzić, że 
użytkownik trafił w dobre miejsce. Strona sprzedażowa ma 
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zbudować pragnienie i zaufanie. Checkout ma zmniejszyć 
ryzyko i usunąć tarcie. Maile mają przypominać, edukować i 
domykać decyzję. Komunikacja po zakupie ma utwierdzić 
klienta, że dobrze wybrał. 

Najprostszy sposób to rozpisanie całej ścieżki klienta i 
sprawdzenie, co dzieje się w jego głowie na każdym etapie. Na 
początku użytkownik pyta: „Czy to mnie dotyczy?”. Później: 
„Czy to rozwiązuje mój problem?”. Następnie: „Czy mogę temu 
zaufać?”. Na końcu: „Czy warto zrobić to teraz?”. Dobra 
komunikacja odpowiada na te pytania w odpowiedniej 
kolejności. 

Na etapie świadomości dobrze działa storytelling, mocny hook 
i nazwanie problemu. Użytkownik ma poczuć: „To jest o mnie”. 
Na etapie rozważania ważniejsze stają się dowody, opinie, 
przykłady, case studies i jasne pokazanie wartości. Na etapie 
decyzji znaczenie mają gwarancja, prosty checkout, jasne 
CTA, pilność, bonusy i usunięcie obiekcji. Po zakupie działają 
wzajemność, dobre doświadczenie, szybki dostęp, 
onboarding, prośba o opinię i oferta kolejnego kroku. 

Spójność jest tutaj kluczowa. Jeśli reklama jest emocjonalna, a 
landing page brzmi zimno i technicznie, tracisz napięcie. Jeśli 
strona sprzedażowa buduje poczucie premium, a checkout 
wygląda tanio i chaotycznie, spada zaufanie. Jeśli obiecujesz 
prosty proces, a po zakupie klient nawet nie wie jak zdobyć 
dostęp do materiałów które przed chwilą kupił, niszczysz efekt 
całego lejka. Każdy etap musi wzmacniać poprzedni. 

Psychologia pomaga znaleźć luki w lejku. Jeśli ludzie klikają 
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reklamę, ale szybko wychodzą ze strony, problem może leżeć 
w pierwszym wrażeniu albo nagłówku. Jeśli czytają stronę, ale 
nie kupują, może brakować zaufania. Jeśli dodają produkt do 
koszyka, ale nie finalizują zakupu, problemem może być cena, 
ryzyko, zbyt długi checkout albo brak wystarczającego 
impulsu do działania. 

Testowanie jest obowiązkowe. Psychologia daje kierunek, ale 
dane pokazują prawdę. Testuj nagłówki, CTA, kolejność sekcji, 
długość strony, warianty oferty, gwarancję, komunikaty 
pilności, dowody społeczne i układ checkoutu. Patrz nie tylko 
na konwersję, ale też na czas na stronie, kliknięcia, porzucenia 
koszyka, zwroty, odpowiedzi na maile i pytania od klientów. Te 
dane pokazują, gdzie użytkownik czuje opór. 

Największy błąd to traktowanie psychologii jak zestawu trików. 
Lepsze podejście to traktowanie jej jak systemu. Każdy 
element lejka powinien pomagać użytkownikowi zrobić kolejny 
krok: zrozumieć problem, zobaczyć wartość, zaufać ofercie, 
poczuć pilność i podjąć decyzję. 

Gdy psychologia działa w całym lejku, sprzedaż staje się 
bardziej przewidywalna. Użytkownik nie jest przypadkowo 
wrzucany na stronę i zostawiony sam sobie. Jest prowadzony 
przez proces, który odpowiada na jego pytania, i pokazuje 
konkretny powód do działania. 
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Twój Własny Zestaw Narzędzi 
Marketingowych Oparty na Psychologii 
Sprzedaży 

Kiedy rozumiesz już, że psychologia powinna działać w całym 
lejku, czas zbudować własny zestaw narzędzi. Taki system 
pozwala szybciej tworzyć reklamy, strony sprzedażowe, maile, 
upselle i kampanie remarketingowe, bo nie zaczynasz za 
każdym razem od zera. Masz gotowe mechanizmy, które 
możesz dopasować do konkretnej oferty i etapu sprzedaży. 

Pierwszy element to mapa emocji odbiorcy. Zastanów się, co 
naprawdę kieruje Twoim klientem. Czy chce zarobić więcej? 
Oszczędzić czas? Poczuć kontrolę? Przestać popełniać 
kosztowne błędy? Zbudować pewność siebie? Uciec od 
frustracji? Każda dobra kampania zaczyna się od emocji, która 
stoi za decyzją zakupową. Jeśli trafisz w prawdziwą 
motywację, copy od razu staje się mocniejsze. 

Drugi element to lista mechanizmów psychologicznych, które 
pasują do Twojej oferty. Przy cenie możesz użyć efektu 
zakotwiczenia. Przy dowodach - społecznego dowodu 
słuszności. Przy ograniczonej promocji - pilności i 
niedostępności. Przy droższej ofercie - gwarancji, autorytetu i 
redukcji ryzyka. Przy kampanii remarketingowej - efektu 
ekspozycji i przypomnienia o utraconej okazji. Każdy 
mechanizm powinien mieć konkretne zastosowanie, a nie być 
wrzucony przypadkowo. 

Trzeci element to biblioteka dowodów. Zbieraj opinie klientów, 
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krótkie cytaty, screeny wiadomości, case studies, liczby, 
wyniki, rekomendacje, certyfikaty, logotypy partnerów, zdjęcia 
produktu i przykłady użycia. Dowody przydają się na każdym 
etapie lejka. W reklamie mogą zwiększyć ciekawość. Na 
stronie sprzedażowej budują zaufanie. Przy cenie pomagają 
uzasadnić wartość. Przy checkoutcie zmniejszają ostatnie 
wątpliwości. 

Czwarty element to zestaw komunikatów pilności i 
niedostępności. Przygotuj kilka gotowych formatów, które 
możesz wykorzystać przy premierach, promocjach, bonusach, 
webinarach, konsultacjach albo limitowanych pakietach. 
Przykłady: „bonus dostępny do końca premiery”, „zapisy 
zamykamy w piątek”, „pierwsze 50 osób otrzyma dodatkowy 
materiał”, „ta cena obowiązuje tylko w tej kampanii”. Każdy taki 
komunikat musi wynikać z realnego ograniczenia. 

Piąty element to schematy historii. Dobre historie możesz 
wykorzystywać w mailach, reklamach, webinarach, stronach 
sprzedażowych i postach. Najprostszy schemat wygląda tak: 
problem, napięcie, przełom, rozwiązanie, efekt. Możesz 
opowiedzieć historię klienta, swoją własną drogę, błąd, który 
kosztował Cię czas lub pieniądze, albo moment, w którym 
odkryłeś skuteczniejsze podejście. Historia ma prowadzić do 
oferty, a nie być ozdobą. 

Szósty element to zestaw elementów zaufania. Przygotuj 
wszystko, co zmniejsza ryzyko w głowie klienta: gwarancję, 
jasne warunki zwrotu, FAQ, dane kontaktowe, bezpieczne 
płatności, informacje o dostępie do produktu, politykę 
prywatności, opinie, certyfikaty i transparentny opis tego, co 
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klient dostaje po zakupie. Im droższa oferta, tym mocniej 
musisz zadbać o poczucie bezpieczeństwa. 

Siódmy element to personalizacja. Segmentuj odbiorców 
według zachowania, poziomu świadomości i etapu w lejku. 
Inaczej piszesz do osoby, która pierwszy raz widzi Twoją 
markę. Inaczej do kogoś, kto pobrał darmowy materiał. Inaczej 
do użytkownika, który dodał produkt do koszyka. 
Personalizacja sprawia, że komunikat brzmi trafniej i szybciej 
usuwa konkretną barierę. 

Ósmy element to system testowania. Psychologia daje 
kierunek, ale wyniki pokazują, co działa na Twoją grupę 
odbiorców. Testuj nagłówki, hooki, CTA, kolejność sekcji, 
warianty gwarancji, formaty opinii, bonusy, długość strony, 
komunikaty pilności i strukturę ceny. Mierz konwersję, 
kliknięcia, porzucenia koszyka, czas na stronie, odpowiedzi na 
maile i zwroty. Te dane pokazują, gdzie twój użytkownik traci 
zainteresowanie albo zaufanie. 

Taki zestaw narzędzi powinien być stale aktualizowany. Rynek 
się zmienia. Odbiorcy dojrzewają. Kanały sprzedaży działają 
inaczej niż kilka lat temu. Dochodzą nowe formaty, AI, 
automatyzacje, krótkie wideo, voice search, chatboty i bardziej 
zaawansowana personalizacja. Dlatego zapisuj swoje 
najlepsze komunikaty, zwycięskie testy, skuteczne historie i 
najczęstsze obiekcje klientów. Z czasem zbudujesz własną 
bazę sprawdzonych rozwiązań. 

Największa wartość takiego toolkit’u polega na spójności. 
Twoje reklamy, maile, landing page’e, strony sprzedażowe i 
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komunikacja po zakupie zaczynają mówić jednym językiem. 
Każdy element pracuje na ten sam cel: zatrzymać uwagę, 
zbudować wartość, usunąć opór i doprowadzić użytkownika 
do decyzji. 

Psychologiczny zestaw narzędzi daje Ci przewagę, bo 
zamienia chaos w proces. Zamiast wymyślać kampanię od 
zera, wybierasz właściwy mechanizm, dopasowujesz go do 
etapu lejka i wdrażasz w konkretnym miejscu. Dzięki temu 
Twój marketing staje się szybszy, bardziej spójny i dużo 
skuteczniejszy. 

Wdrażanie Zasad Krok po Kroku  
Psychologia sprzedaży w marketingu zaczyna działać 
naprawdę mocno dopiero wtedy, gdy jest wdrożona w całym 
systemie. Nie wystarczy poprawić jednego nagłówka albo 
dodać kilka opinii na stronie. Każdy kanał powinien wzmacniać 
tę samą ścieżkę i skupiać się na zmaksymalizowaniu 
konwersji. 

Na stronie sprzedażowej zacznij od pierwszego wrażenia. 
Użytkownik musi szybko zrozumieć, gdzie jest, co oferujesz i 
dlaczego powinien czytać dalej. Użyj jasnej hierarchii 
wizualnej, mocnego nagłówka, prostego CTA i elementów 
zaufania widocznych już na początku. Strona ma prowadzić 
wzrok i decyzję. Jeśli użytkownik musi szukać sensu oferty, 
tracisz go. 

W content marketingu używaj historii i konkretnych 
przykładów. Teoria sama w sobie rzadko sprzedaje. Pokaż 
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problem, napięcie, błąd, odkrycie i rozwiązanie. Dobre treści 
powinny edukować, ale też budować potrzebę. Jeśli piszesz 
artykuł, post, newsletter albo scenariusz wideo, zacznij od 
realnego problemu odbiorcy i szybko pokaż mu, dlaczego 
temat ma znaczenie. 

W e-mail marketingu najpierw dawaj wartość, potem 
sprzedawaj. To buduje wzajemność i zmniejsza opór. Dobre 
maile powinny edukować, przypominać o problemie, 
pokazywać błędy, dostarczać dowody, odpowiadać na 
obiekcje i dopiero wtedy prowadzić do oferty. Tematy maili 
mogą wykorzystywać ciekawość, pilność, konkretną korzyść 
albo stratę, ale muszą być zgodne z treścią wiadomości. 

W reklamach skup się na hooku. Reklama ma zatrzymać uwagę 
właściwej osoby i skierować ją do kolejnego kroku. Jeden 
problem, jedna obietnica, jeden mocny kąt komunikacji. Jeśli 
reklama mówi jedno, a landing page prowadzi w inną stronę, 
tracisz spójność i obniżasz konwersję. 

W checkoutcie usuń tarcie. To miejsce, w którym klient jest 
najbliżej zakupu, więc każdy dodatkowy problem kosztuje 
pieniądze. Formularz powinien być prosty. Cena jasna. Metody 
płatności widoczne. Gwarancja łatwa do znalezienia. 
Informacja o dostępie do produktu konkretna. Tutaj liczy się 
spokój, bezpieczeństwo i brak niespodzianek. 

Po zakupie zadbaj o potwierdzenie decyzji. Klient powinien od 
razu wiedzieć, co dalej: gdzie ma dostęp do produktu, jak 
zacząć, czego się spodziewać i gdzie zgłosić problem. Dobra 
komunikacja po zakupie zmniejsza zwroty, zwiększa 
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satysfakcję i otwiera drogę do kolejnej sprzedaży. To również 
moment, w którym możesz poprosić o opinię, zaproponować 
kolejny krok albo zaprosić klienta do społeczności. 

Mierz efekty, bo bez danych łatwo zgadywać. Najważniejsze 
wskaźniki to: 

• Współczynnik konwersji (CR) - pokazuje, jaki procent 
użytkowników dokonało zakupu. 

• Średnia wartość zamówienia (AOV) - pokazuje, ile średnio 
wydaje klient podczas jednej transakcji. Przydaje się 
szczególnie przy testowaniu order bumpów, upselli i 
pakietów.  

• Wartość klienta w czasie (LTV) - pokazuje, ile średnio 
zarabiasz na jednym kliencie długoterminowo 

• Współczynnik odrzuceń (Bounce Rate) - pokazuje, ile osób 
opuszcza stronę bez dalszej interakcji. Wysoki wynik może 
oznaczać słabe pierwsze wrażenie, niedopasowaną reklamę 
albo niejasny nagłówek.  

• Czas na stronie - pokazuje, czy użytkownicy faktycznie 
angażują się w treść. Krótki czas może oznaczać, że oferta 
nie zatrzymuje uwagi albo strona jest zbyt chaotyczna.  

• CTR - pokazuje, jaki procent osób klika w link, przycisk, 
reklamę albo CTA. Pomaga ocenić siłę hooka, komunikatu i 
wezwania do działania.  

• Porzucenia koszyka - pokazują, ile osób zaczyna proces 
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zakupu, ale go nie kończy. Wysoki wynik często wskazuje 
na problem z ceną, płatnością, formularzem albo brakiem 
jasnej gwarancji.  

• Liczba zwrotów - pokazuje, czy to co oferujesz faktycznie 
pokrywa się z tym co klient dostaje. 

• NPS - pokazuje, jak chętnie klienci poleciliby Twoją ofertę 
innym. To dobry wskaźnik zadowolenia. 

Każdy z tych wskaźników mówi coś innego. Niski CTR może 
oznaczać słaby hook. Wysoki bounce rate może wskazywać 
na słabe pierwsze wrażenie. Dużo porzuceń koszyka może 
oznaczać brak zaufania, zbyt wysokie ryzyko albo zbyt 
skomplikowany checkout. 

Warto korzystać też z narzędzi behawioralnych. Heatmapy 
pokazują, gdzie użytkownicy patrzą i klikają. Nagrania sesji 
pokazują, w którym miejscu się gubią. Ankiety na stronie mogą 
ujawnić prawdziwe obiekcje. Czasami jedna mała zmiana, na 
przykład przeniesienie opinii bliżej ceny albo uproszczenie 
formularza, potrafi poprawić wyniki bardziej niż kolejna duża 
przebudowa strony. 

Dokumentuj to, co działa. Zbieraj najlepsze nagłówki, 
zwycięskie warianty CTA, skuteczne układy sekcji, dobre 
historie, mocne opinie i najlepsze odpowiedzi sprzedażowe. Z 
czasem stworzysz własny playbook. Dzięki temu każda kolejna 
kampania będzie szybsza i bardziej spójna. 

Wdrażanie psychologii krok po kroku oznacza jedno: każdy 
element lejka ma pracować na finalną sprzedaż. Reklama 
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zatrzymuje uwagę. Strona buduje wartość. Dowody zwiększają 
zaufanie. Checkout usuwa ryzyko. Maile domykają decyzję. 
Obsługa po zakupie buduje relację. Gdy cały system działa 
razem, marketing przestaje być zbiorem przypadkowych 
działań i zaczyna realnie sprzedawać. 

Etyka vs Manipulacja – Gdzie Postawić 
Granicę? 

Psychologia w marketingu daje dużą przewagę, ale wymaga 
odpowiedzialności. Ten sam mechanizm może pomóc 
klientowi podjąć dobrą decyzję albo popchnąć go do zakupu, 
którego później żałuje. Różnica jest prosta. Perswazja pokazuje 
wartość i ułatwia decyzję. Manipulacja tworzy presję, albo 
celowo wykorzystuje słaby moment odbiorcy. 

Granica najczęściej przebiega tam, gdzie kończy się 
uczciwość. Jeśli używasz deadline’u, termin musi być 
prawdziwy. Jeśli mówisz o limicie miejsc, ten limit musi istnieć. 
Jeśli pokazujesz opinię klienta, nie może być wymyślona. Jeśli 
obiecujesz efekt, musisz być w stanie go uzasadnić. 

Etyczny marketing opiera się na kilku prostych zasadach: 

• Mów prawdę o ofercie - klient powinien wiedzieć, co 
kupuje, co dostaje i jakie są warunki.  

• Dostarczaj realną wartość - dobry marketing wzmacnia 
produkt, ale nie zastępuje jakości.  

• Używaj pilności uczciwie - jeśli oferta kończy się dziś, jutro 
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nie powinna wrócić jako „ostatnia szansa”.  

• Szanuj prywatność - personalizacja ma pomagać, a nie 
budzić niepokój.  

• Nie wykorzystuj strachu - szczególnie tam, gdzie odbiorca 
jest podatny na presję.  

• Potwierdzaj obietnice - liczby, wyniki i historie klientów 
muszą być prawdziwe.  

• Dawaj wybór - użytkownik powinien łatwo zrezygnować z 
komunikacji, której nie chce.  

Jeśli twoja oferta jest dobra, nie musisz jej ratować sztuczną 
presją. Wystarczy pokazać wartość jasno, konkretnie i w 
odpowiednim momencie. To szczególnie ważne przy 
produktach cyfrowych. Łatwo obiecać szybką zmianę, prostą 
metodę i duży efekt. Trudniej dostarczyć produkt, który 
naprawdę spełnia te oczekiwania. Jeśli marketing obiecuje 
więcej, niż produkt dowozi, możesz zdobyć pierwszą 
sprzedaż, ale tracisz zaufanie i narażasz się na zwroty. 

Etyka jest też przewagą. Rynek jest pełen przesadzonych 
obietnic i sztucznych opinii. Jeżeli mówisz jasno i dowozisz to 
co oferujesz, możesz być spokojny. Ludzie wyczuwają fałsz 
szybciej, niż wielu marketerom się wydaje. Najprostszy test 
jest taki: czy pokazałbyś tę stronę klientowi po zakupie bez 
poczucia wstydu? Jeśli tak, komunikacja prawdopodobnie jest 
uczciwa. Jeśli czujesz, że obietnica brzmi mocniej niż realna 
wartość produktu, tekst wymaga poprawy. Psychologia 
sprzedaży ma ułatwiać decyzję. Twój klient powinien czuć, że 
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rozumie ofertę i wie, dlaczego warto ją kupić. Gdy używasz 
psychologii w ten sposób, budujesz fundament do 
długoterminowej relacji. 
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PERSONALIZACJA I 
TARGETOWANIE 
BEHAWIORALNE 
____ 

Wyobraź sobie, że wchodzisz do sklepu, który dobrze znasz. 
Sprzedawca pamięta Twoje imię, wie, co kupowałeś wcześniej 
i od razu pokazuje Ci coś, co faktycznie pasuje do Twojego 
stylu. Nie tracisz czasu na przypadkowe produkty. Nie musisz 
tłumaczyć wszystkiego od początku. Masz poczucie, że ktoś 
rozumie, czego szukasz. 

W sprzedaży online działa to podobnie. Personalizacja 
sprawia, że użytkownik szybciej czuje, że oferta jest dla niego. 
Widzi komunikat dopasowany do swojego problemu, poziomu 
zaawansowania albo wcześniejszego zachowania. Dzięki temu 
szybciej zwraca uwagę i łatwiej wchodzi w proces decyzji. 

Dziś odbiorcy oczekują dopasowania. Często nawet o tym nie 
myślą, ale reagują na nie od razu. Jeśli ktoś oglądał konkretny 
produkt, oczekuje sensownego przypomnienia. Jeśli pobrał 
darmowy materiał, kolejna wiadomość powinna pasować do 
tego tematu. Jeśli jest początkujący, nie powinien trafiać na 
komunikat pisany językiem dla ekspertów. 

Targetowanie behawioralne idzie krok dalej. Opiera się na tym, 
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co użytkownik robi: co kliknął, co oglądał, co dodał do 
koszyka, gdzie przerwał proces i na jakie treści reagował. Te 
dane pokazują jego intencję. A intencja jest dużo cenniejsza 
niż domysły. 

Jeśli ktoś wraca kilka razy na stronę oferty, prawdopodobnie 
jest zainteresowany, ale ma opór. Jeśli ktoś porzuca koszyk, 
potrzebuje przypomnienia albo dodatkowego zaufania. Jeśli 
ktoś czyta treści edukacyjne, może wymagać więcej 
wyjaśnienia przed sprzedażą. Każde zachowanie daje sygnał, 
co powinieneś pokazać dalej. 

Personalizacja działa, bo zmniejsza tarcie. Użytkownik dostaje 
mniej przypadkowych informacji, a więcej tego, co może 
pomóc mu podjąć decyzję. Nie czuje, że marka mówi do 
wszystkich. Czuje, że komunikat jest bliżej jego problemu. 
Kiedy użytkownik czuje, że doświadczenie zostało 
dopasowane do niego, rośnie zaangażowanie. Łatwiej kliknie. 
Chętniej przeczyta. Szybciej wróci. Częściej kupi. 
Personalizacja jest jednym z najprostszych sposobów na 
zwiększenie skuteczności lejka. Pokazujesz właściwy 
komunikat właściwej osobie w momencie, w którym ma 
największe znaczenie. 
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Dlaczego Poczucie że Ktoś nas Dostrzega i 
Rozumie Motywuje do Działania? 

Skuteczna personalizacja działa, ponieważ trafia w bardzo 
prostą potrzebę: człowiek chce czuć, że komunikat jest 
skierowany do niego. Gdy twój użytkownik widzi treść 
dopasowaną do jego sytuacji, szybciej angażuje się w przekaz. 
Oferta przestaje wyglądać jak przypadkowa reklama. Zaczyna 
wyglądać jak odpowiedź na konkretny problem. 

W psychologii działa tu mechanizm walidacji. Jeśli ktoś czuje, 
że marka rozumie jego potrzeby, preferencje albo aktualny 
etap, reaguje bardziej pozytywnie. Czuje mniejszy dystans i 
łatwiej ufa komunikatowi. To ważne, bo większość 
użytkowników trafia na stronę z naturalnym oporem. Nie zna 
Cię, nie wie, czy może zaufać ofercie i nie chce tracić czasu na 
coś, co go nie dotyczy. 

Dobry przykład to sklep online, który pokazuje produkty 
podobne do tych, które użytkownik wcześniej oglądał. Taki 
komunikat jest prosty, ale skuteczny. Użytkownik nie musi 
zaczynać od zera. Widzi coś, co pasuje do jego 
wcześniejszego zainteresowania. To skraca proces decyzji i 
zmniejsza wysiłek. 

Personalizacja działa też dlatego, że ogranicza chaos. Internet 
daje użytkownikowi zbyt wiele opcji. Zbyt dużo ofert, reklam, 
zbyt dużo decyzji. Jeśli marka potrafi pokazać właściwy 
komunikat we właściwym momencie, odbiorca czuje ulgę. Nie 
musi sam filtrować wszystkiego. Dostaje prostszą drogę do 
tego, czego szuka. 
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W lejku sprzedażowym ma to ogromne znaczenie. Osoba na 
początku ścieżki potrzebuje innego komunikatu niż ktoś, kto 
wrócił na stronę trzeci raz. Użytkownik, który porzucił koszyk, 
ma inną barierę niż ktoś, kto dopiero kliknął reklamę. Jeśli 
mówisz do wszystkich tak samo, tracisz precyzję. Jeśli 
dopasujesz komunikat do zachowania, zwiększasz szansę na 
działanie. 

Ryzyko Związane z Nadmierną Personalizacją 
(Efekt Niepokoju) 

Personalizacja może mocno zwiększyć skuteczność lejka, ale 
bardzo łatwo przesadzić. Granica jest cienka. Po jednej stronie 
użytkownik czuje, że komunikat jest trafny i pomocny. Po 
drugiej zaczyna mieć wrażenie, że marka wie o nim za dużo. 

To właśnie efekt niepokoju. Pojawia się wtedy, gdy 
personalizacja przestaje wyglądać naturalnie, a zaczyna 
przypominać śledzenie. Użytkownik widzi reklamę, mail albo 
komunikat na stronie i myśli: „Skąd oni to wiedzą?”. W tym 
momencie zaufanie spada. Nawet dobra oferta może zacząć 
wyglądać podejrzanie. 

Problem często wynika z braku relacji. Jeśli stały klient dostaje 
rekomendację na podstawie wcześniejszego zakupu, może 
odebrać to pozytywnie. Jeśli nowy użytkownik dostaje bardzo 
dokładny komunikat o swoim zachowaniu po jednej wizycie na 
stronie, reakcja może być zupełnie inna. Personalizacja musi 
pasować do poziomu zaufania, jaki masz z odbiorcą. 

Nadmierna personalizacja odbiera użytkownikowi poczucie 
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kontroli. A to jeden z największych problemów w sprzedaży 
online. Jeśli klient czuje, że jego dane są wykorzystywane zbyt 
agresywnie, zaczyna się wycofywać. Może przestać klikać 
reklamy, wypisać się z maili albo zrezygnować z zakupu, mimo 
że oferta wcześniej go interesowała. 

Dlatego personalizacja powinna być subtelna. Lepiej napisać: 
„Wybraliśmy kilka produktów, które mogą pasować do Twoich 
zainteresowań” niż: „Wiemy, że oglądałeś ten produkt trzy razy 
wczoraj wieczorem”. Pierwszy komunikat brzmi pomocnie. 
Drugi brzmi dziwnie. Najważniejsze zasady są proste. Informuj 
jasno, jak wykorzystujesz dane. Daj użytkownikowi kontrolę 
nad preferencjami. Nie używaj zbyt szczegółowych 
komunikatów na początku relacji. Unikaj tematów wrażliwych. 
Dopasuj personalizację do etapu lejka i poziomu zaufania. 

Personalizacja działa najlepiej wtedy, gdy ułatwia decyzję, 
skraca drogę i usuwa zbędny chaos. Gdy zaczyna budzić 
niepokój, przestaje sprzedawać i zaczyna niszczyć zaufanie. 
Traktuj ją jak przyprawę. Odpowiednia ilość wzmacnia 
doświadczenie. Nadmiar psuje całość. 

Narzędzia Ułatwiające Personalizację 
Personalizacja na większą skalę wymaga narzędzi. Ręczne 
dopasowywanie komunikatów szybko przestaje działać, gdy 
masz więcej użytkowników, kanałów i kilka etapów lejka. 
Potrzebujesz systemu, który zbiera dane, porządkuje i pozwala 
pokazać właściwy komunikat we właściwym momencie. 

Najważniejsze jest jednak jedno: narzędzie samo nie zrobi 
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strategii. Platforma może zebrać dane i uruchomić 
automatyzację, ale Ty musisz wiedzieć, co chcesz osiągnąć. 
Personalizacja ma skrócić drogę do decyzji, a nie dodatkowo 
komplikować. 

Customer Data Platforms (CDPs) 

Platformy CDP zbierają dane o kliencie z różnych miejsc i łączą 
je w jeden profil. Mogą uwzględniać zachowanie na stronie, 
historię zakupów, dane z CRM, e-mail marketingu, aplikacji 
mobilnej i innych punktów kontaktu.. 

Przykłady narzędzi:: 
– Segment 
– BlueConic 
– Tealium 

CDP ma sens wtedy, gdy masz wiele źródeł danych i chcesz 
lepiej rozumieć zachowanie klienta. Dzięki temu możesz 
segmentować użytkowników dokładniej i tworzyć komunikaty 
dopasowane do realnego etapu decyzji.. 

Narzędzia do personalizacji strony 

Te narzędzia pozwalają zmieniać treść strony w zależności od 
zachowania użytkownika, lokalizacji, źródła ruchu albo 
wcześniejszych wizyt. Dzięki temu landing page lub strona 
sprzedażowa może pokazać inną treść nowemu 
użytkownikowi, a inną osobie, która wraca trzeci raz.. 

Top Tools: 
– Optimizely 
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– Dynamic Yield 
– Intellimize 

To przydatne szczególnie w lejku sprzedażowym. Możesz 
testować różne nagłówki, rekomendacje, CTA, sekcje z 
dowodami albo komunikaty dla konkretnych grup odbiorców. 
Dobrze użyta personalizacja strony zwiększa trafność i 
zmniejsza liczbę przypadkowych komunikatów.. 

Platformy do personalizacji e-maili 

Personalizacja e-maili powinna iść dalej niż samo użycie 
imienia odbiorcy. Największą wartość daje segmentacja 
według zachowania: kliknięć, zakupów, porzuconych 
koszyków, pobranych materiałów albo aktywności w 
sekwencji.. 

Top Tools: 
– GetResponse 
– Mailchimp 
– ActiveCampaign 

Dzięki takim narzędziom możesz wysyłać inne wiadomości do 
nowych leadów, inne do osób zainteresowanych ofertą i inne 
do klientów po zakupie. To zwiększa skuteczność, bo każda 
grupa dostaje komunikat bliższy swojej sytuacji.. 

Silniki rekomendacji produktów 

Silniki rekomendacji analizują zachowanie użytkownika i 
pokazują mu produkty, które mogą go zainteresować. Działają 
szczególnie dobrze w e-commerce, marketplace’ach i 
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sklepach z większą liczbą produktów.. 

Top Tools: 
– Nosto 
– Recombee 
– Salesforce Commerce Cloud 

Takie rekomendacje pomagają ograniczyć chaos wyboru. 
Użytkownik szybciej widzi produkty dopasowane do jego 
zachowania, a sklep może zwiększyć wartość koszyka bez 
agresywnej sprzedaży.. 

Narzędzia do analizy zachowania na stronie 

Te platformy pokazują, jak użytkownicy naprawdę korzystają 
ze strony. Widzisz, gdzie klikają, gdzie się zatrzymują, które 
sekcje ignorują i w którym miejscu porzucają proces.. 

Top Tools: 
– Hotjar 
– Crazy Egg 
– FullStory 

To jedne z najbardziej praktycznych narzędzi przy 
optymalizacji lejka. Jeśli użytkownicy nie klikają CTA, problem 
może leżeć w układzie. Jeśli zatrzymują się przy cenie, 
prawdopodobnie brakuje wartości albo zaufania. Jeśli 
porzucają formularz, proces może być za długi albo niejasny.. 

Narzędzia AI do personalizacji 

Narzędzia oparte na AI mogą analizować zachowania 
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użytkowników, przewidywać intencje i automatycznie 
dopasowywać komunikaty. Sprawdzają się szczególnie tam, 
gdzie masz dużo danych i wiele segmentów odbiorców.. 

Top Tools: 
– Adobe Sensei 
– Persado 
– Blueshift 

AI może pomóc w wyborze lepszego komunikatu, 
dopasowaniu oferty albo automatycznej optymalizacji treści. 
Warto jednak zachować kontrolę. Automatyzacja bez strategii 
szybko tworzy chaos. AI powinno wspierać decyzje 
marketingowe, a nie zastępować myślenie o kliencie.. 

Najlepsze podejście to zacząć prosto. Najpierw wybierz jeden 
etap lejka, w którym personalizacja może dać największy 
efekt. Może to być porzucony koszyk, sekwencja mailowa, 
landing page albo rekomendacje produktów. Przetestuj jeden 
mechanizm, sprawdź wyniki i dopiero potem skaluj. 

Nie potrzebujesz od razu wszystkich narzędzi. Potrzebujesz 
właściwego narzędzia do konkretnego problemu. Jeśli nie 
wiesz, gdzie użytkownik odpada, zacznij od analizy 
zachowania. Jeśli masz problem z e-mailami, popraw 
segmentację. Jeśli strona jest zbyt ogólna, testuj 
personalizowane sekcje. Jeśli masz duży sklep, sprawdź 
rekomendacje produktów. Skuteczna personalizacja łączy 
dane z wyczuciem. Dane pokazują, co robi użytkownik. 
Strategia mówi, jaki komunikat powinien zobaczyć dalej. 
Dopiero wtedy narzędzia zaczynają realnie pracować na 
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sprzedaż. 
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DLACZEGO ZA DUŻY WYBÓR 
ZABIJA SPRZEDAŻ 
____ 

Każdego dnia ludzie podejmują setki drobnych decyzji. Co 
zjeść, na który mail odpisać, którą reklamę kliknąć, co obejrzeć 
wieczorem, który produkt wybrać i czy w ogóle warto kupić 
teraz. Każda z tych decyzji zużywa trochę energii. Kiedy 
użytkownik trafia na Twoją stronę sprzedażową, często jest już 
zmęczony. Nie chce analizować pięciu różnych ofert, 
dziesięciu przycisków i skomplikowanej tabeli cen. Chce 
szybko zrozumieć, co sprzedajesz, dla kogo to jest i jaki krok 
powinien wykonać. 

Za duży wybór bardzo szybko tworzy opór. Użytkownik 
zaczyna porównywać, analizować i szukać „najlepszej” 
decyzji. Im więcej opcji widzi, tym więcej pracy musi wykonać 
jego mózg. W pewnym momencie decyzja przestaje być 
prosta, a zaczyna być męcząca. Wtedy pojawia się klasyczne 
zachowanie: „wrócę do tego później”. W sprzedaży online to 
bardzo często oznacza utraconą konwersję. 

To właśnie zmęczenie decyzyjne. Cichy problem, który zabija 
wyniki wielu stron sprzedażowych. Oferta może być dobra, 
cena sensowna, a produkt wartościowy, ale jeśli użytkownik 
musi zbyt długo wybierać, część osób po prostu wyjdzie. 
Problem nie leży wtedy w braku zainteresowania, a w tym, że 
proces wymaga za dużo wysiłku. 
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Zobacz to na bazie mojej strony i oferty: Cały lejek jest 
zrobiony wokół jednej oferty z bonusami, z jedną konkretną 
ceną, beż żadnych planów do wyboru, bez zbędnych podstron 
na które użytkownik może przejść. Direct response marketing 
bazuje przede wszystkim na prostocie – twój klient wchodząc 
na twoją stronę ma dokładnie wiedzieć co kupuje i za ile. 
Jedyna rzecz jaką musi zrobić to kliknąć przycisk ‘’kupuje’’ i na 
tym jego rola się kończy. Twoim zadaniem jednak jest 
stworzyć całą ofertę w taki sposób by mu to umożliwić. 

Dobry lejek prowadzi użytkownika przez jedną decyzję naraz. 
Najpierw pomaga mu rozpoznać problem. Potem pokazuje 
rozwiązanie. Następnie buduje wartość oferty. Później usuwa 
najważniejsze obiekcje. Na końcu pokazuje prosty krok do 
wykonania. Taka struktura działa, bo nie zmusza odbiorcy do 
ogarniania wszystkiego naraz. 

Ograniczenie wyboru pomaga klientowi podjąć decyzję 
szybciej i pewniej. Jeśli użytkownik od razu widzi najlepszą 
opcję, rozumie różnice między pakietami i wie, gdzie kliknąć, 
sprzedaż ma dużo większą szansę zadziałać. Najprostsza 
zasada jest taka: każdy etap lejka powinien mieć jeden główny 
cel. Jeden najważniejszy komunikat. Jedno dominujące CTA. 
Jedną decyzję, którą użytkownik ma podjąć w danym 
momencie. Im mniej chaosu, tym krótsza droga do zakupu i 
większa szansa na sprzedaż. 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

166 

 

Czym jest Zmęczenie Decyzyjne i Jak Obniża 
Twoją Sprzedaż 

Twoi klienci podejmują setki małych decyzji każdego dnia. Od 
rana do wieczora wybierają, co zjeść, na co odpisać, co 
kliknąć, co kupić, co pominąć i czym zająć się później. Każda 
decyzja zabiera trochę energii. Kiedy taka osoba trafia na 
Twoją stronę sprzedażową, często nie ma już cierpliwości do 
skomplikowanego procesu. Chce szybko zrozumieć ofertę i 
poczuć, że decyzja jest prosta. 

Zmęczenie decyzyjne pojawia się wtedy, gdy użytkownik musi 
przetworzyć zbyt wiele opcji naraz. Zamiast działania pojawia 
się odkładanie. Zamiast zakupu pojawia się „wrócę później”. 
Zamiast kliknięcia pojawia się zamknięcie strony. To bardzo 
częsty powód spadku konwersji, szczególnie w lejkach, które 
mają zbyt dużo przycisków, albo niejasną ścieżkę zakupu. 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

167 

Klient może być zainteresowany produktem i nadal nie kupić. 
Powód bywa prosty: decyzja w danym momencie wydaje się 
zbyt ciężka. Jeśli musi porównać kilka pakietów, przeczytać 
długie opisy, zrozumieć różnice między bonusami i jeszcze 
przejść przez rozbudowany formularz, jego energia spada. 
Wtedy mózg wybiera najłatwiejszą opcję: wyjście ze strony. 

Znany eksperyment z dżemami dobrze pokazuje ten 
mechanizm. Klienci częściej kupowali, gdy mieli do wyboru 6 
smaków, a nie 24. Większy wybór przyciągał uwagę, ale 
mniejszy wybór częściej prowadził do zakupu. To ważna lekcja 
dla sprzedaży online. Duża liczba opcji może wyglądać 
atrakcyjnie z perspektywy twórcy oferty, ale dla klienta często 
oznacza większy wysiłek. 

W praktyce proste strony sprzedażowe bardzo często 
wygrywają z rozbudowanymi. Jasny nagłówek, jedna główna 
obietnica, logiczna kolejność sekcji i wyraźne CTA prowadzą 
użytkownika bez zbędnego tarcia. Użytkownik nie musi 
analizować całej strony jak dokumentu. Ma przejść przez nią 
płynnie i rozumieć, co powinien zrobić dalej. 

Zmniejszanie obciążenia poznawczego polega na usuwaniu 
wszystkiego, co utrudnia decyzję. Jeśli element nie pomaga 
sprzedaży, prawdopodobnie przeszkadza. Jeśli sekcja nie 
buduje wartości, nie odpowiada na obiekcję albo nie prowadzi 
do kolejnego kroku, osłabia stronę. W lejku sprzedażowym 
każdy dodatkowy wybór powinien mieć mocne uzasadnienie. 

Tutaj ponownie posłużę się moją stroną jako przykładem. 
Zobacz jak ona jest skonstruowana. Strona główna (sales 
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page) to jedna długa strona na której znajdują się wszystkie 
informacje. Nie ma żadnych zbędnych zakładek, żadnego 
zbędnego menu na górze. Sama struktura strony głównej też 
jest przemślana: na początku duży, dobrze widoczny 
nagłówek, potem sekcja z formularzem, potem sekcja 
sprzedażowa z historią i opowiadaniem a dopiero potem opis 
poszczególnym produktów jakie wchodzą w skład pakietu a 
pomiędzy tym wszystkim pododawanie opinie, wyniki i 
testimonaile do budowania zaufania. I taka prostota właśnie 
działa najlepiej. 

Dzisiejszy internet jest przeładowany bodźcami. Użytkownik 
widzi reklamy, powiadomienia, maile, porównywarki i 
konkurencyjne oferty. Jeśli Twoja strona dokłada do tego 
kolejny chaos, przegrywasz. Klient wychodzi, odkłada decyzję 
i często już nie wraca. Sprzedaż ginie bo decyzja o zakupie 
wymagała zbyt dużo wysiłku. 

Zrozumienie zmęczenia decyzyjnego zmienia sposób 
projektowania lejka. Zamiast dodawać kolejne opcje, 
zaczynasz usuwać zbędne i upraszczać ścieżkę. Zamiast 
pokazywać wszystko naraz, prowadzisz użytkownika etapami. 
Zamiast zmuszać go do analizowania, pomagasz mu podjąć 
decyzję szybciej i spokojniej. 

Prawo Hicka – Dlaczego Mniejszy Wybór 
Prowadzi do Szybszego Działania 

Prawo Hicka mówi, że im więcej opcji pokazujesz 
użytkownikowi, tym dłużej zajmuje mu podjęcie decyzji. W 
sprzedaży online to ogromny problem, bo każda sekunda 
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wahania może obniżać konwersję. Użytkownik zatrzymuje się, 
porównuje, analizuje i zaczyna myśleć. A kiedy zaczyna 
myśleć zbyt długo, bardzo często wychodzi. 

Każda dodatkowa opcja tworzy tarcie. Z perspektywy twórcy 
strony może to wyglądać jak większa elastyczność, ale z 
perspektywy klienta często wygląda jak dodatkowa praca. 
Dlatego skuteczne strony sprzedażowe upraszczają wybór. 
Nie pokazują wszystkiego naraz. Prowadzą użytkownika do 
najważniejszej decyzji w danym momencie. Jeśli celem strony 
jest zakup, główne CTA powinno prowadzić do zakupu. Jeśli 
celem jest zapis, strona powinna wzmacniać zapis. Jeśli celem 
jest rezerwacja rozmowy, użytkownik nie powinien być 
rozpraszany pięcioma innymi ścieżkami. 

Najlepiej widać to na stronach z cenami. Pięć podobnych 
pakietów może zatrzymać klienta na porównywaniu detali. 
Zaczyna się zastanawiać, który wariant jest najlepszy, czy nie 
przepłaci, czy tańszy pakiet wystarczy, czy droższy faktycznie 
ma sens. Dwa albo trzy dobrze opisane warianty działają 
zwykle lepiej. Szczególnie gdy jeden z nich jest jasno 
oznaczony jako najczęściej wybierany albo rekomendowany. 

To samo dotyczy maili. E-mail z jednym jasnym CTA jest 
mocniejszy niż wiadomość z kilkoma konkurującymi linkami. 
Jeśli chcesz, żeby odbiorca kliknął w ofertę, nie odciągaj go do 
bloga, social mediów, kilku produktów i dodatkowych 
materiałów jednocześnie. Jeden mail powinien prowadzić do 
jednego głównego działania. 

Prawo Hicka nie oznacza, że masz usuwać każdy wybór. Masz 
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po prostu usuwać wybory, które nie pomagają w sprzedaży. 
Użytkownik powinien mieć tyle opcji, ile potrzebuje do podjęcia 
dobrej decyzji - i ani jednej więcej. Jeśli dodatkowy element 
nie zwiększa jasności, zaufania albo wartości oferty, 
prawdopodobnie spowalnia proces. 

Najprostsza zasada: każda strona, sekcja i wiadomość 
powinna mieć jeden główny cel. Im szybciej użytkownik 
rozumie ten cel, tym szybciej może działać. A im mniej musi 
porównywać po drodze, tym większa szansa, że przejdzie do 
kolejnego kroku. 

Paradoks Wyboru – Kiedy Więcej oznacza 
Mniej 

Na pierwszy rzut oka większy wybór wydaje się lepszy. Więcej 
pakietów, znaczy większy wybór znaczy lepsza oferta 
prawda? Problem w tym że twój klient nie postrzega twojego 
biznesu jak ty sam. Z jego perspektywy więcej opcji do wyboru 
= więcej analizy i pracy którą musi dać od siebie zanim w ogóle 
coś będzie chciał kupić. Podstawą direct responce marketingu 
jak już wiele razy wspominałem jest prostota – twój klient nie 
może się zastanawiać nad tym jaka opcja oferty będzie dla 
niego najkorzystniejsza. Musi to naturalnie wynikać z twojej 
oferty, tak samo jak podjęcie decyzji o zakupie. Oczywiście są 
wyjątki, gdzie na przykład pakiety cenowe mogą wspierać 
sprzedaż ‘droższej’ wersji stosując tak zwaną ‘technikę kina’ 
gdzie oferujesz klientowi 3 różne pakiety w taki sposób że 
środkowa w porównaniu z najtańszą i najdroższą wypada 
najkorzystniej. Trik polega jednak na tym że ty od samego 
początku chcesz sprzedać tą wersję środkową, a 2 pozostałe 
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mają tylko tworzyć dla niej kontrast po to by podwyższyć jej 
postrzegalną wartość.  

Paradoks wyboru polega na tym, że zbyt wiele opcji może 
obniżać sprzedaż. Użytkownik zaczyna porównywać 
szczegóły, analizować różnice i obawiać się złej decyzji. Im 
dłużej porównuje, tym większe ryzyko, że odłoży zakup. W 
praktyce często wygląda to tak: klient jest zainteresowany, 
oferta mu się podoba, ale widzi zbyt wiele wariantów i nie wie, 
który wybrać. Zamyka stronę z myślą, że wróci później. A 
najczęściej nie wraca. 

Dobrze pokazuje to znany eksperyment z dżemami 
przeprowadzony przez Sheenę Iyengar i Marka Leppera. W 
sklepie pokazano klientom dwa warianty ekspozycji: raz 24 
smaki dżemu, a raz tylko 6. Większa liczba smaków 
przyciągała większą uwagę, ale mniejszy wybór częściej 
kończył się zakupem. To ważna lekcja dla każdego lejka 
sprzedażowego: zainteresowanie i decyzja zakupowa to dwie 
różne rzeczy. 

W sprzedaży online ten problem pojawia się bardzo często, 
szczególnie u osób które sprzedają produkty cyfrowe, ebooki, 
kursy, poradniki itd. Dają zbyt dużo pakietów cenowych. Zbyt 
podobne opcje. Zbyt rozbudowane menu. Zbyt wiele 
przycisków CTA. Za dużo bonusów pokazanych naraz. Z 
twojej perspektywy autora wszystko wydaje się wartościowe, 
ale z perspektywy twojego klienta zaczyna się chaos. 

Dobry lejek powinien ułatwiać wybór. Jeśli masz kilka 
pakietów, pokaż wyraźnie, dla kogo jest każdy z nich. Jeśli 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

172 

jeden wariant jest najlepszy dla większości klientów, oznacz 
go jako rekomendowany. Jeśli oferujesz bundle, pokaż 
konkretną wartość całego zestawu zamiast zmuszać odbiorcę 
do analizowania każdego elementu osobno. Klient ma szybko 
zrozumieć, która opcja pasuje do jego sytuacji. 

Najważniejsza zasada jest prosta: pokaż tyle opcji, ile realnie 
pomaga w decyzji. Każdy dodatkowy wariant powinien mieć 
wyraźny powód. Jeśli dwie opcje różnią się minimalnie, połącz 
je. Jeśli pakiet wymaga długiego tłumaczenia, uprość go. Jeśli 
użytkownik musi zbyt długo myśleć, sprzedaż zaczyna 
zwalniać. Ludzie lubią mieć wybór, ale jeszcze bardziej lubią 
jasność. Strona sprzedażowa powinna dawać poczucie, że 
decyzja o zakupie jest prosta. Im mniej zbędnych rozgałęzień 
po drodze, tym łatwiej przeprowadzić użytkownika do zakupu. 

Jak Zastosować to Wszystko w Praktyce 
Architektura wyboru polega na tym, jak pokazujesz 
użytkownikowi dostępne opcje. Ten sam produkt, ta sama 
cena i ta sama oferta mogą działać zupełnie inaczej w 
zależności od sposobu prezentacji. Jeśli układ jest prosty, 
decyzja przychodzi szybciej. Jeśli układ zmusza do 
porównywania zbyt wielu szczegółów, użytkownik zaczyna się 
blokować. 

Dobrym przykładem jest efekt wabika albo ‘efekt kina’ w 
tabelach cenowych. Wiele firm pokazuje trzy plany: 
podstawowy, średni i premium. Najczęściej to środkowy plan 
jest ustawiony tak, żeby wyglądał na najbardziej rozsądny 
wybór. Ma wyraźnie większą wartość niż najtańsza opcja, ale 
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nadal nie wymaga tak dużej decyzji jak plan premium. 
Użytkownik widzi prosty sygnał: „ten wariant ma najlepszy 
stosunek wartości do ceny”. Dzięki temu nie musi analizować 
wszystkiego od zera. 

Bardzo mocno działają też opcje domyślne. Jeśli na stronie 
jeden pakiet jest oznaczony jako „najczęściej wybierany” albo 
„rekomendowany”, użytkownik szybciej łapie punkt 
odniesienia. Taki wybór podpowiada mu, od czego zacząć 
analizę. Działa to szczególnie dobrze wtedy, gdy użytkownik 
jest zainteresowany, ale nie ma pewności, który wariant 
wybrać. 

W e-commerce dużą rolę odgrywają również filtry. Setki 
produktów bez dobrego filtrowania szybko tworzą chaos. Filtry 
pozwalają użytkownikowi zawęzić wybór do tego, co 
faktycznie pasuje do jego potrzeby. Dzięki temu decyzja robi 
się prostsza. Klient nie musi przeglądać całej oferty. Widzi 
krótszą, bardziej trafną listę. 

Podobnie działają quizy sprzedażowe. Zamiast wrzucać 
użytkownika od razu w pełną ofertę, możesz zadać mu kilka 
prostych pytań i na tej podstawie pokazać najlepszą opcję. 
Taki proces dobrze sprawdza się przy produktach, które 
wymagają dopasowania. Twój klient ma wtedy poczucie 
prowadzenia, a nie zostawienia samemu sobie z dużą liczbą 
możliwości. 

Warto też wykorzystywać stopniowe odkrywanie informacji. 
Najpierw pokazujesz to, co najważniejsze: główną korzyść, 
cenę, najważniejsze różnice i CTA. Szczegóły techniczne, 
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dodatkowe opcje albo pełne porównanie mogą być dostępne 
niżej albo po kliknięciu. Dzięki temu pierwszy kontakt z ofertą 
jest prosty, a bardziej zaangażowany użytkownik nadal może 
wejść głębiej. 

Najważniejszy wniosek jest prosty: sposób pokazania wyboru 
wpływa na decyzję tak samo mocno jak same opcje. Dobra 
prowadzi użytkownika do najbardziej logicznego kroku. Jeśli 
odbiorca szybciej rozumie, co wybrać i dlaczego, rośnie 
szansa, że faktycznie podejmie decyzję i kupi. 
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POTĘGA MAŁYCH 
ZWYCIĘSTW – JAK MAŁYMI 
KROKAMI BUDUJE SIĘ DUŻY 
SUKCES 
____ 
Duże decyzje rzadko pojawiają się od razu. Klient zwykle nie 
trafia na stronę i po kilku sekundach bez żadnego oporu kupuje 
twój produkt. Tak naprawdę tylko 1% twoich klientów to są osoby 
które są w stanie dokonać decyzji zakupowej od razu po 
pierwszej wizycie na twojej stronie. 99% pozostałych klientów 
najpierw wykonuje mały krok. Zobaczy co na twojej stronie się 
znajduje, przeczyta tekst, zostawi leada, może nawet doda 
produkt do koszyka. Każde takie działanie zwiększa 
zaangażowanie. 

To są mikrodecyzje. Same w sobie mogą wyglądać niepozornie, 
ale mają duże znaczenie. Kiedy użytkownik wykona pierwszy 
prosty krok, łatwiej wykona następny. Zaczyna czuć postęp. Ma 
wrażenie, że już jest w procesie, a jeśli już zaczął, przerwanie 
działania wymaga większego oporu niż na samym początku. 

I tutaj właśnie pojawia się kolejna przewaga dobrze 
zoptymalizowanych lejków sprzedażowych. Nie wrzucasz klienta 
od razu na stronę z ofertą produktu, jego opisem i opcją zakupu 
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tylko budujesz najpierw zaufanie. W świecie marketingu znane 
jest pojęcie ‘Presellingu’ i ‘ocieplenia trafficu’ czyli etapu przed 
sprzedażą który ma na celu zamienić losowo odwiedzające 
osoby na potencjalnie zainteresowanych klientów. W ofertach 
low-ticketowych najlepszą formą takiego presellingu jest strona 
stworzona w modelu hook – story – offer o której już 
rozmawialiśmy. W tym modelu sekcja z historią i opowiadaniem 
służy właśnie temu by twój potencjalny klient mógł najpierw 
zidentyfikować się z tobą i z tym co oferujesz, a dopiero potem 
zacząć rozważać zakup. W ofertach high-ticket bardzo często 
wykorzystuje się do tego webinary / nagrania na żywo gdzie 
osoby najpierw trafiają na taką transmisję na której dostają od 
ciebie dużo darmowej wiedzy a dopiero potem przechodzą na 
faktyczną stronę z ofertą sprzedażową. Można również 
skorzystać z lead magnetów czyli dania klientowi najpierw 
czegoś za darmo w zamian za zostawienie adresu mailowego. 
Potem taką osobę po wypełnionym formularzu przenosisz na 
faktyczną stronę sprzedażową i dodatkowo masz jej adres email 
więc możesz wysyłać do niej newsletter. 

W praktyce warto projektować lejek tak, żeby następny krok 
wydawał się łatwy. Jeśli użytkownik ma kliknąć, przycisk 
powinien być jasny. Jeśli ma wypełnić formularz, liczba pól 
powinna być ograniczona. Jeśli ma wybrać ofertę, różnice 
między wariantami powinny być oczywiste. Jeśli ma kupić, 
checkout powinien być prosty i bez zbędnych przeszkód. 

Siła małych kroków polega na tym, że zmniejszają dystans do 
decyzji. Użytkownik nie czuje, że stoi przed dużym, ryzykownym 
wyborem. A kiedy każdy kolejny krok jest prosty, cała ścieżka 
sprzedażowa zaczyna działać płynniej. 
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Najważniejsza zasada jest prosta: nie każ użytkownikowi skakać 
od razu na koniec. Poprowadź go przez serię małych decyzji, 
które naturalnie prowadzą do większej. Właśnie tak buduje się 
momentum. A momentum bardzo często decyduje o tym, czy 
zainteresowanie zamieni się w sprzedaż. 

 

Efekt Zeigarnika: Dlaczego Niedokończone 
Zadania Zapadają w Pamięć 
Efekt Zeigarnika polega na tym, że lepiej pamiętamy zadania 
rozpoczęte, ale niedokończone. Jeśli użytkownik zacznie jakiś 
proces, jego mózg naturalnie chce go domknąć. Pojawia się 
lekkie napięcie: „skoro już zacząłem, powinienem skończyć”. To 
napięcie może działać na Twoją korzyść w lejku sprzedażowym. 
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W praktyce ten mechanizm widać wszędzie tam, gdzie 
użytkownik zrobił pierwszy krok. Wypełnił pierwsze pole 
formularza czy dodał produkt do koszyka. Każde rozpoczęte 
działanie zwiększa szansę, że będzie chciał je dokończyć, o ile 
proces nie stanie się zbyt trudny. 

Dlatego tak dobrze działają paski postępu, checklisty 
onboardingowe i komunikaty typu „Krok 2 z 4”. Użytkownik widzi, 
że jest już w środku procesu. Nie zaczyna od zera. Ma poczucie 
postępu, a niedokończony proces zostaje w jego głowie. To 
prosty sposób na zwiększenie zaangażowania bez agresywnej 
presji. 

Efekt Zeigarnik można wykorzystać również przy lead magnetach 
i quizach. Jeśli użytkownik odpowie na kilka pytań, a potem 
zobaczy komunikat, że wynik jest gotowy po podaniu maila, 
rośnie szansa, że dokończy proces. Zaczął, poświęcił uwagę i 
chce zobaczyć rezultat. Otwarta pętla działa, bo mózg nie lubi 
zostawiać rozpoczętych spraw bez zakończenia. 

Najważniejszy jest pierwszy krok. Musi być prosty. Jeśli już na 
starcie prosisz o zbyt wiele, użytkownik nie wejdzie w proces. 
Lepszy jest mały krok: Jedno pole formularza, krótki wybór. 
Dopiero później możesz prowadzić go dalej. Dobrze użyty efekt 
Zeigarnika ma na celu takie zaprojektowanie całej ścieżki 
użytkownika na twoim lejku sprzedażowym żeby dawał efekt 
poczucia robienia postępu i naturalnego zachęcania do 
dokończenia wraz z przechodzeniem do kolejnych sekcji twojej 
oferty. Im łatwiej zacząć i im wyraźniej widać postęp, tym 
większa szansa, że użytkownik przejdzie do końca. 
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Grywalizacja i Paski Postępu – Czyli Jak 
Utrzymać Zaangażowanie 
Postęp wciąga. Kiedy użytkownik widzi, że przeszedł już część 
procesu, dużo chętniej idzie dalej. Właśnie dlatego paski postępu, 
tak dobrze działają w marketingu, aplikacjach i lejkach 
sprzedażowych. Pokazują użytkownikowi, że nie stoi w miejscu.  

Grywalizacja wykorzystuje prosty mechanizm: ludzie lubią czuć, 
że robią postęp. Jeśli formularz pokazuje „Krok 2 z 4”, proces 
wydaje się bardziej konkretny. Jeśli onboarding pokazuje „Twój 
profil jest ukończony w 70%”, użytkownik ma powód, żeby 
dodać brakujące informacje. Jeśli aplikacja pokazuje serię dni z 
rzędu, trudniej przerwać ciąg. Takie elementy nie muszą być 
skomplikowane. Mają dawać jasny sygnał: jesteś w trakcie, idź 
dalej. 

Najlepsze elementy grywalizacji są proste i widoczne. 
Użytkownik powinien od razu wiedzieć, ile już zrobił, ile zostało i 
co dostanie po zakończeniu. Dobry pasek postępu zmniejsza 
niepewność. Dobra checklista porządkuje kolejne kroki. Mała 
nagroda po wykonaniu zadania wzmacnia zaangażowanie. To 
działa szczególnie dobrze przy quizach, formularzach, 
onboardingach, kursach, konfiguracji konta i procesach 
zakupowych. 

Grywalizacja dobrze łączy się z mikrodecyzjami. Zamiast prosić 
użytkownika od razu o duże zobowiązanie, prowadzisz go przez 
małe działania. Kliknij. Wybierz. Odpowiedz. Uzupełnij. Przejdź 
dalej. Każdy zakończony krok daje poczucie ruchu. A im więcej 
użytkownik już zrobił, tym trudniej mu przerwać proces bez 
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domknięcia. 

W lejku sprzedażowym możesz wykorzystać ten mechanizm 
bardzo praktycznie. Quiz może pokazywać liczbę pytań do 
końca. Formularz zapisu może mieć kilka krótkich etapów 
zamiast jednej ciężkiej ściany pól. Kurs może pokazywać procent 
ukończenia modułu. Checkout może informować, że zostały tylko 
dwa kroki do finalizacji. Takie rozwiązania zmniejszają napięcie i 
sprawiają, że proces wydaje się łatwiejszy. 

Dobre wskaźniki postępu powinny być konkretne. „Jesteś w 70% 
gotowy” działa lepiej niż ogólne „prawie koniec”. „Krok 3 z 4” jest 
lepszy niż niejasny formularz bez informacji, ile jeszcze zostało. 
Użytkownik chce wiedzieć, gdzie jest i ile wysiłku wymaga dalszy 
krok. Brak tej informacji zwiększa frustrację. Najlepsza 
grywalizacja jest prawie niewidoczna. Użytkownik po prostu 
czuje, że proces jest prosty, przyjemny i łatwy do dokończenia. 
Widzi postęp, dostaje małe potwierdzenia i ma jasny kolejny krok. 
Dzięki temu rośnie zaangażowanie, spada opór, a droga do 
konwersji staje się krótsza. 

Jak Skutecznie Ocieplić ‘Zimny Ruch’  
Nie każdy użytkownik, który trafia na Twoją stronę, jest gotowy 
do zakupu. To jeden z największych błędów w budowaniu lejka. 
Wiele osób odpala reklamę, wysyła cały ruch prosto na stronę 
sprzedażową i dziwi się, że konwersja jest słaba. Problem często 
leży w temperaturze ruchu. 

Cold traffic to osoby, które widzą Twoją markę pierwszy raz. Nie 
znają Cię, nie ufają Ci i często nie rozumieją jeszcze pełnej 
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wartości oferty. Taki użytkownik może kliknąć reklamę z 
ciekawości, ale to nie znaczy, że jest gotowy od razu kupić. 
Potrzebuje kontekstu i powodu, żeby potraktować Cię poważnie. 

Warm traffic to osoby, które miały już kontakt z Twoją marką. 
Obejrzały video, przeczytały artykuł, kliknęły reklamę, pobrały 
darmowy materiał, były na webinarze albo odwiedziły stronę 
sprzedażową. One kojarzą już temat i mają jakiś punkt 
odniesienia. Nadal mogą mieć obiekcje, ale nie są już zupełnie 
zimne. 

Hot traffic to osoby najbliżej decyzji. Dodały produkt do koszyka, 
kliknęły w ofertę kilka razy, odpowiedziały na maila, były na 
stronie checkoutu albo aktywnie wracają do produktu. Taki 
odbiorca potrzebuje głównie ostatniego impulsu: jasnej gwarancji, 
albo konkretnego powodu, żeby zrobić to teraz. 

Cold traffic rzadko kupuje od razu. Jeśli od razu wrzucisz 
zimnego użytkownika na agresywną stronę sprzedażową, część 
osób kliknie, zobaczy cenę i wyjdzie. Dla takiej grupy osób nie 
masz zaufania do zakupu. Dlatego warto ocieplać ruch przed 
sprzedażą. Zamiast od razu prosić o zakup, najpierw dajesz 
użytkownikowi kontekst. Dajesz małą wartość z góry. Dzięki temu 
odbiorca nie trafia na ofertę jako przypadkowa osoba z reklamy, 
tylko jako ktoś, kto już rozumie temat i ma pierwszy kontakt z 
Twoją marką. 

Jednym z najprostszych sposobów jest preselling. To etap przed 
stroną sprzedażową, który przygotowuje użytkownika do decyzji. 
Może to być artykuł, krótki materiał edukacyjny, landing page z 
historią, case study albo video, które pokazuje problem i 
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prowadzi do rozwiązania. Dobry presell nie sprzedaje od razu 
pełną siłą. Najpierw ustawia sposób myślenia odbiorcy. Sprawia, 
że kiedy użytkownik przechodzi do właściwej oferty, jest już 
bardziej świadomy i mniej sceptyczny. 

Lead magnet działa podobnie. Darmowy e-book, checklista, mini-
kurs, template, kalkulator albo krótki PDF pozwala zamienić 
zimnego użytkownika w leada. To ważny krok, bo nie każdy jest 
gotowy do zakupu po pierwszym kliknięciu reklamy. Jeśli 
zbierzesz jego maila, możesz dalej budować relację, edukować, 
odpowiadać na obiekcje i dopiero później zaproponować produkt. 
W wielu przypadkach sprzedaż przez sekwencję mailową działa 
lepiej niż próba zamknięcia transakcji od razu. 

Webinary są jeszcze mocniejszym narzędziem ocieplania ruchu. 
Dają czas na wyjaśnienie problemu, zbudowanie autorytetu i 
przedstawienie oferty w odpowiednim kontekście. Użytkownik, 
który spędzi z Tobą 30–60 minut, jest znacznie ‘cieplejszy’ niż 
ktoś, kto tylko kliknął reklamę i zobaczył nagłówek na stronie. 
Webinar pozwala przeprowadzić odbiorcę przez cały proces: od 
zainteresowania, przez edukację, po decyzję. 

Ocieplanie ruchu możesz robić też przez remarketing. Osoba, 
która obejrzała video, przeczytała artykuł, pobrała lead magnet 
albo odwiedziła stronę, nie jest już całkowicie zimna. Możesz 
pokazać jej inną reklamę niż komuś, kto widzi markę pierwszy 
raz. Zamiast ogólnego hooka możesz użyć konkretnego dowodu, 
albo przypomnienia o ofercie. Taki komunikat trafia mocniej, bo 
odbiorca ma już punkt odniesienia. 

Największy błąd to traktowanie całego ruchu tak samo. Cold 
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traffic potrzebuje edukacji i zaufania. Warm traffic potrzebuje 
jasnej oferty i mocnego powodu do działania. Hot traffic 
potrzebuje prostego checkoutu i usunięcia ostatniego oporu. 
Jeśli pokazujesz wszystkim tę samą stronę i ten sam komunikat, 
tracisz pieniądze. 

Dobry lejek powinien stopniowo podnosić temperaturę odbiorcy. 
Reklama zatrzymuje uwagę. Presell daje kontekst. Lead magnet 
buduje pierwszy kontakt. Webinar pogłębia zaufanie. Sekwencja 
mailowa domyka obiekcje. Strona sprzedażowa prowadzi do 
decyzji. Każdy etap ma przesunąć użytkownika bliżej zakupu. 
Właśnie tak działa mądre ocieplanie ruchu. Nie próbujesz 
sprzedać wszystkiego od razu osobie, która Cię nie zna. Najpierw 
budujesz zaufanie i zainteresowanie. Dopiero potem pokazujesz 
ofertę. Dzięki temu sprzedaż staje się znacznie łatwiejsza. 

Jak Zmniejszyć Ilość Odrzuceń Dzięki 
Momentum 
Momentum w lejku sprzedażowym zaczyna się od pierwszego 
małego działania. Użytkownik kliknie przycisk, odpowie na 
pytanie, zacznie formularz albo przejdzie do kolejnego kroku. Od 
tego momentu jest bardziej zaangażowany niż wcześniej. Zrobił 
pierwszy ruch, więc łatwiej poprowadzić go dalej. 

Porzucenia najczęściej pojawiają się wtedy, gdy następny krok 
wydaje się zbyt trudny. Użytkownik zaczyna czuć opór. 
Formularz robi się za długi. Checkout prosi o zbyt wiele danych. 
Quiz trwa dłużej, niż obiecywał. Strona nagle zmienia ton albo 
pokazuje coś, czego odbiorca się nie spodziewał. Wtedy 
momentum pęka. 
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Dlatego każdy kolejny krok powinien być prosty i logiczny. 
Zacznij od najmniejszego możliwego działania. Dopiero później 
prowadź użytkownika głębiej. Jeśli od razu prosisz o zbyt dużo, 
część osób nie zacznie wcale. Widoczny postęp mocno pomaga. 
Pasek postępu, komunikat „krok 2 z 4”, checkmark po wykonaniu 
zadania albo krótkie potwierdzenie po kliknięciu pokazują 
użytkownikowi, że idzie do przodu. To daje poczucie kontroli. A 
kiedy użytkownik widzi, że jest już w trakcie procesu, trudniej mu 
przerwać. 

Momentum działa też dlatego, że ludzie lubią kończyć 
rozpoczęte rzeczy. Pusty formularz łatwo porzucić. Formularz 
wypełniony w połowie porzuca się trudniej. Quiz rozpoczęty 
jednym kliknięciem ma większą szansę zostać ukończony, jeśli 
użytkownik widzi, ile zostało do końca. Najważniejsza zasada: nie 
rób nagłych skoków wysiłku. Jeśli pierwszy krok jest prosty, 
drugi nie powinien nagle wymagać pięciu minut pracy. Jeśli 
obiecujesz szybki quiz, nie dawaj dwudziestu pytań. Jeśli 
checkout wygląda na prosty, nie dodawaj ukrytych etapów na 
końcu. Każde zaskoczenie zwiększa ryzyko porzucenia. 

Dobry lejek ma rytm. Użytkownik czuje, że każdy krok wynika z 
poprzedniego. Nie musi się zatrzymywać, analizować ani 
zastanawiać, co dalej. Właśnie tak zmniejszasz drop-off: 
usuwasz tarcie, pokazujesz postęp i prowadzisz odbiorcę przez 
proces bez zbędnych przeszkód. Momentum to efekt dobrze 
zaprojektowanej ścieżki. Jeśli każdy krok jest łatwy, jasny i 
naturalny, użytkownik częściej dochodzi do końca. A im więcej 
osób dochodzi do końca, tym więcej konwersji bez zwiększania 
budżetu reklamowego. 
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POTĘGA MENTORÓW – JAK 
SZYBCIEJ OSIĄGAĆ TO NA 
CO INNI PRACOWALI CAŁE 
ŻYCIE 
____ 
W biznesie i w życiu masz dwie drogi. Możesz iść sam, testować 
wszystko od zera, tracić czas, przepalać pieniądze i boleśnie 
uczyć się na własnych błędach. Możesz też spojrzeć na ludzi, 
którzy już osiągnęli to, do czego Ty dopiero dążysz, i 
wykorzystać ich doświadczenie jako skrót. To podejście pozwala 
ominąć wiele błędów, za które inni już zapłacili swoim czasem i 
pieniędzmi. 

Przez lata próbowałem robić wszystko po swojemu. Szczególnie 
na początku chciałem udowadniać sobie, że znajdę własną 
drogę. I to podejście ma wartość, bo uczy samodzielności. 
Problem zaczyna się wtedy, gdy zbyt długo ignorujesz wiedzę 
ludzi, którzy przeszli tę drogę wcześniej. Wtedy zamiast 
budować szybciej, ciągle uderzasz głową w tę samą ścianę. 

Największa zmiana przyszła wtedy, gdy zacząłem traktować 
mentorów jak mapę. Jeśli ktoś zbudował ogromną sprzedaż, 
warto sprawdzić, jak myśli o ofercie. Jeśli ktoś latami uczył 
perswazji, warto zrozumieć, jak prowadzi uwagę odbiorcy. Jeśli 
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ktoś stworzył silną markę, warto zobaczyć, jak buduje zaufanie. 
Nie musisz zaczynać od pustej kartki. Ten rozdział jest dla mnie 
najważniejszą częścią tej książki, bo właśnie takie podejście 
pomogło mi przyspieszyć własne wyniki. Zamiast szukać 
kolejnego triku, zacząłem analizować ludzi, którzy już wygrali w 
sprzedaży, marketingu, komunikacji i budowaniu biznesu. 
Patrzyłem na ich historie, które doprowadziły ich do wyników. 

To zmieniło wszystko. Zacząłem szybciej rozumieć, które 
działania mają sens, a które są tylko stratą czasu. Zacząłem lepiej 
widzieć, dlaczego niektóre oferty sprzedają, a inne mimo dobrej 
jakości stoją w miejscu. Zacząłem patrzeć na marketing szerzej - 
nie jak na zbiór przypadkowych taktyk, ale jak na proces 
wpływania na decyzję człowieka. 

W tym rozdziale pokażę Ci lekcje inspirowane najlepszymi 
marketerami, sprzedawcami, autorami, twórcami, coachami i 
mentorami z całego świata. Przedstawię ci tutaj sekrety 
najwybitniejszych osób w swoich dziedzinach – nie tylko z 
biznesu, ale też rozwoju bo jest to równie ważne. Możesz uczyć 
się wszystkiego samodzielnie przez lata. Możesz też 
wykorzystać doświadczenie ludzi, którzy już przeszli tę drogę. 
Dla mnie właśnie to było jednym z największych przełomów i 
może dzięki tej sekcji będzie też dla ciebie. 

Jim Rohn 
‘Sukces to to co przyciągasz poprzez osobę jaką się stajesz” 

Jim Jim Rohn był jednym z najbardziej wpływowych mówców i 
mentorów w historii rozwoju osobistego. Przez dekady uczył 
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ludzi odpowiedzialności, dyscypliny, pracy nad sobą i budowania 
życia w oparciu o codzienne decyzje. Jego nauki wpłynęły na 
wielu znanych przedsiębiorców, liderów i twórców, w tym 
Tony’ego Robbinsa. Rohn miał wyjątkową umiejętność mówienia 
o prostych rzeczach w sposób, który zostaje w głowie na lata. 

Jedna z jego najważniejszych myśli brzmi: „Sukces to to co 
przyciągasz poprzez osobę jaką się stajesz”. To zdanie bardzo 
dobrze pokazuje całe jego podejście. Według Rohna większe 
wyniki zaczynają się od większej osobistej odpowiedzialności. 
Człowiek rośnie razem ze swoimi standardami, nawykami i 
sposobem myślenia. Jeśli chcesz osiągnąć więcej, musisz 
najpierw stać się osobą, która potrafi to udźwignąć. 

Rohn często podkreślał znaczenie codziennych dyscyplin. 
Sukces według niego powstaje z prostych działań powtarzanych 
konsekwentnie przez długi czas. Tak samo porażka często 
wynika z małych błędów powtarzanych każdego dnia. Jedna zła 
decyzja rzadko niszczy wszystko. Problem pojawia się wtedy, 
gdy ten sam błąd staje się nawykiem. 

Bardzo ważną częścią jego filozofii było prawo żniw. Najpierw 
sadzisz, później pielęgnujesz, a dopiero potem zbierasz. Wielu 
ludzi chce efektu od razu, ale życie zwykle działa według innego 
rytmu. Najpierw trzeba przygotować grunt. Później wykonać 
pracę. Dopiero później przychodzi rezultat. Ta zasada pasuje do 
biznesu i rozwoju osobistego. 

Rohn uczył też, że warto pracować nad sobą mocniej niż nad 
swoją pracą. Praca może dawać dochód, ale rozwój osobisty 
zwiększa Twoją wartość. A kiedy rośnie Twoja wartość, rosną też 
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możliwości. To jedna z tych lekcji, które brzmią prosto, ale 
zmieniają sposób patrzenia na karierę, pieniądze i biznes. 

Największa siła Jima Rohna polegała na tym, że nie sprzedawał 
ludziom iluzji łatwego sukcesu. Pokazywał, że wyniki są 
konsekwencją tego, kim się stajesz każdego dnia. Twoje decyzje, 
standardy i nawyki tworzą kierunek, w którym idziesz. Dla mnie 
jego podejście było przełomowe, bo przesuwa uwagę z 
zewnętrznych trików na fundamenty. Możesz mieć najlepsze 
narzędzia, strategie i okazje, ale bez dyscypliny trudno je dobrze 
wykorzystać. Możesz zdobyć wiedzę, ale bez działania nic się 
nie zmieni. Możesz mieć cel, ale bez codziennych standardów 
zostanie tylko pomysłem. 

Rohn zadawał pytania, które zmuszają do szczerości wobec 
siebie. Kim się stajesz, idąc po swoje cele? Czy Twoje obecne 
nawyki prowadzą Cię do lepszego życia? Czy dzisiejsze decyzje 
budują przyszłość, z której będziesz dumny? To są proste 
pytania, ale bardzo niewygodne, jeśli naprawdę potraktujesz je 
poważnie. 

Sekret Jima Rohna można sprowadzić do jednej zasady: rozwijaj 
siebie szybciej niż swoje ambicje. Większe cele wymagają 
większej wersji Ciebie. Jeśli chcesz lepszych wyników, zacznij 
od osoby, która ma je tworzyć. To podejście pozwala budować 
sukces znacznie trwalej. 

Zig Ziglar 
"Możesz mieć w życiu wszystko, czego chcesz, jeśli pomożesz 
wystarczającej liczbie ludzi dostać to, czego oni chcą." 
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Zig Ziglar był jednym z najbardziej rozpoznawalnych mówców 
motywacyjnych i trenerów sprzedaży XX wieku. Zasłynął z 
energicznego stylu, prostego języka, humoru i wyjątkowej 
umiejętności tłumaczenia sprzedaży przez pryzmat relacji, i 
zrozumienia drugiego człowieka. Jego książki i wystąpienia do 
dziś są wykorzystywane przez sprzedawców i liderów na całym 
świecie. 

Jego najbardziej znana zasada brzmi: „Możesz mieć w życiu 
wszystko, czego chcesz, jeśli pomożesz wystarczającej liczbie 
ludzi dostać to, czego oni chcą”. To zdanie dobrze pokazuje całą 
filozofię Ziglara. Według niego sprzedaż zaczyna się od służenia 
drugiej osobie. Najpierw rozumiesz jej potrzebę. Później 
pokazujesz rozwiązanie. Dopiero wtedy prosisz o decyzję. 

Ziglar uczył, że najlepszy sprzedawca potrafi słuchać. Nie 
wchodzi w rozmowę z gotowym naciskiem. Najpierw próbuje 
zrozumieć, czego druga osoba naprawdę chce, czego się boi i co 
powstrzymuje ją przed decyzją. Dopiero wtedy prowadzi ją dalej. 
To podejście nazwał sprzedażą opartą na zaspokajaniu potrzeb. 
Prosta idea, ale bardzo mocna: znajdź potrzebę, pokaż wartość, 
pomóż podjąć decyzję. 

W książce Secrets of Closing the Sale Ziglar opisywał wiele zasad 
finalizowania sprzedaży, które nadal są aktualne. Jedna z 
najważniejszych dotyczy obiekcji. Dla niego obiekcja była 
sygnałem zainteresowania. Jeśli klient zadaje pytania, ma 
wątpliwości albo mówi: „a co, jeśli to u mnie nie zadziała?”, 
oznacza to, że myśli o decyzji. W takim momencie sprzedawca 
powinien uspokoić, wyjaśnić i wzmocnić pewność klienta. 
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Bardzo ważna była dla niego wiara w produkt. Ziglar uważał, że 
sprzedawca musi naprawdę wierzyć w wartość tego, co oferuje. 
Jeśli sam masz wątpliwości, klient to wyczuje. Jeśli jesteś 
przekonany, że produkt może pomóc, Twoja komunikacja staje 
się spokojniejsza i bardziej naturalna. Taka spójność buduje 
zaufanie szybciej niż wyuczone techniki. 

Jedno z jego najmocniejszych zdań brzmi: „Sprzedaż to 
przekazywanie uczuć”. Jeśli sprzedawca czuje entuzjazm, 
pewność i sens, klient zaczyna to odbierać. Jeśli czuje 
desperację, presję albo brak wiary w ofertę, również to widać. 
Ziglar świetnie rozumiał, że ludzie reagują nie tylko na słowa. 
Reagują na energię, intencję i sposób prowadzenia rozmowy. 

Jego podejście było mocno oparte na uczciwości. Sprzedaż 
miała pomagać klientowi zobaczyć lepszą wersję przyszłości i 
podjąć decyzję, która ma dla niego sens. Ziglar budował swój 
przekaz na zaufaniu przekonaniu, że dobry sprzedawca powinien 
zostawić klienta w lepszym miejscu niż to, w którym go zastał. 

Największa lekcja od Ziga Ziglara jest prosta: jeśli chcesz 
sprzedawać lepiej, zacznij od prawdziwej chęci pomocy. Klient 
szybko wyczuje różnicę między kimś, kto chce tylko zamknąć 
transakcję, a kimś, kto naprawdę rozumie jego sytuację. Ta 
różnica często decyduje o wyniku. 

Grant Cardone 
‘Twoim problemem jest brak jasności a nie zły produkt” 

Grant Cardone to amerykański przedsiębiorca, inwestor, autor i 
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trener sprzedaży. Jest znany z bardzo intensywnego stylu 
komunikacji, podejścia „10X” i mocnego nacisku na skalę 
działania. Jego przekaz jest prosty: możesz mieć świetny 
produkt, ale jeśli rynek o Tobie nie wie, nie masz sprzedaży. 

Najważniejsza lekcja od Cardone’a dotyczy uwagi. Wielu 
przedsiębiorców za długo poprawia produkt, ofertę albo stronę, a 
za mało pracuje nad widocznością. Cardone mówi wprost: ludzie 
nie kupią od Ciebie, jeśli nie wiedzą, że istniejesz. To brutalne, ale 
prawdziwe. Najpierw musisz pojawić się przed odbiorcą. Dopiero 
potem możesz go przekonywać. 

W książce The 10X Rule Cardone pokazuje, że przeciętne 
działania prowadzą do przeciętnych wyników. Według niego 
większość ludzi zaniża skalę wysiłku potrzebnego do osiągnięcia 
celu. Wysyłają za mało wiadomości. Robią za mało follow-upów. 
Publikują za mało treści. Za szybko zakładają, że coś „nie działa”. 
Cardone odwraca to podejście: zwiększ skalę, zwiększ 
intensywność, zwiększ liczbę prób. 

Jego styl sprzedaży jest bezpośredni i mocny. Cardone bardzo 
mocno podkreśla rolę pewności siebie. Klient przejmuje energię 
osoby, która sprzedaje. Jeśli brzmisz niepewnie, klient zaczyna 
mieć wątpliwości. Jeśli mówisz z przekonaniem, łatwiej budujesz 
autorytet. Cardone często mówi też o bólu braku działania. Wielu 
klientów zwleka, bo brak decyzji wydaje się bezpieczny. Jego 
podejście polega na pokazaniu, że brak działania też ma cenę. 
Jeśli ktoś ma problem i ciągle odkłada rozwiązanie, ten problem 
zwykle nie znika. Często rośnie. Dobra sprzedaż pomaga 
klientowi to zobaczyć. 
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Bardzo ważnym elementem jego filozofii jest follow-up. Cardone 
uważa, że większość sprzedawców poddaje się zdecydowanie 
za wcześnie. Klient nie odpowiada po pierwszej wiadomości, 
więc odpuszczają. Słyszą „nie” i traktują to jako koniec rozmowy. 
Cardone patrzy na to inaczej. Dla niego „nie” bardzo często 
oznacza „jeszcze nie”. W sprzedaży wygrywa ten, kto potrafi 
wrócić z wartością i kolejnym powodem do rozmowy. 

Cardone dobrze rozumie też psychologię drogich ofert. Ludzie 
nie płacą wysokich cen wyłącznie za funkcje. Płacą za zmianę i 
poczucie wejścia na wyższy poziom. Jeśli oferta pomaga komuś 
poczuć, że robi poważny krok do przodu, cena zaczyna być 
odbierana inaczej. Wysoka cena może budować większe 
zaangażowanie, jeśli stoi za nią jasna wartość. 

Jedno z najmocniejszych przekonań Cardone’a brzmi: pieniądze 
podążają za uwagą. Jeśli ludzie widzą Cię często, zaczynają Cię 
kojarzyć. Jeśli kojarzą Cię z konkretnym tematem, łatwiej 
budujesz pozycję. Jeśli masz pozycję, sprzedaż staje się 
łatwiejsza. Widoczność tworzy znajomość, a znajomość często 
otwiera drzwi do zaufania. 

Sekret Granta Cardone’a można sprowadzić do jednej zasady: 
przestań być niewidoczny. Możesz mieć najlepszą ofertę w 
swojej branży, ale rynek musi ją zobaczyć wystarczająco wiele 
razy. Cardone uczy, że sprzedaż zaczyna się wcześniej niż 
przycisk „kup teraz”. Zaczyna się od obecności i odwagi, żeby 
regularnie wychodzić do ludzi ze swoim komunikatem. 
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Jordan Belfort 
‘’Sprzedaj mi ten długopis” 

Jordan Belfort, znany jako „Wilk z Wall Street”, jest jedną z 
najbardziej kontrowersyjnych postaci świata sprzedaży. Jego 
historia obejmuje ogromny sukces, upadek i późniejszy powrót 
jako trener sprzedaży oraz autor. Warto patrzeć na jego lekcje z 
rozsądkiem, ale trudno zignorować jedno: Belfort bardzo dobrze 
rozumie psychologię wpływu i podejmowania decyzji. 

Najważniejszym elementem jego podejścia jest pewność. Według 
Belforta sprzedaż polega na przeniesieniu przekonania z jednej 
osoby na drugą. Klient musi poczuć, że decyzja jest bezpieczna i 
właściwa. Jeśli w rozmowie pojawia się niepewność, sprzedaż 
zaczyna się sypać. 

Belfort mówi o trzech poziomach pewności, które muszą pojawić 
się przed zakupem. Klient musi być pewny produktu, czyli 
rozumieć jego wartość. Musi być pewny sprzedawcy, czyli czuć, 
że rozmawia z kimś kompetentnym. Musi być też pewny firmy lub 
marki, czyli mieć poczucie, że po zakupie wszystko zostanie 
dostarczone zgodnie z obietnicą. Gdy jeden z tych elementów 
jest słaby, klient zaczyna się wahać. 

Najbardziej znanym systemem Belforta jest Straight Line System. 
To metoda prowadzenia klienta od pierwszego kontaktu do 
decyzji w możliwie najprostszej linii. W rozmowie sprzedażowej 
klient często odchodzi od tematu, zadaje pytania, podnosi 
obiekcje albo zaczyna analizować poboczne szczegóły. 
Zadaniem sprzedawcy jest spokojnie wracać do głównej ścieżki i 
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stopniowo budować pewność. 

Jedną z ważnych technik Belforta jest tak zwane „looping 
objections”, czyli powrót do obiekcji w sposób, który odbudowuje 
przekonanie klienta. Obiekcja nie oznacza końca rozmowy. 
Często oznacza miejsce, w którym klient potrzebuje większej 
jasności. Dobry sprzedawca nie walczy z obiekcją. Wyjaśnia ją, 
zmienia perspektywę i pomaga klientowi zobaczyć decyzję 
spokojniej. 

Belfort bardzo mocno podkreśla też znaczenie tonu głosu. Słowa 
mają znaczenie, ale sposób ich wypowiedzenia potrafi zmienić 
cały odbiór komunikatu. Pewny, spokojny ton buduje autorytet. 
Zbyt szybki, nerwowy albo desperacki ton wzmacnia opór. W 
sprzedaży klient często najpierw czuje energię rozmowy, a 
dopiero później analizuje argumenty. 

Kolejną ważną zasadą jest future pacing, czyli prowadzenie 
klienta wyobraźnią do momentu po podjęciu decyzji. Chodzi o to, 
żeby pomóc mu zobaczyć, jak będzie wyglądała jego sytuacja po 
skorzystaniu z produktu. Gdy klient potrafi wyobrazić sobie efekt, 
decyzja staje się bardziej realna. Sama oferta przestaje być 
abstrakcyjna. 

Słynne „sprzedaj mi ten długopis” dobrze pokazuje sposób 
myślenia Belforta. Większość osób zaczyna opisywać cechy 
długopisu. Belfort pokazuje inne podejście: najpierw trzeba 
odkryć potrzebę. Jeśli ktoś nie potrzebuje pisać, długopis nie ma 
znaczenia. Jeśli ktoś musi podpisać ważny dokument, długopis 
natychmiast zyskuje wartość. Kontekst tworzy popyt. 
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Belfort często powtarza też, że ludzie kupują emocjonalnie, a 
później uzasadniają decyzję logicznie. Dlatego pierwsze minuty 
rozmowy są tak ważne. Trzeba zbudować uwagę, i 
zainteresowanie. Dopiero później klient szuka logicznych 
powodów, które potwierdzą jego decyzję. 

Po swoich błędach Belfort zaczął mocno mówić o etyce w 
sprzedaży. Jedno z jego ważnych zdań brzmi: „Najcenniejszym 
towarem na świecie jest zaufanie”. To ważna lekcja, szczególnie 
przy jego historii. Perswazja bez zaufania może dać szybki 
wynik, ale niszczy długoterminową reputację. Prawdziwa siła 
sprzedaży pojawia się wtedy, gdy wpływ idzie w parze z 
odpowiedzialnością. 

Sekret Jordana Belforta można sprowadzić do jednej zasady: 
klient potrzebuje pewności, zanim podejmie decyzję. Pewności 
produktu, osoby po drugiej stronie i marki, której ma zaufać. Jeśli 
potrafisz tę pewność zbudować jasno, sprzedaż staje się 
znacznie prostsza. 

Les Brown 
‘’Wielkość jest w tobie” 

Les Brown to jeden z najbardziej znanych mówców 
motywacyjnych na świecie. Zasłynął z mocnych wystąpień, 
energii scenicznej i przekazu o wierze w siebie, wytrwałości oraz 
przełamywaniu własnych ograniczeń. Jego historia jest ważna, 
ponieważ sam zaczynał z bardzo trudnego miejsca, a mimo to 
zbudował karierę opartą na słowie i umiejętności budzenia w 
ludziach nadziei. 
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Najważniejsza lekcja od Lesa Browna brzmi: ludzie często 
potrzebują najpierw uwierzyć, że zmiana jest dla nich możliwa. 
Dopiero wtedy zaczynają szukać narzędzi, strategii albo 
rozwiązań. Brown bardzo dobrze rozumiał, że człowiek może 
mieć problem, ale jeśli nie wierzy, że jest w stanie coś zmienić, 
będzie stał w miejscu. 

Jego słynne zdanie „You’ve got greatness within you” działa tak 
mocno, ponieważ uderza w głębszą potrzebę. Każdy chce 
poczuć, że ma w sobie potencjał. Każdy chce wierzyć, że obecna 
sytuacja nie musi być ostateczna. Brown nie mówił do ludzi 
wyłącznie przez pryzmat ich bólu. Mówił do ich ambicji, marzeń i 
ukrytej siły. 

W sprzedaży i komunikacji ta lekcja ma ogromne znaczenie. Jeśli 
pokazujesz odbiorcy wyłącznie problem, możesz przyciągnąć 
uwagę. Jeśli pokażesz mu również lepszą wersję przyszłości, 
zaczynasz budować prawdziwe pragnienie. Ludzie kupują 
rozwiązania, ale często najpierw kupują wiarę w to, że dany 
rezultat jest w ogóle możliwy. Sprzedawaj nie produkt, a 
transformację. 

Brown świetnie wykorzystywał storytelling. Jego historie nie były 
przypadkowymi anegdotami. Miały prowadzić słuchacza do 
jednego wniosku: „skoro ktoś inny mógł podnieść się z trudnego 
miejsca, ja też mogę”. To właśnie siła identyfikacji. Człowiek 
słyszy historię i zaczyna widzieć w niej fragment siebie. 

Jego podejście pokazuje też, jak ważne są niewypowiedziane 
obawy. Klient często pyta o cenę, szczegóły albo format, ale pod 
spodem może bać się czegoś głębszego. Może bać się porażki. 
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Może wątpić, czy sobie poradzi. Może mieć w głowie 
wcześniejsze rozczarowania. Dobra komunikacja powinna 
odpowiadać także na te ciche blokady. 

Les Brown uczy, że energia komunikatu ma znaczenie. Jeśli 
mówisz do ludzi bez wiary, trudno oczekiwać, że oni poczują 
wiarę. Jeśli Twój przekaz jest martwy, bez emocji i bez jasnej 
wizji, odbiorca nie poczuje ruchu. Brown pokazywał, że słowa 
mają siłę, gdy stoją za nimi przekonanie, doświadczenie i 
prawdziwa intencja. 

Jedno z jego najważniejszych zdań brzmi: „Czyjaś opinia o Tobie 
nie musi stać się Twoją rzeczywistością”. To mocna lekcja dla 
każdego, kto buduje biznes, markę albo nową ścieżkę. Ludzie 
często zatrzymują się przez cudze opinie i własne ograniczające 
przekonania. Brown przypominał, że przyszłość można budować 
z innego miejsca niż przeszłość. 

Sekret Lesa Browna można sprowadzić do jednej zasady: zanim 
poprosisz człowieka o działanie, pomóż mu uwierzyć, że zmiana 
jest możliwa. To podejście buduje silniejszą więź niż sama 
argumentacja. Człowiek, który zaczyna wierzyć w lepszą wersję 
siebie, dużo łatwiej szuka drogi, która może go tam doprowadzić. 

Eric Thomas 
‘’Kiedy pragniesz sukcesu tak bardzo jak oddychania, wtedy 
go odniesiesz” 

Eric Thomas, znany również jako ET The Hip-Hop Preacher, jest 
jednym z najbardziej rozpoznawalnych mówców motywacyjnych 
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współczesnych czasów. Jego styl jest intensywny, bezpośredni i 
bardzo emocjonalny. Zasłynął z przemówień o dyscyplinie, 
głodzie sukcesu, wytrwałości i odpowiedzialności za własne 
życie. Jego historia przejścia od bezdomności do światowych 
scen nadaje jego przekazowi dużą autentyczność. 

Najbardziej znane zdanie Erica Thomasa brzmi: „Kiedy pragniesz 
sukcesu tak bardzo, jak pragniesz oddychać, wtedy odniesiesz 
sukces”. To mocne, surowe zdanie. Pokazuje jego główną 
filozofię: prawdziwa zmiana zaczyna się wtedy, gdy cel przestaje 
być tylko marzeniem, a staje się koniecznością. Według Thomasa 
większość ludzi mówi, że chce sukcesu, ale niewielu jest 
gotowych zapłacić cenę jaka się z tym wiąże. 

Eric Thomas często uderza w to, co najtrudniejsze: rozdźwięk 
między tym, kim człowiek mówi, że chce być, a tym, co 
faktycznie robi każdego dnia. Jego słynne zdanie „Każdy chce 
być bestią, dopóki nie przychodzi czas robić tego, co robią 
bestie” działa tak mocno, ponieważ zmusza do konfrontacji z 
własnymi wymówkami. To przekaz brutalny, ale taki który 
sprawdza, czy naprawdę chcesz tego, o czym mówisz. 

Jego siła polega na budzeniu emocji, które prowadzą do 
działania. Thomas mówi do ambicji, dumy, frustracji i głodu 
zmiany. Pokazuje, że sukces wymaga wysiłku, a sama motywacja 
bez dyscypliny szybko znika. W jego świecie liczy się praca 
wykonana wtedy, gdy nikt nie patrzy. 

Bardzo ważną częścią jego filozofii jest tożsamość. Eric Thomas 
przypomina ludziom, że przeszłość nie musi definiować 
przyszłości. Możesz mieć trudny start, złe doświadczenia i wiele 
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porażek, ale nadal możesz zbudować inną wersję siebie. Ta myśl 
ma ogromną siłę, bo daje człowiekowi poczucie kontroli. Nie 
jesteś skazany na historię, od której zaczynałeś. Możesz 
stworzyć nową od zera. 

Thomas mocno podkreśla też wartość konsekwencji. Jedno z 
jego zdań brzmi: „Nie możesz oszukać pracy. Ona wie, ile w nią 
włożyłeś”. To brutalnie prawdziwe. Możesz udawać przed 
innymi, możesz mówić o dużych celach, możesz planować i 
zapowiadać, ale efekty bardzo szybko pokażą, ile realnie 
zrobiłeś. Praca zawsze zostawia ślad. 

Jego przekaz jest szczególnie mocny dla osób, które czekają na 
idealny moment. Thomas uczy, że gotowość często pojawia się 
dopiero w działaniu. Jeśli cały czas czekasz na idealny moment, 
możesz czekać latami. Dyscyplina zaczyna się wtedy, gdy robisz 
to, co trzeba, nawet gdy nie masz ochoty. 

Jedna z jego najbardziej poruszających myśli brzmi: „Nie płacz 
po to, żeby odpuścić. Płacz po to, żeby iść dalej”. To zdanie 
dobrze oddaje jego podejście do trudności. Ból, zmęczenie i 
presja są częścią procesu. Pytanie brzmi, czy użyjesz ich jako 
powodu do zatrzymania się, czy jako paliwa do kolejnego kroku. 

Sekret Erica Thomasa można sprowadzić do jednej zasady: 
sukces wymaga głodu, który jest silniejszy niż wymówki. Jeśli 
naprawdę chcesz zmiany, Twoje działania muszą to pokazywać. 
W momentach, gdy jest łatwo, i w momentach, gdy nic nie idzie 
po twojej myśli. 
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Simon Sinek 
‘’Ludzie nie kupują tego, co robisz. Kupują powód, dla którego 
to robisz.” 

Simon Simon Sinek to autor, mówca i ekspert od przywództwa, 
który stał się znany dzięki koncepcji Start With Why. Jego 
wystąpienie o tym, dlaczego jedne marki i liderzy inspirują ludzi 
mocniej niż inni, stało się jednym z najbardziej rozpoznawalnych 
materiałów biznesowych na świecie. Sinek pokazał prostą rzecz: 
ludzie silniej reagują na sens, wartości i przekonania niż na sam 
opis produktu. 

Jego najważniejsza myśl brzmi: „Ludzie nie kupują tego, co 
robisz. Kupują powód, dla którego to robisz”. To zdanie dobrze 
tłumaczy, dlaczego niektóre marki budują lojalność, a inne walczą 
wyłącznie ceną. Gdy odbiorca rozumie, w co wierzysz i dlaczego 
robisz to, co robisz, łatwiej mu poczuć więź z Twoją marką. 
Produkt staje się wtedy dowodem Twoich wartości, a nie tylko 
rzeczą do kupienia. 

Sinek stworzył model nazwany Golden Circle, czyli Złoty Krąg. 
Składa się on z trzech poziomów: Dlaczego → Jak → Co. 
Większość firm zaczyna od „co”: co sprzedajemy, jakie mamy 
funkcje, co znajduje się w ofercie. Silniejsze marki zaczynają od 
„dlaczego”: dlaczego istniejemy, w co wierzymy, jaką zmianę 
chcemy wprowadzić. Dopiero później pokazują sposób działania i 
produkt. 

Ta kolejność ma ogromne znaczenie. „Dlaczego” buduje 
emocjonalny kontekst. „Jak” pokazuje metodę. „Co” daje 
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konkretną ofertę. Jeśli zaczynasz od samego produktu, odbiorca 
porównuje Cię z innymi. Jeśli zaczynasz od sensu, możesz 
stworzyć głębsze połączenie. 

Sinek często mówi o tym, że ludzie chcą czuć przynależność. 
Chcą wspierać marki, które pasują do ich sposobu myślenia. Gdy 
klient widzi w Twojej komunikacji własne wartości, łatwiej 
podejmuje decyzję. Czuje, że wybór mówi coś o nim samym. To 
bardzo mocny mechanizm, bo człowiek kupuje również 
tożsamość i poczucie uczestniczenia w czymś większym. 

W praktyce lekcja Sineka jest prosta: zanim zaczniesz mówić o 
produkcie, jasno określ powód, dla którego go tworzysz. Jeśli 
sprzedajesz edukację, pokaż, jaką zmianę chcesz dać odbiorcy. 
Jeśli budujesz markę, pokaż, jakie wartości stoją za Twoim 
działaniem. Jeśli tworzysz ofertę, pokaż sens, który sprawia, że 
ta oferta ma znaczenie. 

Sinek dobrze rozumie też rolę historii. Fakty pomagają wyjaśnić. 
Historia pomaga poczuć. Jeśli potrafisz opowiedzieć, skąd wzięła 
się Twoja marka, dlaczego powstał produkt i komu ma pomóc, 
odbiorca łatwiej zapamięta przekaz. Sens zostaje w głowie dłużej 
niż techniczny opis. 

Jedno z ważnych zdań Sineka brzmi: „Ciężka praca nad czymś, 
na czym nam nie zależy, nazywa się stresem. Ciężka praca nad 
czymś, co kochamy, nazywa się pasją”. To dobrze pokazuje jego 
podejście. Prawdziwa energia w biznesie pojawia się wtedy, gdy 
działanie ma znaczenie. Tę energię czuć w komunikacji i 
sposobie prowadzenia marki. 
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Sekret Simona Sineka można sprowadzić do jednej zasady: 
zacznij od powodu. Gdy odbiorca rozumie sens Twojego 
działania, łatwiej zaufać temu, co oferujesz. 

Mel Robbins 
‘’Nigdy nie będziesz się czuł idealnie gotowy – Więc działaj 
mimo tego” 

Mel Robbins to amerykańska autorka, mówczyni i ekspertka od 
zmiany nawyków, znana przede wszystkim z koncepcji The 5 
Second Rule. Jej przekaz trafił do milionów ludzi, ponieważ jest 
prosty i brutalnie praktyczny: człowiek bardzo często czeka na 
gotowość, motywację albo idealny moment, a właśnie to czekanie 
zatrzymuje go przed zmianą. 

Główna lekcja Mel Robbins brzmi: nie musisz czuć się gotowy, 
żeby zacząć działać. Większość ludzi wie, co powinna zrobić. 
Problem pojawia się w krótkim momencie zawahania. Pojawia się 
myśl, potem strach, potem wymówka. Jeśli nie zareagujesz 
szybko, mózg znajdzie powód, żeby zostać przy tym, co znane i 
wygodne. 

Jej zasada pięciu sekund polega na prostym mechanizmie. Gdy 
czujesz impuls do działania związanego z ważnym celem, 
odliczasz od pięciu do jednego i od razu wykonujesz pierwszy 
ruch. To może być wstanie z łóżka, rozpoczęcie pracy albo 
podjęcie decyzji, którą odkładałeś. Chodzi o przerwanie 
automatycznego schematu zwlekania. 

Robbins często powtarza, że mózg próbuje chronić człowieka 
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przed dyskomfortem. Dlatego tak łatwo odkładamy trudne 
rzeczy. Jeśli czekasz, aż strach zniknie, możesz czekać bardzo 
długo. Działanie często musi pojawić się przed pewnością. To 
podejście ma ogromne znaczenie w biznesie. Wielu ludzi nie 
przegrywa przez brak pomysłów. Przegrywa przez ciągłe 
odkładanie. Chcą wystartować z produktem, ale jeszcze 
poprawiają szczegóły. Chcą nagrywać treści, ale boją się oceny. 
Chcą sprzedać ofertę, ale czekają na idealny moment. Robbins 
pokazuje, że przełom zaczyna się wtedy, gdy przestajesz 
negocjować z własnym oporem i po prostu zaczynasz działać. 

Jedno z jej mocnych zdań brzmi: „Jesteś jedną decyzję od 
zupełnie innego życia”. To zdanie działa, ponieważ pokazuje siłę 
małych momentów. Czasem jedna decyzja uruchamia całą serię 
kolejnych działań. Problem polega na tym, że ludzie często nie 
doceniają pierwszego kroku. Czekają na wielką zmianę, a 
potrzebują zacząć od jednego konkretnego ruchu. 

Mel Robbins dużo mówi też o tożsamości. Człowiek zaczyna 
działać inaczej, gdy zaczyna widzieć siebie inaczej. Jeśli ciągle 
powtarzasz sobie, że jesteś osobą, która odkłada, boisz się i nie 
kończy projektów, będziesz szukać potwierdzenia tej historii. 
Jeśli zaczniesz podejmować małe działania zgodne z nową 
wersją siebie, zaczynasz budować inny obraz własnej osoby. 

Jej filozofia jest szczególnie ważna dla osób, które czekają na 
motywację. Motywacja jest niestabilna. Raz jest, raz jej nie ma. 
Decyzja i ruch są bardziej konkretne. Robbins uczy, że nie 
zawsze możesz kontrolować emocje, ale możesz wybrać 
działanie. To prosta zasada, ale bardzo mocna, jeśli naprawdę 
zaczynasz ją stosować. 
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W kontekście sprzedaży i budowania biznesu jej lekcja jest jasna: 
zwlekanie kosztuje. Odkładany launch nie przynosi pieniędzy. 
Niewysłana oferta nie dostaje odpowiedzi. Nienagrane video nie 
buduje marki. Nieopublikowana strona nie sprzedaje. Czasami 
większym problemem od złej decyzji jest brak decyzji. 

Sekret Mel Robbins można sprowadzić do jednej zasady: działaj 
zanim Twój mózg zdąży Cię zatrzymać. Nie czekaj na pełną 
pewność. Nie czekaj na idealne warunki. Zacznij od pierwszego 
ruchu a perfekcja przyjdzie wraz z doświadczeniem. 

Brendon Burchard 

‘’Wnoś intencję we wszystko, szczególnie wtedy, gdy chcesz 
wpływać na innych.” 

Brendon Burchard to autor, mówca i coach wysokiej 
efektywności, znany z pracy z przedsiębiorcami, liderami, 
sportowcami i twórcami. Jego książki, takie jak High Performance 
Habits i The Motivation Manifesto, skupiają się na świadomym 
działaniu, komunikacji i budowaniu życia na wyższym poziomie 
standardów. Burchard łączy rozwój osobisty z praktycznym 
podejściem do wpływu, dlatego jego lekcje dobrze pasują do 
biznesu i sprzedaży. 

Jedna z jego najważniejszych zasad dotyczy intencji. Według 
Burcharda wpływ zaczyna się od jasności. Musisz wiedzieć, 
komu służysz, dlaczego to robisz i jaką zmianę chcesz dać 
drugiej osobie. Jeśli sam tego nie czujesz, odbiorca również 
poczuje brak kierunku. Komunikacja traci wtedy siłę, nawet jeśli 
technicznie brzmi poprawnie. 
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Burchard bardzo mocno podkreśla znaczenie energii. Sposób, w 
jaki mówisz, piszesz i prowadzisz odbiorcę, wpływa na to, jak 
ludzie odbierają Twój przekaz. Możesz mieć dobrą ofertę, ale 
jeśli komunikacja jest płaska, bez przekonania i bez emocji, 
trudno oczekiwać mocnej reakcji. Energia powinna pasować do 
obietnicy, którą składasz. 

W jego podejściu kluczowe są trzy elementy: jasność, energia i 
spójność. Jasność sprawia, że odbiorca rozumie, co może 
zyskać. Energia sprawia, że czuje ruch i znaczenie. Spójność 
sprawia, że ufa temu, co słyszy. Jeśli te trzy elementy działają 
razem, przekaz staje się znacznie silniejszy. 

Burchard często mówi o tym, że Twój przekaz musi pasować do 
Twojej misji. To ważna lekcja dla każdego, kto buduje markę, 
ofertę albo społeczność. Ludzie wyczuwają, kiedy komunikacja 
jest pusta. Wyczuwają też, kiedy za słowami stoi prawdziwe 
przekonanie. Właśnie dlatego intencja ma tak duże znaczenie. 
Ona nadaje ton całemu przekazowi. 

Jego filozofia dobrze pokazuje, że skuteczna komunikacja 
powinna podnosić odbiorcę, a nie tylko informować. Człowiek ma 
poczuć, że może zrobić krok do przodu. Ma zobaczyć siebie w 
lepszej sytuacji. Ma poczuć, że decyzja prowadzi go bliżej życia, 
którego naprawdę chce. To właśnie odróżnia zwykły komunikat 
od przekazu, który zostaje w głowie. 

Burchard zwraca też uwagę na powtarzalność. Jedno 
wystąpienie, jeden mail albo jedna reklama rzadko budują silną 
pozycję. Ludzie potrzebują słyszeć główny przekaz wiele razy, w 
różnych miejscach i w spójnej formie. Z czasem powtarzalność 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

208 

buduje znajomość, a znajomość wzmacnia zaufanie. 

Jedna z jego mocnych myśli brzmi: „Masz głos, który może 
inspirować. Masz wiadomość, która może zmieniać życie. 
Przestań grać mało.” To zdanie dobrze oddaje jego podejście. 
Burchard zachęca ludzi do większej odpowiedzialności za własny 
przekaz. Jeśli masz coś wartościowego do powiedzenia, 
powinieneś mówić to odważnie i z pełnym zaangażowaniem. 

Sekret Brendona Burcharda można sprowadzić do jednej zasady: 
działaj z intencją. Jasno określ, komu pomagasz. Mów z energią. 
Dbaj o spójność między tym, co obiecujesz, a tym, kim jesteś. 
Kiedy Twój przekaz wychodzi z prawdziwego przekonania, ludzie 
czują większą pewność, większe zaufanie i większą gotowość do 
działania. 

Gary Vaynerchuk 
‘’Najpierw daj wartość, dopiero potem proś o sprzedaż” 

Gary Vaynerchuk, znany jako Gary Vee, to przedsiębiorca, 
inwestor, autor i jedna z najbardziej rozpoznawalnych postaci 
świata marketingu internetowego. Zbudował swoją pozycję dzięki 
bezpośredniej komunikacji, ogromnej konsekwencji w tworzeniu 
treści i bardzo dobremu wyczuciu tego, jak ludzie zachowują się 
na różnych platformach. Jego największa lekcja jest prosta: 
zanim poprosisz odbiorcę o uwagę, zaufanie albo pieniądze, 
najpierw musisz dać mu realną wartość. 

Jego książka Jab, Jab, Jab, Right Hook dobrze tłumaczy ten 
sposób myślenia. „Jab” oznacza wartościowy kontakt z odbiorcą: 
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pomocną treść, dobrą poradę, inspirację, odpowiedź na problem, 
rozrywkę albo coś, co buduje relację. „Right hook” to moment 
sprzedaży. Gary pokazuje, że jeśli przez długi czas dajesz 
wartość, sprzedaż przestaje być czymś obcym. Odbiorca jest już 
przyzwyczajony, że Twoja marka coś wnosi. 

Najważniejsza zasada Gary’ego brzmi: zasłuż na prawo do 
sprzedaży. Wielu ludzi od razu chce brać. Od razu kierują do 
oferty, od razu proszą o zakup, od razu próbują zamknąć 
transakcję. Gary idzie odwrotną drogą. Najpierw buduje 
znajomość. Później zaufanie. Dopiero potem pojawia się oferta. 
Dzięki temu sprzedaż ma dużo mocniejszy grunt. 

Jego podejście mocno opiera się na wzajemności. Jeśli przez 
długi czas pomagasz odbiorcy, odpowiadasz na jego pytania i 
dostarczasz treści, które mają dla niego sens, budujesz dobrą 
wolę. Kiedy później pokazujesz produkt, część osób nie odbiera 
tego jak nagłej próby sprzedaży. Widzi to jako naturalny kolejny 
krok. 

Gary bardzo dobrze rozumie też kontekst platform. Ten sam 
komunikat nie powinien wyglądać identycznie wszędzie. 
Człowiek na TikToku jest w innym trybie niż człowiek na LinkedIn. 
Osoba oglądająca krótkie wideo ma inną uwagę niż ktoś 
czytający dłuższy post. Dlatego skuteczna komunikacja musi 
pasować do miejsca, w którym się pojawia. Format, ton i tempo 
mają znaczenie. 

Jedną z najmocniejszych lekcji Gary’ego jest szybkość działania. 
Wiele osób zbyt długo dopracowuje treści, zamiast je publikować. 
Gary uczy, że w internecie ogromne znaczenie ma ruch. Publikuj, 
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obserwuj reakcje, wyciągaj wnioski i poprawiaj. Perfekcja często 
spowalnia ludzi bardziej niż brak umiejętności. Regularność daje 
dane, a dane pokazują, co naprawdę działa. 

Gary dużo mówi też o słuchaniu odbiorców. Komentarze, 
wiadomości, pytania i reakcje ludzi są źródłem wiedzy. Jeśli 
ciągle mówisz, ale nie słuchasz, łatwo oderwać się od rynku. Jeśli 
obserwujesz, co ludzie realnie piszą i o co pytają, możesz 
tworzyć lepsze treści, lepsze oferty i lepszą komunikację. 

Jego styl może być głośny, szybki i bardzo bezpośredni, ale 
rdzeń jego filozofii jest prosty: empatia. Zrozum, czego odbiorca 
potrzebuje w danym momencie. Daj mu wartość w formie, którą 
faktycznie chce przyjąć. Bądź obecny wystarczająco długo, żeby 
stać się częścią jego świata. Dopiero wtedy sprzedaż zaczyna 
działać naturalniej. 

Jedno z jego najważniejszych przesłań można ująć tak: uwaga 
jest walutą, a zaufanie decyduje o tym, czy ta uwaga zamieni się 
w wynik. Możesz mieć dobry produkt, ale jeśli ludzie Cię nie 
znają, nie słuchają i nie czują z Tobą żadnej relacji, sprzedaż 
będzie trudna. Widoczność i wartość muszą iść razem. 

Sekret Gary’ego Vaynerchuka można sprowadzić do jednej 
zasady: dawaj więcej, niż prosisz. Buduj relację przed sprzedażą. 
Mów językiem platformy i odbiorcy. Publikuj konsekwentnie. 
Słuchaj rynku. Kiedy przychodzi moment oferty, odbiorca 
powinien czuć, że przez długi czas dostał od Ciebie 
wystarczająco dużo, żeby potraktować Cię poważnie. 
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Brian Tracy 
‘’Sukces w sprzedaży zaczyna się w głowie” 

Brian Tracy to jeden z najbardziej znanych autorów i trenerów w 
obszarze sprzedaży, wyznaczania celów i rozwoju osobistego. 
Przez dekady szkolił przedsiębiorców, handlowców i liderów na 
całym świecie. Napisał dziesiątki książek, w tym The Psychology 
of Selling, Eat That Frog! i Goals!. Jego największą siłą jest 
uporządkowane podejście do sukcesu: jasne cele, dobra 
przygotowanie, dyscyplina i zrozumienie psychologii klienta. 

Główna lekcja Tracy’ego brzmi: sprzedaż zaczyna się od 
sposobu myślenia. Jeśli sprzedawca jest chaotyczny, niepewny i 
źle przygotowany, klient szybko to wyczuje. Jeśli wie, co oferuje, 
komu pomaga i dlaczego jego rozwiązanie ma wartość, cała 
komunikacja staje się spokojniejsza i bardziej przekonująca. 

Jedna z najważniejszych zasad Briana Tracy’ego mówi, że ludzie 
kupują z własnych powodów, a nie z Twoich. To bardzo prosta, 
ale mocna lekcja. Klienta nie interesuje, jak bardzo chcesz 
sprzedać. Interesuje go jego problem, jego potrzeba, jego rezultat 
i jego poczucie bezpieczeństwa. Skuteczna sprzedaż zaczyna 
się wtedy, gdy potrafisz wejść w sposób myślenia odbiorcy. 

Tracy dużo mówił o sprzedaży przez wartość. Człowiek 
podejmuje decyzję, gdy czuje, że wartość, którą otrzyma, jest 
większa niż cena, którą zapłaci. Ta wartość musi być jasna. Klient 
musi rozumieć, co zyska, co zmieni się po zakupie i dlaczego ta 
decyzja ma sens. Jeśli wartość jest słaba albo źle pokazana, cena 
zaczyna wydawać się zbyt wysoka. 
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Tracy mocno podkreślał też rolę celów. Według niego ludzie 
osiągający najlepsze wyniki wiedzą dokładnie, czego chcą i 
dlaczego tego chcą. Jasny cel porządkuje działanie. Bez celu 
łatwo rozpraszać energię na przypadkowe zadania. Z celem 
łatwiej wybrać to, co naprawdę przesuwa Cię do przodu. 

Jedną z praktycznych technik Tracy’ego jest mentalne 
przygotowanie. Zanim wejdziesz w ważną rozmowę, wystąpienie 
albo kampanię, powinieneś zobaczyć siebie w sytuacji sukcesu. 
Taka wizualizacja zmniejsza stres i wzmacnia pewność. Umysł 
zaczyna traktować dane działanie jako coś znajomego, a nie jako 
zagrożenie. 

Tracy uczył również pracy z własnymi myślami. Jeśli cały czas 
karmisz się wątpliwościami, zaczynasz działać słabiej. Jeśli 
świadomie wzmacniasz przekonania, które pomagają Ci działać, 
rośnie Twoja skuteczność. Nie chodzi o puste powtarzanie haseł. 
Chodzi o kierowanie uwagi na to, co wzmacnia działanie, zamiast 
na to, co je blokuje. 

Jego podejście jest bardzo praktyczne. Najpierw uporządkuj 
własne myślenie. Potem poznaj klienta. Następnie pokaż wartość 
w sposób, który odpowiada jego potrzebom. Na końcu prowadź 
rozmowę spokojnie i konsekwentnie. Taki proces daje znacznie 
większą kontrolę niż improwizowanie za każdym razem od nowa. 

Sekret Briana Tracy’ego można sprowadzić do jednej zasady: 
skuteczność zaczyna się od jasności. Musisz wiedzieć, dokąd 
idziesz, komu pomagasz i jaką wartość dajesz. Kiedy masz jasny 
cel, dobrą strukturę i dyscyplinę działania, sprzedaż przestaje 
być przypadkiem. Staje się umiejętnością, którą można rozwijać 
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każdego dnia. 

Alex Hormozi 
‘’Daj tak dużo wartości, że rezygnacja z zakupu będzie 
wydawała się głupia’’ 

Alex Alex Hormozi to przedsiębiorca, inwestor i autor znany z 
bardzo konkretnego podejścia do ofert, sprzedaży i skalowania 
biznesu. Największą rozpoznawalność dały mu książki $100M 
Offers i $100M Leads, w których pokazuje, jak budować oferty o 
tak wysokiej wartości, że klient zaczyna patrzeć na zakup jak na 
logiczny wybór, a nie ryzykowną decyzję. 

Najważniejsza zasada Hormoziego brzmi: „Stwórz ofertę tak 
dobrą, żeby ludzie czuli się głupio, mówiąc nie”. To zdanie 
dobrze pokazuje jego sposób myślenia. Sprzedaż zaczyna się od 
wartości. Im mocniejsza oferta, tym mniej musisz nadrabiać 
agresywnym copy, presją albo sztucznymi trikami. Jeśli klient od 
razu widzi wyraźną przewagę wartości nad ceną, decyzja staje 
się dużo prostsza. 

Hormozi patrzy na ofertę przez prosty wzór: 

Wartość = (Wymarzony rezultat × Postrzegane 
prawdopodobieństwo osiągnięcia) / (Czas oczekiwania × 
Wysiłek i poświęcenie) 

Ten wzór pokazuje, co naprawdę dzieje się w głowie klienta. 
Klient pyta: „Czy to da mi efekt, którego chcę?”, „Czy wierzę, że 
to zadziała?”, „Jak długo będę musiał czekać?” i „Ile wysiłku mnie 
to będzie kosztować?”. Jeśli odpowiedzi są korzystne, oferta 
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staje się mocna. Jeśli jedna część wzoru jest słaba, sprzedaż 
zaczyna tracić siłę. 

Pierwszy element to wymarzony rezultat. Klient kupuje obietnicę 
zmiany. Chce konkretnego efektu, który ma dla niego znaczenie. 
Im mocniej rozumiesz ten efekt, tym lepiej możesz zbudować 
ofertę. Słaba oferta mówi ogólnie. Mocna oferta trafia w rezultat, 
którego klient naprawdę chce. 

Drugi element to wiara w osiągnięcie wyniku. Klient może chcieć 
efektu, ale nadal może wątpić, czy Twoja oferta faktycznie go do 
niego doprowadzi. Tutaj znaczenie mają dowody, jasny 
mechanizm, prosty proces i wiarygodność. Im większa pewność, 
tym mniejszy opór. 

Trzeci element to czas. Ludzie chcą rezultatów szybciej. Jeśli 
droga do efektu wydaje się długa, decyzja robi się cięższa. 
Hormozi pokazuje, że dobra oferta powinna skracać dystans 
między klientem a wynikiem. Klient musi widzieć, że proces jest 
konkretny i możliwy do rozpoczęcia od razu. 

Czwarty element to wysiłek. Nawet najlepszy rezultat może 
przegrać, jeśli klient czuje, że droga będzie zbyt trudna. Dlatego 
oferta powinna zmniejszać tarcie. Prosty system, jasne kroki, 
gotowe materiały, wsparcie albo dobrze ułożony proces 
zwiększają postrzeganą wartość, bo odbiorca czuje, że łatwiej 
przejdzie przez zmianę. 

Hormozi bardzo często powtarza, że cena jest tym, co klient 
płaci, a wartość jest tym, co klient rozumie. To ważna lekcja. 
Wiele osób próbuje ratować sprzedaż rabatem. Hormozi idzie w 
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inną stronę: zwiększ zrozumienie wartości. Pokaż wyraźniej 
rezultat. Usuń ryzyko. Uprość proces. Kiedy klient lepiej rozumie 
wartość, cena przestaje być pierwszą barierą. 

Jedna z jego mocnych zasad brzmi: „Nie potrzebujesz lepszego 
copy, potrzebujesz lepszej oferty”. To brutalne, ale bardzo trafne. 
Dobry tekst może pomóc sprzedać. Dobry lejek może podnieść 
konwersję. Ale jeśli oferta jest słaba, wszystko inne musi 
pracować ciężej. Mocna oferta sprawia, że sprzedaż staje się 
prostsza. 

Hormozi uczy też, że objętość pracy ma znaczenie. Więcej prób, 
więcej rozmów, więcej testów i więcej danych daje lepsze 
decyzje. Nie zakłada, że pierwszy wariant będzie idealny. 
Traktuje biznes jak proces poprawiania oferty, komunikatu i 
dystrybucji aż do momentu, w którym rynek zaczyna reagować. 

Sekret Alexa Hormoziego można sprowadzić do jednej zasady: 
zbuduj tak mocną ofertę, żeby klient od razu zobaczył przewagę 
wartości nad kosztem. Najpierw zrozum, czego naprawdę chce 
odbiorca. Potem zwiększ jego wiarę w wynik. Następnie skróć 
drogę i zmniejsz wysiłek. Gdy te elementy działają razem, 
sprzedaż staje się znacznie łatwiejsza, bo oferta zaczyna bronić 
się sama. 

Robin Sharma 
‘’Prowadź bez tytułu – sprzedawaj bez desperacji” 

Robin Sharma to autor, mówca i ekspert od przywództwa 
osobistego. Największą rozpoznawalność dały mu książki Mnich, 
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który sprzedał swoje Ferrari oraz Klub 5 rano. Jego nauki 
skupiają się na dyscyplinie, samoprzywództwie, jasności umysłu i 
budowaniu życia opartego na wysokich standardach. Sharma 
pokazuje, że zewnętrzne wyniki zaczynają się od wewnętrznego 
porządku. 

Jedna z jego najważniejszych lekcji brzmi: zanim zaczniesz 
prowadzić innych, naucz się prowadzić siebie. To mocno 
przekłada się na biznes, sprzedaż i komunikację. Jeśli działasz 
chaotycznie, Twoja marka też będzie sprawiała takie wrażenie. 
Jeśli jesteś spokojny, konsekwentny i pewny kierunku, ludzie 
szybciej odbierają Cię jako osobę godną zaufania. 

Sharma często powtarza, że nie trzeba mieć formalnego tytułu, 
żeby być liderem. Przywództwo zaczyna się od postawy. Możesz 
prowadzić przez jakość swojej pracy, sposób komunikacji i 
energię, z jaką pojawiasz się każdego dnia. W biznesie online to 
ma ogromne znaczenie, bo ludzie obserwują nie tylko Twoją 
ofertę, ale też sposób, w jaki działasz. 

Jego koncepcja Lead Without a Title jest szczególnie ważna dla 
twórców, freelancerów i początkujących przedsiębiorców. Nie 
musisz czekać, aż ktoś da Ci pozwolenie na bycie ekspertem. 
Budujesz pozycję przez działanie. Publikujesz. Pomagasz. 
Uczysz się. Z czasem rynek zaczyna łączyć Cię z konkretną 
wartością. 

Sharma dużo mówi też o skupieniu. Jedno z jego mocnych zdań 
brzmi: „Uzależnienie od rozproszeń jest śmiercią kreatywnej 
pracy”. To bardzo trafne w świecie, w którym każdy próbuje 
budować markę, tworzyć treści i sprzedawać, a jednocześnie 
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ciągle sprawdza powiadomienia, porównuje się z innymi i skacze 
między pomysłami. Brak skupienia niszczy tempo. Skupienie 
buduje przewagę. 

Koncepcja Klubu 5 rano opiera się na prostym założeniu: zacznij 
dzień od przejęcia kontroli nad sobą, zanim świat zacznie 
narzucać Ci swoje tempo. Poranek według Sharmy powinien 
służyć energii, refleksji i pracy nad najważniejszymi rzeczami. To 
nie jest sama kwestia wstawania wcześnie. Chodzi o stworzenie 
przestrzeni, w której działasz świadomie, zanim wejdziesz w 
hałas dnia. 

W sprzedaży i biznesie ta lekcja jest bardzo praktyczna. Osoba, 
która ma kontrolę nad sobą, komunikuje się inaczej. Nie brzmi 
desperacko. Nie podejmuje chaotycznych decyzji. Nie próbuje 
gonić każdej okazji. Działa spokojniej, a spokój często buduje 
większe zaufanie niż agresywna pewność siebie. 

Sharma uczy też, że marka osobista powinna być zgodna z tym, 
kim naprawdę jesteś. Jeśli mówisz o jasności, sam powinieneś 
działać w jasny sposób. Jeśli mówisz o dyscyplinie, Twoje 
działania powinny ją potwierdzać. Jeśli obiecujesz ludziom 
zmianę, Twoja własna postawa powinna pokazywać, że 
rozumiesz drogę, o której mówisz. 

Jedno z ważnych zdań Sharmy brzmi: „Nie możesz inspirować 
innych, dopóki sam siebie nie zainspirujesz”. W praktyce oznacza 
to, że energia przekazu zaczyna się wewnątrz. Jeśli sam nie 
czujesz sensu tego, co robisz, trudno będzie przekonać innych. 
Jeśli działasz z prawdziwego przekonania, ludzie wyczuwają 
większą spójność. 
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Sekret Robina Sharmy można sprowadzić do jednej zasady: 
prowadź siebie na wysokim poziomie, a wpływ na innych stanie 
się naturalniejszy. Dyscyplina buduje wiarygodność. Spójność 
buduje zaufanie. Skupienie buduje wyniki. A kiedy działasz z 
miejsca spokoju i celu, sprzedajesz bez desperacji, bo Twoja 
postawa sama wzmacnia przekaz. 

Patrick Bet-David 
‘’Najniebezpieczniejszą pokusą jest wygoda, a nie pieniądze, 
władza czy sława.” 

Patrick Bet-David to przedsiębiorca, autor i twórca 
Valuetainment. Jego historia zaczęła się od emigracji i budowania 
życia od podstaw, a z czasem doprowadziła go do stworzenia 
dużych firm, silnej marki osobistej i jednego z najbardziej 
rozpoznawalnych kanałów biznesowych na świecie. Jest znany z 
myślenia strategicznego, twardego podejścia do 
odpowiedzialności i umiejętności patrzenia kilka ruchów do 
przodu. 

Jedna z jego najmocniejszych lekcji dotyczy wygody. Bet-David 
często pokazuje, że największym zagrożeniem dla ambitnych 
ludzi jest moment, w którym zaczynają wybierać spokój zamiast 
wzrostu. Wygoda potrafi wyglądać niewinnie. Trochę mniej presji. 
Trochę mniej ryzyka. Trochę mniej trudnych decyzji. Problem 
pojawia się wtedy, gdy komfort zaczyna sterować Twoim życiem, 
a Ty powoli przestajesz robić rzeczy, które mogłyby przenieść 
Cię na wyższy poziom. 

W jego filozofii jasność jest podstawą działania. Człowiek może 
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mieć ambicję, energię i dobre intencje, ale bez planu łatwo kręci 
się w miejscu. Bet-David uczy, że trzeba wiedzieć, dokąd idziesz, 
jakie ruchy są przed Tobą i co musi się wydarzyć, żeby osiągnąć 
cel. Jego książka Your Next Five Moves dobrze pokazuje ten 
sposób myślenia: zamiast reagować na życie z dnia na dzień, 
zacznij myśleć strategicznie. 

Bet-David bardzo mocno wierzy w odwracanie procesu od 
wyniku. Jeśli chcesz osiągnąć konkretny cel, rozbij go na 
działania. Ile rozmów musisz odbyć? Ile ofert musisz wysłać? 
Jakie umiejętności musisz poprawić? Jakie przeszkody pojawią 
się po drodze? Takie podejście zmienia marzenie w plan. A plan 
daje Ci coś, czego sama motywacja nigdy nie da: kierunek. 

Ważną częścią jego przekazu jest przygotowanie. Pewność 
siebie rodzi się z pracy wykonanej wcześniej. Jeśli znasz swój 
temat, rozumiesz rynek i potrafisz przewidzieć trudne pytania, 
mówisz inaczej. Masz więcej spokoju. Masz większą kontrolę. 
Ludzie szybciej czują, że rozmawiają z kimś, kto naprawdę wie, 
co robi. 

Bet-David często zadaje pytania, które potrafią zaboleć. Czy 
naprawdę zasługujesz na wygraną? Czy pracujesz na poziomie 
swoich ambicji? Czy masz strategię, czy po prostu 
improwizujesz? Te pytania są niewygodne, ale potrzebne. 
Zmuszają do sprawdzenia, czy Twoje działania pasują do celów, 
o których mówisz. 

Bardzo ważna jest u niego również zmiana tożsamości. Jeśli 
chcesz wejść na wyższy poziom, musisz zacząć zachowywać się 
jak osoba z tego poziomu. Twoje decyzje, standardy, otoczenie i 
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sposób pracy powinny pasować do wyniku, który chcesz 
osiągnąć. Człowiek zwykle działa zgodnie z tym, za kogo się 
uważa. Gdy zmienia się obraz samego siebie, zmieniają się też 
codzienne wybory. 

Bet-David dużo mówi o kontroli emocji. W biznesie łatwo 
reagować impulsywnie. Klient się waha. Projekt się opóźnia. 
Kampania nie działa. Wyniki przychodzą wolniej, niż zakładałeś. 
W takich momentach spokój staje się przewagą. Osoba, która 
potrafi utrzymać zimną głowę, podejmuje lepsze decyzje i 
szybciej odzyskuje kontrolę nad sytuacją. 

Jego podejście można sprowadzić do kilku mocnych zasad: myśl 
dalej niż inni, przygotowuj się głębiej niż inni i działaj ostrzej niż 
inni. Wygoda będzie Cię kusić, bo daje natychmiastową ulgę. 
Ambicja wymaga napięcia, dyscypliny i decyzji, które często są 
niewygodne teraz, ale opłacalne później. 

Sekret Patricka Bet-Davida jest prosty: komfort może stać się 
cichym wrogiem Twojego potencjału. Jeśli chcesz wygrać, 
potrzebujesz jasności i odwagi do trudnych ruchów. Im lepiej 
myślisz, tym lepiej działasz. Im lepiej się przygotowujesz, tym 
spokojniej prowadzisz grę. 

Robert Kiyosaki 
‘’Nie pracuj dla pieniędzy, niech one pracują dla Ciebie” 

Robert Kiyosaki to przedsiębiorca, inwestor i autor książki Bogaty 
ojciec, biedny ojciec, jednej z najbardziej znanych książek o 
finansach osobistych na świecie. Jego nauki skupiają się na 
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edukacji finansowej, niezależności i sposobie myślenia o 
pieniądzach. Kiyosaki pokazał milionom ludzi, że prawdziwa 
zmiana finansowa zaczyna się od zmiany przekonań. 

Jego najważniejsza lekcja brzmi: pieniądze są narzędziem, a nie 
celem samym w sobie. Jeśli całe życie pracujesz wyłącznie za 
pieniądze, oddajesz kontrolę nad swoim czasem. Jeśli uczysz 
się, jak budować aktywa, inwestować i tworzyć przepływy 
finansowe, zaczynasz odzyskiwać kontrolę. To właśnie oznacza 
jego słynne zdanie: „Nie pracuj dla pieniędzy. Niech pieniądze 
pracują dla Ciebie”. 

Kiyosaki bardzo mocno odróżnia sposób myślenia „biednego 
ojca” i „bogatego ojca”. Biedny ojciec szuka bezpieczeństwa, 
stabilnej wypłaty i unikania ryzyka. Bogaty ojciec szuka wiedzy, 
aktywów, okazji i kontroli nad własnymi decyzjami. Ta różnica nie 
zaczyna się na koncie bankowym, a w głowie. 

Jedną z jego najważniejszych lekcji jest rozumienie aktywów i 
zobowiązań. Aktywa wkładają pieniądze do Twojej kieszeni. 
Zobowiązania je wyciągają. Wiele osób myśli, że buduje majątek, 
ale tak naprawdę kupuje rzeczy, które generują koszty. Kiyosaki 
uczy, żeby patrzeć na pieniądze przez przepływ gotówki, a nie 
przez pozory statusu. 

Kiyosaki często podkreśla, że sprzedaż jest jedną z 
najważniejszych umiejętności w biznesie. Możesz mieć wiedzę, 
talent i dobry produkt, ale jeśli nie potrafisz komunikować 
wartości, trudno będzie zamienić to w dochód. Dla niego 
sprzedaż to umiejętność, która pozwala finansować pomysły, 
budować biznes i tworzyć większą niezależność. 
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Dużo miejsca w jego filozofii zajmuje strach. Strach przed 
porażką, oceną, odrzuceniem i utratą pieniędzy potrafi zatrzymać 
ludzi na lata. Kiyosaki uważa, że zbyt silne szukanie 
bezpieczeństwa może odebrać człowiekowi kontrolę nad życiem. 
Jeśli cały czas unikasz ryzyka, często unikasz też szans, które 
mogłyby zmienić Twoją sytuację. 

Jego własna historia dobrze pokazuje tę lekcję. Zanim stał się 
rozpoznawalnym autorem, próbował sprzedawać swoje pomysły, 
mierzył się z odmowami i musiał uczyć się działania mimo 
niepewności. To ważna część jego przekazu: wiedza finansowa 
ma znaczenie, ale odwaga do działania decyduje o tym, czy ta 
wiedza zacznie pracować w praktyce. 

Kiyosaki krytykuje też klasyczną edukację za to, że uczy głównie 
pracy na etacie, ale rzadko uczy pieniędzy. Według niego szkoła 
często przygotowuje ludzi do wykonywania poleceń i pracy dla 
kogoś a nie do budowania aktywów i niezależnego myślenia. 
Dlatego tak mocno zachęca do własnej edukacji finansowej. Jeśli 
nie rozumiesz pieniędzy, trudno nimi zarządzać. 

W jego podejściu ważne są dwa filary: sprzedaż i inwestowanie. 
Sprzedaż tworzy przepływ pieniędzy. Inwestowanie pomaga 
budować majątek. Jeśli potrafisz zarabiać, ale nie potrafisz 
zarządzać pieniędzmi, łatwo wszystko stracić. Jeśli potrafisz 
inwestować, ale nie potrafisz generować dochodu, rozwój jest 
wolniejszy. Te dwie umiejętności wzajemnie się wzmacniają. 

Sekret Roberta Kiyosakiego można sprowadzić do jednej zasady: 
zmień sposób myślenia o pieniądzach, zanim zaczniesz 
oczekiwać innych wyników. Ucz się aktywów. Rozwijaj sprzedaż. 
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Buduj przepływy finansowe. Przestań patrzeć na pieniądze 
wyłącznie jak na wypłatę za czas. Zacznij traktować je jak 
narzędzie do budowania wolności. 

Jack Canfield 
‘’Uwierz w to. Zacznij działać. Osiągnij to” 

Jack Jack Canfield to amerykański autor, mówca i trener rozwoju 
osobistego, najbardziej znany jako współtwórca serii Chicken 
Soup for the Soul. Jego książki trafiły do milionów czytelników na 
całym świecie, ale jego prawdziwa siła leży w czymś głębszym 
niż same historie. Canfield uczy odpowiedzialności, wiary w 
siebie, pracy z przekonaniami i świadomego budowania życia, 
które pasuje do Twoich celów. 

Jedna z jego najważniejszych zasad brzmi: jesteś w 100% 
odpowiedzialny za swoje wyniki. To mocne zdanie, bo zabiera 
wygodne wymówki. Łatwo obwiniać rynek, klientów, sytuację 
gospodarczą albo brak szczęścia. Canfield przesuwa uwagę z 
tego, czego nie kontrolujesz, na to, jak reagujesz i co robisz dalej. 
Taka odpowiedzialność bywa niewygodna, ale daje ogromną siłę. 

Canfield często pokazuje, że przekonania wpływają na działanie. 
Jeśli człowiek nie wierzy w siebie, zaczyna działać ostrożniej. 
Jeśli wątpi w swoją wartość, komunikuje się słabiej. Jeśli cały 
czas spodziewa się porażki, łatwiej rezygnuje po pierwszym 
oporze. Dlatego praca nad przekonaniami ma praktyczne 
znaczenie. To, co myślisz o sobie, bardzo szybko zaczyna 
wpływać na Twoje decyzje. 
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Jednym z najbardziej znanych wzorów Canfielda jest: 

E + R = O 
Event + Response = Outcome 
Wydarzenie + Reakcja = Rezultat 

Nie zawsze kontrolujesz wydarzenia. Kontrolujesz swoją reakcję. 
W biznesie oznacza to, że odmowa, problem techniczny, słaba 
kampania albo trudny klient nie muszą kończyć procesu. Mogą 
stać się twoją informacją zwrotną. Twoja reakcja decyduje, czy 
wyciągniesz lekcję, czy utkniesz w frustracji. 

Canfield mocno podkreśla też znaczenie jasnych celów. Cel 
powinien być konkretny, zapisany i wystarczająco ważny, żeby 
uruchamiał działanie. Mgliste pragnienie daje mgliste wyniki. 
Konkret daje kierunek. Jeśli wiesz, czego chcesz, łatwiej 
podejmujesz decyzje i szybciej odrzucasz rzeczy, które 
odciągają Cię od celu. 

Ważnym elementem jego filozofii jest wizualizacja. Canfield uczy, 
żeby regularnie widzieć w głowie rezultat, do którego dążysz. Nie 
jako pustą fantazję, ale jako mentalne przygotowanie do 
działania. Jeśli wyobrażasz sobie siebie w sytuacji sukcesu, 
umysł zaczyna oswajać się z tym obrazem. To wzmacnia 
pewność i zmniejsza opór przed kolejnym krokiem. 

Canfield dużo mówi również o autentycznej służbie. Największe 
sukcesy często pojawiają się wtedy, gdy naprawdę rozumiesz, 
czego potrzebują inni ludzie. Seria Chicken Soup for the Soul 
odniosła ogromny sukces, ponieważ trafiała w emocje 
czytelników. Ludzie czuli się zauważeni, poruszeni i zrozumiani. 
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To ważna lekcja dla każdego twórcy i przedsiębiorcy: prawdziwe 
połączenie z odbiorcą ma ogromną siłę. 

Jego podejście łączy wiarę w siebie z działaniem. Sama wiara 
niczego nie zmieni, jeśli nie idzie za nią ruch. Samo działanie 
szybko słabnie, jeśli pod spodem nie ma przekonania, że cel jest 
możliwy. Canfield pokazuje, że najlepsze efekty pojawiają się 
wtedy, gdy myśli, emocje i decyzje zaczynają iść w jednym 
kierunku. 

Sekret Jacka Canfielda można sprowadzić do jednej zasady: weź 
pełną odpowiedzialność za swoje wyniki i zacznij działać z 
poziomu osoby, która naprawdę wierzy w swój cel. Najpierw 
budujesz przekonanie. Potem podejmujesz decyzję. Później 
powtarzasz działanie wystarczająco długo, żeby rezultat stał się 
naturalnym efektem procesu. 

Robert Cialdini 
‘’Jak osiągnąć mistrzostwo w psychologii wpływu” 

Robert Cialdini to psycholog społeczny, autor i jeden z 
najważniejszych badaczy perswazji na świecie. Jego książka 
Influence: The Psychology of Persuasion stała się podstawą dla 
marketerów, sprzedawców, negocjatorów i liderów, którzy chcą 
lepiej rozumieć, dlaczego ludzie mówią „tak”. Cialdini zbudował 
swoją pozycję na badaniach, obserwacji zachowań i bardzo 
praktycznym wyjaśnieniu mechanizmów wpływu. 

Największa siła Cialdiniego polega na tym, że potrafił zamienić 
złożoną psychologię w proste zasady. Jego reguły perswazji 
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pokazują, jak ludzie podejmują decyzje w realnym świecie. Nie 
zawsze logicznie. Bardzo często pod wpływem skrótów 
myślowych, zaufania, kontekstu i sygnałów społecznych. 

Pierwsza zasada to wzajemność. Gdy ktoś dostaje wartość, 
naturalnie czuje większą gotowość, żeby się odwdzięczyć. W 
biznesie oznacza to, że warto dawać zanim poprosisz o decyzję. 
Dobry materiał, pomocna wskazówka, darmowe szkolenie albo 
konkretna odpowiedź na problem budują pozytywne napięcie. 
Odbiorca czuje, że relacja zaczęła się od wartości, a nie od presji. 

Druga zasada to zaangażowanie i konsekwencja. Ludzie lubią 
działać zgodnie z tym, co wcześniej zadeklarowali albo zaczęli 
robić. Małe „tak” zwiększa szansę na większe „tak” później. 
Dlatego dobrze działają mikrodecyzje, krótkie formularze, quizy, 
checklisty i pierwsze proste kroki. Kiedy użytkownik zaczyna 
proces, łatwiej prowadzić go dalej. 

Trzecia zasada to społeczny dowód słuszności. Człowiek często 
patrzy na innych, szczególnie wtedy, gdy nie jest pewny decyzji. 
Opinie klientów, recenzje, liczby użytkowników, case studies i 
rekomendacje zmniejszają niepewność. Jeśli inni już skorzystali i 
są zadowoleni, nowemu odbiorcy łatwiej zaufać. 

Czwarta zasada to autorytet. Ludzie chętniej słuchają osób i 
marek, które wyglądają na kompetentne. Autorytet buduje się 
przez wiedzę, doświadczenie, jasną komunikację i dowody. 
Profesjonalna strona, konkretne treści, dobre przykłady i spójny 
przekaz wzmacniają poczucie, że odbiorca jest w dobrych 
rękach. 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

227 

Piąta zasada to lubienie. Łatwiej ufamy ludziom, których 
odbieramy jako bliskich, szczerych albo podobnych do nas. W 
marketingu ogromne znaczenie ma ton komunikacji. Marka, która 
brzmi ludzko, rozumie odbiorcę i mówi jego językiem, szybciej 
skraca dystans. Sympatia często otwiera drzwi do zaufania. 

Szósta zasada to niedostępność. Gdy coś jest ograniczone, 
zaczynamy postrzegać to jako bardziej wartościowe. Limit 
miejsc, kończący się bonus, zamknięta rekrutacja albo określony 
termin mogą przyspieszyć decyzję. Warunek jest prosty: 
ograniczenie musi być prawdziwe. Fałszywa niedostępność 
szybko niszczy wiarygodność. 

Później Cialdini dodał jeszcze siódmą zasadę: jedność. Chodzi o 
poczucie wspólnej tożsamości. Ludzie mocniej angażują się w 
marki, społeczności i idee, z którymi czują więź. Jeśli odbiorca 
ma poczucie, że należy do grupy ludzi myślących podobnie, jego 
decyzja staje się bardziej osobista. Kupuje wtedy coś, co pasuje 
do jego obrazu siebie. 

Najważniejsza lekcja od Cialdiniego dotyczy etycznego wpływu. 
Perswazja działa najlepiej, gdy pomaga człowiekowi podjąć 
decyzję zgodną z jego potrzebą. Jeśli używasz tych zasad 
uczciwie, wzmacniasz zaufanie. Jeśli używasz ich agresywnie, 
możesz szybko stracić reputację. 

Cialdini pokazuje, że skuteczna komunikacja nie musi być głośna 
ani nachalna. Czasami wystarczy lepiej zrozumieć, jakie sygnały 
pomagają ludziom poczuć pewność. Wzajemność buduje dobrą 
wolę. Dowody zmniejszają ryzyko. Autorytet daje spokój. 
Niedostępność przyspiesza decyzję. Każda zasada działa 
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mocniej, gdy jest użyta we właściwym miejscu i z właściwą 
intencją. 

Sekret Roberta Cialdiniego można sprowadzić do jednej myśli: 
wpływ zaczyna się od zrozumienia człowieka. Jeśli wiesz, jak 
ludzie podejmują decyzje, możesz komunikować się prościej, 
uczciwiej i skuteczniej. W świecie pełnym hałasu taka 
umiejętność daje ogromną przewagę. 

T. Harv Eker 
„Twój finansowy schemat myślenia wpływa na Twoje wyniki.” 

T. Harv Eker to autor, przedsiębiorca i trener znany przede 
wszystkim z książki Secrets of the Millionaire Mind. Jego praca 
skupia się na psychologii pieniędzy, przekonaniach finansowych i 
sposobie, w jaki ludzie podświadomie ograniczają własne wyniki. 
Eker pokazuje, że relacja z pieniędzmi zaczyna się dużo 
wcześniej niż pierwsza sprzedaż. 

Jednym z jego najważniejszych pojęć jest Money Blueprint, czyli 
wewnętrzny schemat finansowy. To zestaw przekonań o 
pieniądzach, wartości, ryzyku i sukcesie, który kształtuje się 
przez wychowanie, doświadczenia i otoczenie. Jeśli ktoś od 
dziecka słyszał, że pieniądze są trudne, bogaci są źli, a 
bezpieczeństwo jest ważniejsze niż rozwój, takie przekonania 
mogą później blokować jego decyzje. 

Eker uważa, że wiele osób nie sabotuje się przez brak 
umiejętności, ale przez wewnętrzny limit. Człowiek może mieć 
wiedzę, okazje i dobry produkt, a mimo to ciągle wracać do tego 
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samego poziomu wyników. Pod spodem działa finansowy 
„termostat”. Jeśli jest ustawiony nisko, większe pieniądze mogą 
budzić napięcie, winę albo strach. 

Jego znana myśl mówi, że jeśli Twój wewnętrzny finansowy 
termostat jest ustawiony na określony poziom, trudno będzie Ci 
trwale utrzymać wynik znacznie powyżej tego poziomu. To 
bardzo ważna lekcja dla przedsiębiorców. Jeśli nie czujesz się 
komfortowo z wyższą ceną, większą sprzedażą albo większą 
odpowiedzialnością, Twoje działania mogą nieświadomie wracać 
do bezpiecznego minimum. 

W praktyce może wyglądać to bardzo prosto. Zaniżasz ceny, 
mimo że oferta ma wartość. Za szybko dajesz rabat. Unikasz 
większych klientów. Zwlekasz z wypuszczeniem mocniejszej 
oferty. Czujesz napięcie, gdy masz powiedzieć cenę na głos. 
Eker nazwałby to konfliktem między celem a wewnętrznym 
schematem. 

Jego rozwiązaniem jest praca nad przekonaniami. Najpierw 
musisz zauważyć, jakie historie o pieniądzach nosisz w głowie. 
Później sprawdzić, czy te historie naprawdę Ci służą. Następnie 
świadomie budować nowy sposób myślenia, który pasuje do 
poziomu życia i biznesu, jaki chcesz stworzyć. 

Eker mocno podkreśla różnicę między graniem, żeby wygrać, a 
graniem, żeby nie przegrać. Osoba nastawiona na unikanie straty 
podejmuje decyzje z lęku. Osoba nastawiona na wzrost szuka 
okazji, uczy się ryzyka i działa odważniej. Ta różnica ma ogromny 
wpływ na biznes, bo sposób myślenia bardzo szybko widać w 
cenach i decyzjach. 
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Ważną częścią jego filozofii jest szybkie działanie. Eker uczy, że 
ludzie sukcesu nie czekają, aż wszystko będzie idealne. Działają, 
sprawdzają i poprawiają po drodze. Zbyt długie analizowanie 
często jest tylko elegancką formą strachu i prokrastynacji. Ruch 
daje dane. Dane dają lepsze decyzje. Brak działania daje tylko 
więcej wątpliwości. 

Eker pokazuje też, że pieniądze mogą być odbiciem wartości, 
jaką wnosisz na rynek. Jeśli pomagasz większej liczbie ludzi, 
rozwiązujesz ważniejsze problemy albo dostarczasz mocniejszy 
efekt, masz prawo zarabiać więcej. Dla wielu osób to wymaga 
przeprogramowania. Muszą przestać kojarzyć zarabianie z 
poczuciem winy, a zacząć widzieć je jako naturalny efekt 
tworzenia wartości. 

Sekret T. Harva Ekera można sprowadzić do jednej zasady: 
najpierw zmień swój wewnętrzny schemat, później buduj 
zewnętrzne wyniki. Jeśli w środku czujesz, że nie zasługujesz na 
większy sukces, będziesz nieświadomie wracać do starego 
poziomu. Jeśli podniesiesz własny standard myślenia, łatwiej 
będzie Ci działać, wyceniać i rozwijać biznes z większą 
pewnością. 

Tony Robbins 
„Ludzie sukcesu zadają lepsze pytania, dlatego otrzymują 
lepsze odpowiedzi” 

Tony Robbins to jeden z najbardziej rozpoznawalnych mówców, 
autorów i coachów rozwoju osobistego na świecie. Od ponad 
czterech dekad pracuje z przedsiębiorcami, liderami, 



SPRZEDAWAJ JAK SZALONY 

231 

sportowcami i ludźmi, którzy chcą przejąć większą kontrolę nad 
swoim życiem. Jego książki, wydarzenia i programy 
coachingowe wpłynęły na miliony osób, szczególnie w obszarze 
psychologii działania, przywództwa i osiągania wyników. 

Jedna z najważniejszych lekcji Robbinsa dotyczy pytań. Według 
niego jakość Twojego życia bardzo często zależy od jakości 
pytań, które sobie zadajesz. Jeśli pytasz: „Dlaczego mi się nie 
udaje?”, mózg szuka powodów porażki. Jeśli pytasz: „Co mogę 
poprawić?”, zaczynasz szukać rozwiązania. To ma ogromne 
znaczenie w biznesie, bo sposób zadawania pytań wpływa na 
decyzje i tempo działania. 

Robbins bardzo mocno podkreśla rolę emocji. Ludzie rzadko 
działają wyłącznie na podstawie faktów. Działają wtedy, gdy coś 
zaczyna mieć dla nich emocjonalne znaczenie. Mogą znać 
wszystkie argumenty, rozumieć korzyści i nadal stać w miejscu. 
Dopiero odpowiedni stan emocjonalny uruchamia ruch. Dlatego 
tak ważne jest to, jak człowiek czuje się w momencie decyzji. 

Jednym z jego kluczowych pojęć jest zarządzanie stanem. Stan 
to emocjonalna i mentalna kondycja, w której jesteś w danym 
momencie. Możesz działać z poziomu pewności, energii i 
skupienia. Możesz też działać z poziomu stresu, chaosu i 
zwątpienia. Robbins uczy, że stan można zmieniać przez ciało, 
oddech, koncentrację i język, którego używasz wobec siebie. 
Kiedy zmienia się stan, zmienia się jakość działania. 

Robbins stworzył również koncepcję sześciu ludzkich potrzeb. Są 
to: pewność, różnorodność, znaczenie, więź, rozwój i wkład. 
Według niego te potrzeby kierują wieloma decyzjami człowieka. 
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Jeśli rozumiesz, która potrzeba dominuje u danej osoby, łatwiej 
zrozumieć jej zachowanie. Jedni szukają bezpieczeństwa. Inni 
chcą wzrostu. Jeszcze inni chcą poczuć, że ich życie ma większy 
sens. 

Bardzo ważnym elementem jego filozofii jest tożsamość. 
Człowiek zwykle działa zgodnie z tym, za kogo się uważa. Jeśli 
ktoś widzi siebie jako osobę zdyscyplinowaną, łatwiej podejmuje 
działania zgodne z dyscypliną. Jeśli widzi siebie jako osobę, która 
zawsze odkłada, będzie częściej wracał do zwlekania. Zmiana 
zachowania staje się dużo łatwiejsza, gdy zaczyna zmieniać się 
obraz samego siebie. 

Robbins często mówi też o momentum. Planowanie ma wartość, 
ale dopiero działanie tworzy ruch. Zbyt długie analizowanie 
potrafi zatrzymać człowieka na lata. Dlatego Robbins zachęca do 
szybkiego podjęcia pierwszego kroku. Mały ruch przełamuje 
bezwładność. Kolejny ruch buduje pewność. Z czasem działanie 
zaczyna tworzyć nową tożsamość. 

Jedno z jego najbardziej znanych zdań brzmi: „Sukces zostawia 
ślady”. To prosta, ale bardzo praktyczna zasada. Jeśli ktoś 
osiągnął wynik, którego pragniesz, warto sprawdzić, jak myślał, 
jakie decyzje podejmował i jakie standardy utrzymywał. Nie 
kopiujesz ślepo drugiej osoby. Szukasz wzorców, które możesz 
zrozumieć i zastosować w swoim kontekście. 

W podejściu Robbinsa ważne jest też połączenie wysokich 
standardów z odpowiedzialnością. Jeśli chcesz zmienić wynik, 
musisz zmienić sposób działania. Jeśli chcesz zmienić działanie, 
musisz zmienić stan, pytania i przekonania, które prowadzą 
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Twoje decyzje. To podejście jest wymagające, ale daje poczucie 
kontroli. 

Sekret Tony’ego Robbinsa można sprowadzić do jednej zasady: 
zmień pytania, stan i tożsamość, a zmienisz swoje działania. 
Lepsze pytania prowadzą do lepszych odpowiedzi. Lepszy stan 
prowadzi do lepszych decyzji. Lepsze decyzje, powtarzane 
konsekwentnie, tworzą lepsze wyniki. 

Tim Ferris 
‘’To, czego najbardziej boimy się zrobić, zwykle jest tym, co 
najbardziej powinniśmy zrobić” 

Tim Tim Ferriss to autor, przedsiębiorca, inwestor i 
eksperymentator znany przede wszystkim z książki The 4-Hour 
Workweek. Jego praca mocno wpłynęła na sposób, w jaki ludzie 
myślą o produktywności, biznesie i projektowaniu stylu życia. 
Ferriss zasłynął z podejścia opartego na testowaniu, 
upraszczaniu i szukaniu najmniejszego działania, które może dać 
największy efekt. 

Jedna z jego najważniejszych zasad brzmi: to, czego najbardziej 
unikasz, często jest dokładnie tym, co powinieneś zrobić. Strach 
bardzo często wskazuje miejsce wzrostu. Trudna rozmowa, 
publikacja pierwszej oferty, wysłanie maila sprzedażowego, 
pokazanie produktu światu - to właśnie te działania często 
odblokowują kolejny etap. Ferriss uczy, żeby nie traktować 
strachu jak znaku stopu. Trzeba go traktować jak sygnał, że 
warto przyjrzeć się sprawie bliżej. 
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Jego podejście do biznesu przypomina pracę naukowca. Zamiast 
zgadywać, testuje. Zamiast budować ogromny projekt od razu, 
sprawdza małą wersję pomysłu. Zamiast przebudowywać 
wszystko, szuka jednego elementu, który może zmienić wynik. 
To bardzo praktyczne podejście, bo większość ludzi traci za 
dużo czasu na planowanie, dopracowywanie i rozbudowywanie 
rzeczy, których rynek jeszcze nie zweryfikował. 

Ferriss często mówi o „minimalnej skutecznej dawce”. Chodzi o 
najmniejsze działanie, które daje zauważalny rezultat. W biznesie 
to bardzo cenna zasada. Czasem nie potrzebujesz wielkiej 
kampanii. Potrzebujesz przetestować jeden nagłówek. Czasem 
nie potrzebujesz nowego produktu. Potrzebujesz lepiej pokazać 
wartość obecnego. Czasem nie potrzebujesz pracować więcej. 
Potrzebujesz usunąć to, co nie daje efektu. 

Jednym z najmocniejszych elementów jego filozofii jest 
testowanie w praktyce. Ferriss testował tytuły, komunikaty, 
pozycjonowanie i zainteresowanie rynku zanim podejmował 
większe decyzje. To pokazuje ważną lekcję: opinia rynku jest 
cenniejsza niż Twoje założenia. Możesz kochać własny pomysł, 
ale dopiero reakcja ludzi pokazuje, czy komunikat naprawdę 
działa. 

Ferriss dobrze rozumie też siłę wąskiego targetowania. Przy 
promocji swoich projektów nie próbował mówić do wszystkich. 
Szukał grup, które naprawdę mogły zainteresować się jego 
przekazem. To ważna lekcja dla każdego twórcy i przedsiębiorcy. 
Gdy próbujesz trafić do wszystkich, komunikat często robi się 
zbyt ogólny. Gdy trafiasz do konkretnej grupy, łatwiej mówić jej 
językiem. 
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Bardzo ważna jest u niego eliminacja tarcia. Ferriss upraszcza 
procesy, komunikaty i decyzje. Jeśli coś jest zbyt 
skomplikowane, ludzie się zatrzymują. Jeśli oferta wymaga zbyt 
wielu wyjaśnień, traci siłę. Jeśli proces zakupu albo zapisu jest 
zbyt ciężki, część osób odpadnie. Prostota bardzo często daje 
większy efekt niż dokładanie kolejnych elementów. 

Ferriss buduje też zaufanie przez transparentność. Często 
pokazuje testy, błędy, kulisy i wnioski. Dzięki temu jego przekaz 
brzmi wiarygodnie. Ludzie łatwiej ufają osobie, która pokazuje 
proces, a nie tylko gotowy sukces. To ważne, bo w świecie 
pełnym przesadzonych obietnic szczerość może być ogromną 
przewagą. Jego praca mocno opiera się na większej obietnicy: 
wolności, kontroli nad czasem i życiu na własnych zasadach. To 
właśnie sprawiło, że The 4-Hour Workweek tak mocno poruszyło 
ludzi. 

Sekret Tima Ferrissa można sprowadzić do jednej zasady: testuj 
odważnie, upraszczaj bez litości i skupiaj się na tym, co daje 
największy efekt. Potrzebujesz lepszych pytań, szybszych 
testów i odwagi, żeby zrobić to, czego od dawna unikasz. 

MJ DeMarco 
‘’Filozofia Fastlane’’ 

MJ DeMarco to przedsiębiorca, autor i twórca koncepcji opisanej 
w książce The Millionaire Fastlane. Jego przekaz jest ostry, 
bezpośredni i mocno uderza w klasyczne myślenie o sukcesie 
finansowym. DeMarco zasłynął z krytyki tradycyjnej ścieżki: 
pracuj przez dekady, oszczędzaj powoli i licz na spokojną 
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emeryturę. Według niego taka droga jest zbyt wolna dla osób, 
które chcą realnej wolności, kontroli i dużej skali działania. 

Główna lekcja DeMarco brzmi: jeśli chcesz innych wyników, 
musisz przestać działać według cudzych schematów. Wiele osób 
żyje według gotowego scenariusza, bo tak zostały nauczone. 
Wybierają bezpieczne decyzje, bezpieczne cele i bezpieczne 
tempo. Problem pojawia się wtedy, gdy bezpieczeństwo zamienia 
się w stagnację. DeMarco pokazuje, że wolność finansowa 
wymaga innego sposobu myślenia: większej odpowiedzialności i 
większej kontroli nad własnym biznesem. 

Jednym z jego najmocniejszych pojęć jest value skew, czyli 
nierównowaga wartości. DeMarco uważa, że pieniądze są 
odbiciem wartości dostarczanej na rynek. Jeśli zarabiasz za 
mało, rynek prawdopodobnie nie widzi wystarczającej wartości w 
tym, co oferujesz, albo dostarczasz tę wartość zbyt małej liczbie 
osób. To brutalna, ale bardzo praktyczna lekcja. Zamiast pytać, 
jak zarobić więcej, lepiej zapytać: jaki większy problem mogę 
rozwiązać i dla ilu ludzi? 

DeMarco mocno podkreśla różnicę między pracą a skalą. Możesz 
pracować bardzo ciężko i nadal stać w miejscu, jeśli cały model 
opiera się wyłącznie na Twoim czasie. Fastlane polega na 
budowaniu aktywów, systemów i produktów, które mogą rosnąć 
bez Twojej stałej obecności przy każdym etapie. To podejście 
wymaga myślenia jak właściciel, a nie jak osoba sprzedająca 
każdą godzinę swojego dnia. 

Ważną zasadą w jego filozofii jest kontrola. Jeśli cały Twój 
biznes zależy od jednej platformy, jednego źródła ruchu albo 
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jednej zewnętrznej decyzji, jesteś podatny na ryzyko. DeMarco 
zachęca do budowania własnych zasobów: marki, listy klientów, 
produktów, systemów sprzedaży i relacji z odbiorcami. Im więcej 
kontroli masz nad swoim modelem, tym mniej jesteś zależny od 
przypadku. 

DeMarco dużo mówi też o szybkości działania. Chodzi o szybsze 
testowanie, szybsze wyciąganie wniosków i szybsze odcinanie 
rzeczy, które nie działają. W jego podejściu czas jest jednym z 
najważniejszych zasobów. Jeśli coś nie przesuwa biznesu do 
przodu, trzeba to uprościć, zautomatyzować albo usunąć. 

Bardzo ważna jest u niego odpowiedzialność. DeMarco nie 
zostawia dużo miejsca na wymówki. Jeśli oferta nie działa, trzeba 
ją poprawić. Jeśli sprzedaż stoi, trzeba znaleźć prawdziwy 
powód. Jeśli rynek nie reaguje, trzeba lepiej zrozumieć problem 
klienta. Taka postawa bywa niewygodna, ale daje kontrolę. 
Zamiast czekać na lepsze warunki, zaczynasz szukać lepszych 
decyzji. 

Jego filozofia dobrze pasuje do budowania produktów cyfrowych 
i systemów sprzedaży. Produkt powinien rozwiązywać realny 
problem. Oferta powinna być jasna. Model powinien mieć 
potencjał skali. Ruch, komunikacja i relacja z klientem powinny 
być pod Twoją kontrolą. Wtedy biznes zaczyna przypominać 
aktywo, a nie kolejne zajęcie wymagające ciągłego gaszenia 
pożarów. 

Sekret MJ DeMarco można sprowadzić do jednej zasady: buduj 
wartość, którą można skalować. Przestań myśleć wyłącznie o 
tym, ile możesz zarobić. Zacznij myśleć, jak duży problem 
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możesz rozwiązać, jak wielu osobom możesz pomóc i jak 
stworzyć system, który nie będzie zależał wyłącznie od Twojego 
czasu. To właśnie jest sedno filozofii Fastlane. 

Dale Carnegie 
‘’Najpierw wykonuj trudne zadania. Łatwe zajmą się sobą 
same” 

Dale Carnegie był jednym z najważniejszych autorów i 
nauczycieli w obszarze komunikacji, relacji i wpływu na ludzi. 
Jego książka Jak zdobyć przyjaciół i zjednać sobie ludzi, wydana 
po raz pierwszy w 1936 roku, do dziś jest jedną z 
najważniejszych pozycji o budowaniu relacji. Carnegie pisał o 
rzeczach prostych, ale fundamentalnych: słuchaniu, szacunku, 
szczerym zainteresowaniu drugim człowiekiem i umiejętności 
patrzenia na sytuację z perspektywy rozmówcy. 

Największa lekcja Carnegiego brzmi: jeśli chcesz wpływać na 
ludzi, najpierw musisz ich zrozumieć. Człowiek szybciej otwiera 
się na kogoś, kto daje mu poczucie ważności. Chodzi o 
prawdziwe zainteresowanie. Ludzie czują różnicę między kimś, 
kto słucha, żeby odpowiedzieć, a kimś, kto słucha, żeby 
zrozumieć. 

Carnegie bardzo mocno podkreślał znaczenie uznania. Każdy 
człowiek chce czuć, że jego zdanie, wysiłek i obecność mają 
znaczenie. W relacjach biznesowych ta zasada działa bardzo 
mocno. Jeśli klient czuje się ignorowany, pojawia się dystans. 
Jeśli czuje się zauważony, łatwiej buduje zaufanie. Prosty 
szacunek często robi więcej niż najbardziej dopracowany 
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argument. 

Jedną z jego znanych zasad było unikanie krytyki, potępiania i 
narzekania. Krytyka zwykle uruchamia obronę. Człowiek 
przestaje słuchać, zaczyna się tłumaczyć albo zamyka się na 
rozmowę. Carnegie uczył, żeby prowadzić ludzi przez 
zrozumienie, a nie przez atak. To podejście jest szczególnie 
ważne wtedy, gdy chcesz zmienić czyjeś nastawienie albo 
pomóc komuś podjąć lepszą decyzję. 

Carnegie często powtarzał, że imię człowieka jest dla niego 
jednym z najważniejszych dźwięków. Ta myśl pokazuje coś 
głębszego: ludzie chcą czuć się traktowani indywidualnie. Chcą 
mieć poczucie, że druga strona widzi w nich osobę, a nie kolejny 
numer w procesie. W świecie automatyzacji i masowej 
komunikacji ta zasada jest jeszcze ważniejsza niż kiedyś. 

Jego podejście opierało się też na zadawaniu pytań. Dobre 
pytanie potrafi otworzyć rozmowę lepiej niż długi monolog. Jeśli 
zadajesz pytania, pokazujesz, że druga osoba ma znaczenie. 
Dajesz jej przestrzeń. Poznajesz jej motywy, obawy i potrzeby. 
Dopiero wtedy możesz odpowiedzieć w sposób, który naprawdę 
trafia. 

Carnegie uczył również, żeby mówić językiem korzyści drugiej 
osoby. Ludzie naturalnie patrzą na świat przez własne pragnienia, 
problemy i interesy. Jeśli potrafisz pokazać, jak dana decyzja 
pasuje do ich punktu widzenia, rozmowa staje się łatwiejsza. 
Przestajesz mówić z własnej perspektywy, a zaczynasz 
prowadzić rozmowę w sposób, który druga osoba może od razu 
odnieść do siebie. 
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Cytat „Najpierw wykonuj trudne zadania. Łatwe zajmą się sobą” 
dobrze pasuje do jego filozofii charakteru i odpowiedzialności. 
Najtrudniejsze w komunikacji często jest odłożenie własnego 
ego. Łatwo mówić. Trudniej słuchać. Łatwo przekonywać. 
Trudniej zrozumieć. Łatwo krytykować. Trudniej docenić. 
Carnegie pokazywał, że właśnie te trudniejsze rzeczy budują 
prawdziwy wpływ. 

Sekret Dale’a Carnegiego można sprowadzić do jednej zasady: 
człowiek najpierw chce poczuć się zrozumiany. Jeśli potrafisz 
słuchać, doceniać i mówić z perspektywy drugiej osoby, 
budujesz zaufanie szybciej niż przez nacisk. Wpływ zaczyna się 
tam, gdzie druga osoba czuje, że naprawdę ją widzisz. 

Napoleon Hill 
‘’Punktem wyjścia każdego osiągnięcia jest pragnienie.” 

Napoleon Hill jest jedną z najważniejszych postaci w historii 
rozwoju osobistego i psychologii sukcesu. Jego książka Think 
and Grow Rich, wydana w 1937 roku, przez dekady inspirowała 
przedsiębiorców, sprzedawców, liderów i ludzi, którzy chcieli 
osiągać większe wyniki. Hill badał sposób myślenia ludzi sukcesu 
i próbował znaleźć wspólne zasady, które prowadzą do 
ponadprzeciętnych rezultatów. 

Najważniejsza lekcja Hilla zaczyna się od pragnienia. Według 
niego wielkie osiągnięcia rzadko rodzą się z przypadkowej chęci. 
Zaczynają się od mocnego, konkretnego celu, który człowiek 
naprawdę czuje. Takie pragnienie daje energię do działania, 
pomaga przetrwać trudniejsze momenty i utrzymuje kierunek, 
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gdy pojawia się opór. 

Hill przez lata analizował ludzi, którzy osiągali wyjątkowe wyniki. 
Zauważył, że łączyło ich coś więcej niż inteligencja, talent czy 
dostęp do zasobów. Mieli jasny cel, silną wiarę w możliwość jego 
realizacji i gotowość do konsekwentnego działania. Ta 
kombinacja tworzyła wewnętrzną siłę, która pchała ich do przodu 
mimo przeszkód. 

Jedna z jego najbardziej znanych myśli brzmi: „Cokolwiek umysł 
potrafi sobie wyobrazić i w co potrafi uwierzyć, może osiągnąć”. 
To zdanie dobrze pokazuje jego filozofię. Człowiek najpierw musi 
zobaczyć możliwość w swojej głowie. Dopiero później zaczyna 
działać w sposób, który może tę możliwość zamienić w 
rzeczywistość. 

Hill dużą wagę przykładał do autosugestii. Chodziło o świadome 
karmienie umysłu celami, przekonaniami i obrazami przyszłości, 
którą chcesz stworzyć. Według niego umysł przyjmuje to, co 
powtarzasz wystarczająco często i z odpowiednią emocją. 
Dlatego sposób, w jaki mówisz do siebie, ma ogromne znaczenie. 
Twoje myśli stopniowo wpływają na Twoje decyzje, a decyzje 
tworzą wyniki. 

Bardzo ważna była dla niego jasność celu. Mgliste marzenia mają 
małą siłę. Konkretny cel daje kierunek. Jeśli wiesz dokładnie, 
czego chcesz, łatwiej rozpoznajesz właściwe okazje, szybciej 
odrzucasz rozproszenia i podejmujesz decyzje zgodne z tym, 
dokąd zmierzasz. Jasność porządkuje działanie. 

Hill opisywał też koncepcję grupy Mastermind. Uważał, że 
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otoczenie ma ogromny wpływ na tempo rozwoju. Ludzie, z 
którymi regularnie rozmawiasz, mogą wzmacniać Twoje ambicje 
albo je osłabiać. Dobre otoczenie daje nowe spojrzenie, większą 
odpowiedzialność i dostęp do sposobu myślenia, którego 
samodzielnie mógłbyś nie zobaczyć. 

Jego filozofia mocno łączy się z odpowiedzialnością za własny 
umysł. Jeśli pozwalasz, żeby strach, przypadkowe opinie i cudze 
ograniczenia kierowały Twoim myśleniem, trudno działać na 
wysokim poziomie. Jeśli świadomie wybierasz cel, przekonania i 
środowisko, zaczynasz budować wewnętrzny system, który 
wspiera działanie. 

Sekret Napoleona Hilla można sprowadzić do jednej zasady: silne 
pragnienie, jasny cel i wiara w możliwość działania tworzą 
fundament osiągnięć. Najpierw budujesz obraz tego, czego 
chcesz. Potem wzmacniasz go przekonaniem. Następnie 
każdego dnia wykonujesz działania, które zbliżają Cię do wyniku. 

James Clear 
‘’Nawyki są ważne, ponieważ pomagają Ci stać się osobą, 
którą chcesz być” 

James Clear to autor książki Atomic Habits, jednej z 
najpopularniejszych współczesnych książek o nawykach, zmianie 
zachowań i budowaniu lepszych systemów działania. Jego praca 
opiera się na bardzo praktycznej idei: duże rezultaty powstają z 
małych działań powtarzanych konsekwentnie przez długi czas. 
Clear pokazał milionom ludzi, że zmiana rzadko zaczyna się od 
wielkiej rewolucji. Najczęściej zaczyna się od jednego małego 
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zachowania, które można utrzymać. 

Najważniejsza lekcja Cleara dotyczy kumulacji. Małe działania 
wydają się nieistotne w danym momencie, ale z czasem 
zaczynają tworzyć ogromną różnicę. Jedno dobre działanie 
wykonane raz może nie zmienić wiele. To samo działanie 
powtarzane codziennie zaczyna budować nową tożsamość i 
niesamowite wyniki w długim terminie. 

Clear bardzo mocno podkreśla zmianę opartą na tożsamości. 
Według niego najtrwalsze efekty pojawiają się wtedy, gdy 
człowiek zaczyna widzieć siebie jako osobę, która działa w 
określony sposób. Celem nie jest samo przebiegnięcie maratonu. 
Celem jest stanie się biegaczem. Celem nie jest jednorazowe 
napisanie posta. Celem jest stanie się osobą, która regularnie 
tworzy. Celem nie jest pojedyncza sprzedaż. Celem jest stanie się 
osobą, która konsekwentnie buduje wartość i komunikuje ją 
światu. 

Jednym z najważniejszych modeli Cleara są cztery prawa zmiany 
zachowania: 

• Uczyń to oczywistym - zachowanie powinno być łatwe do 
zauważenia i rozpoczęcia.  

• Uczyń to atrakcyjnym - działanie powinno mieć jasny 
powód i emocjonalną wartość.  

• Uczyń to łatwym - im mniejszy opór, tym większa szansa na 
wykonanie.  

• Uczyń to satysfakcjonującym - człowiek chętniej powtarza 
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to, co daje szybkie poczucie postępu.  

Te zasady można wykorzystać w życiu, biznesie i sprzedaży. 
Jeśli chcesz, żeby ktoś wykonał działanie, musisz zmniejszyć 
tarcie. Jasny przycisk, prosty formularz, czytelna ścieżka, szybki 
efekt i dobre pierwsze doświadczenie zwiększają szansę, że 
użytkownik pójdzie dalej. Zachowanie rośnie tam, gdzie proces 
jest prosty. 

Clear mocno mówi też o systemach. Cele nadają kierunek, ale 
systemy tworzą wynik. Możesz mieć ambitny cel, ale jeśli 
codzienne działania są chaotyczne, wynik będzie przypadkowy. 
System sprawia, że postęp nie zależy wyłącznie od motywacji. 
Masz proces, który prowadzi Cię nawet wtedy, gdy energia 
spada. 

Clear pokazuje również, że środowisko kształtuje zachowanie. 
Jeśli chcesz działać lepiej, zaprojektuj otoczenie tak, żeby dobre 
decyzje były łatwiejsze. Usuń rozpraszacze. Ustaw 
przypomnienia. Przygotuj proste procesy. Ogranicz liczbę 
decyzji, które musisz podejmować od zera. Dobre środowisko nie 
wymusza silnej woli na każdym kroku. Pomaga działać właściwie 
automatycznie. 

Sekret Jamesa Cleara można sprowadzić do jednej zasady: 
zbuduj system małych działań, które wspierają osobę, którą 
chcesz się stać. Wielkie rezultaty rzadko pojawiają się przez 
przypadek. Powstają z powtarzalnych zachowań, prostych 
procesów i decyzji, które codziennie wzmacniają właściwy 
kierunek. 
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Felix Dennis 
‘’Bogactwo przychodzi do tych, którzy działają” 

Felix Dennis był brytyjskim magnatem wydawniczym, poetą i 
przedsiębiorcą, który zbudował ogromny majątek na mediach. 
Tworzył i rozwijał takie tytuły jak Maxim, The Week i Computer 
Shopper. W świecie przedsiębiorczości stał się szczególnie 
znany dzięki książce How to Get Rich, w której pisał o 
pieniądzach bez wygładzania i bez udawania, że droga do 
bogactwa jest wygodna. 

Najważniejsza lekcja Dennisa jest prosta: działanie wygrywa z 
planowaniem. Możesz analizować, przygotowywać się, 
poprawiać pomysł i czekać na idealny moment, ale dopiero ruch 
tworzy wynik. Dennis uważał, że zarabianie pieniędzy jest 
umiejętnością, której można się nauczyć. Nie wymaga 
perfekcyjnego startu. Wymaga odwagi, decyzji i gotowości do 
wejścia w grę zanim wszystko będzie gotowe. 

Dennis bardzo mocno podkreślał znaczenie własności. Według 
niego prawdziwa przewaga pojawia się wtedy, gdy kontrolujesz 
aktywo. Własność daje dźwignię. Osoba, która tylko pracuje przy 
cudzym systemie, ma ograniczony wpływ. Osoba, która buduje 
własny system, zaczyna tworzyć coś, co może rosnąć 
niezależnie od pojedynczej godziny pracy. 

Jego podejście było ostre, ponieważ uderzało w wygodne 
wymówki. Ludzie często mówią, że potrzebują więcej wiedzy, 
czasu, kontaktów albo pewności. Dennis patrzył na to inaczej. 
Widział w tym strach przed startem. Strach przed odrzuceniem. 
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Strach przed porażką. Jego odpowiedź była brutalnie prosta: 
zacznij i poprawiaj po drodze. 

Dużo mówił też o pułapce potrzeby bycia lubianym. W biznesie 
chęć podobania się wszystkim potrafi zniszczyć skuteczność. 
Jeśli boisz się odmowy, unikasz sprzedaży. Jeśli boisz się 
krytyki, nie pokazujesz mocnej opinii. Jeśli boisz się trudnych 
rozmów, tracisz okazje. Dennis uczył, że przedsiębiorca musi 
mieć grubszą skórę. Rynek nie nagradza samej uprzejmości, a 
bardziej odwagę i konsekwencję. 

W jego filozofii duże znaczenie miała też szybkość. Wielu ludzi 
zatrzymuje się na etapie dopracowywania. Jeszcze jeden 
szczegół. Jeszcze jedna poprawka. Jeszcze jedna wersja strony. 
Jeszcze jedna analiza. Dennis przypominał, że pomysł zaczyna 
mieć znaczenie dopiero wtedy, gdy trafia do świata. Dopóki leży 
w głowie albo w folderze, nie zarabia, nie zbiera danych i nie daje 
odpowiedzi. 

Jego spojrzenie na sprzedaż było bardzo konkretne. Pewność 
rośnie przez działanie, a nie przez czekanie na gotowość. Im 
więcej razy wychodzisz z ofertą, tym szybciej uczysz się rynku. 
Im częściej słyszysz odmowę, tym mniej Cię paraliżuje. Im 
szybciej testujesz, tym szybciej widzisz, co naprawdę działa. 

Felix Dennis uczył też, że wolność wymaga ceny. Jeśli chcesz 
zbudować majątek, musisz zaakceptować presję, ryzyko i okresy 
niewygody. Wielu ludzi chce efektu, ale nie chce wejść w 
napięcie, które ten efekt poprzedza. Dennis nie owijał tego w 
ładne słowa. Pokazywał, że przedsiębiorczość potrafi być trudna, 
samotna i chaotyczna, ale daje coś, czego etat często nie daje: 
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kontrolę nad własną grą. 

Sekret Felixa Dennisa można sprowadzić do jednej zasady: 
działaj szybciej, niż podpowiada Ci strach. Buduj własność. 
Wychodź z ofertą. Testuj w realnym świecie. Nie czekaj na 
pozwolenie, idealny moment ani pełną pewność. Bogactwo 
przychodzi do tych, którzy działają. 

Stephen R.Covey 
‘’Zasiej myśl, zbierzesz działanie. Zasiej działanie, zbierzesz 
nawyk. Zasiej nawyk, zbierzesz charakter. Zasiej charakter, 
zbierzesz przeznaczenie” 

Stephen R. Covey był autorem, mówcą i doradcą w obszarze 
przywództwa, produktywności i rozwoju osobistego. Największą 
rozpoznawalność przyniosła mu książka 7 nawyków skutecznego 
działania, która stała się jedną z najważniejszych publikacji o 
efektywności i charakterze. Covey uczył, że trwałe wyniki 
powstają z zasad, a nie z chwilowej motywacji. Jego podejście 
opierało się na jasności celu i budowaniu zaufania przez 
codzienne działania. 

Jedna z jego najważniejszych lekcji dotyczy charakteru. Covey 
pokazywał, że sposób myślenia prowadzi do działania, działanie 
tworzy nawyk, nawyk buduje charakter, a charakter wpływa na 
całe życie. To bardzo prosta sekwencja, ale mocno pokazuje, 
dlaczego codzienne wybory mają tak duże znaczenie. Człowiek 
stopniowo staje się tym, co regularnie powtarza. 

Covey mocno odróżniał działanie oparte na zasadach od 
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działania opartego na krótkoterminowej korzyści. Według niego 
prawdziwa skuteczność wymaga spójności między wartościami a 
decyzjami. Możesz osiągnąć szybki wynik przypadkową taktyką, 
ale trwały wpływ buduje się przez zaufanie, odpowiedzialność i 
przewidywalność. Ludzie chętniej współpracują z kimś, kto działa 
w sposób spójny. 

Jedną z jego najważniejszych koncepcji było emocjonalne konto 
bankowe. Każda dobra interakcja jest wpłatą. Każda obietnica, 
którą dowozisz, zwiększa saldo zaufania. Każda pomocna 
rozmowa, uczciwa informacja i okazany szacunek wzmacniają 
relację. Gdy zawodzisz, naciskasz za mocno albo obiecujesz 
więcej, niż możesz dostarczyć, wypłacasz z tego konta. Kiedy 
saldo spada zbyt nisko, relacja zaczyna pękać. 

Covey bardzo mocno podkreślał empatyczne słuchanie. Jedna z 
jego najbardziej znanych zasad brzmi: „Najpierw staraj się 
zrozumieć, potem być zrozumianym”. To lekcja, którą łatwo 
zacytować, ale trudniej stosować. Większość ludzi słucha z 
gotową odpowiedzią w głowie. Covey zachęcał do głębszego 
słuchania, w którym naprawdę próbujesz zobaczyć sytuację 
oczami drugiej osoby. 

W biznesie ta zasada ma ogromne znaczenie. Jeśli dobrze 
rozumiesz klienta, komunikujesz się precyzyjniej. Jeśli rozumiesz 
jego obawy, łatwiej odpowiadasz na prawdziwe bariery. Jeśli 
rozumiesz jego cel, możesz lepiej dopasować rozwiązanie. 
Empatia według Coveya była praktycznym narzędziem 
skuteczności, a nie miękkim dodatkiem. 

Covey uczył też różnicy między efektywnością a samą 
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produktywnością. Możesz robić dużo rzeczy i nadal iść w złym 
kierunku. Możesz mieć pełny kalendarz i mało realnego postępu. 
Dlatego tak ważne było dla niego pytanie o właściwy cel. 
Najpierw trzeba upewnić się, że drabina stoi przy dobrej ścianie. 
Dopiero potem warto wspinać się szybciej. 

Jedną z jego zasad było zaczynanie z wizją końca. To oznacza, 
że zanim wejdziesz w działanie, powinieneś wiedzieć, jaki 
rezultat chcesz stworzyć. Bez takiej jasności łatwo reagować na 
cudze oczekiwania, przypadkowe okazje i bieżące problemy. 
Wizja końca porządkuje decyzje i pomaga wybierać to, co 
naprawdę ma znaczenie. 

Covey pokazywał, że skuteczność zaczyna się od 
odpowiedzialności za własne reakcje. Nie zawsze kontrolujesz 
sytuację, ale kontrolujesz odpowiedź. To właśnie w tej 
przestrzeni między bodźcem a reakcją buduje się dojrzałość. 
Osoba skuteczna nie działa wyłącznie pod wpływem emocji. 
Potrafi zatrzymać się, wybrać odpowiedź i działać zgodnie z 
zasadami. 

Sekret Stephena R. Coveya można sprowadzić do jednej zasady: 
charakter buduje wynik. Myśli tworzą działania, działania tworzą 
nawyki, a nawyki tworzą osobę, którą się stajesz. Jeśli chcesz 
trwałego sukcesu, buduj go na zasadach, których nie trzeba 
zmieniać przy pierwszej trudności. Zaufanie, empatia, 
odpowiedzialność i jasność celu działają wolniej niż szybkie 
sztuczki, ale tworzą fundament, który może utrzymać znacznie 
większe wyniki. 
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Cal Newport 
‘’Pasja pojawia się po tym, jak wykonasz ciężką pracę i 
staniesz się świetny w czymś wartościowym’’ 

Cal Newport to profesor informatyki, autor i jeden z 
najważniejszych współczesnych głosów w temacie skupienia, 
głębokiej pracy i świadomego korzystania z technologii. Napisał 
między innymi Deep Work, Digital Minimalism oraz So Good They 
Can’t Ignore You. Jego prace są szczególnie ważne dla 
przedsiębiorców, twórców i osób budujących biznes w świecie 
pełnym rozproszeń. 

Najważniejsza lekcja Newporta dotyczy skupienia. W czasach, w 
których większość ludzi działa w ciągłym hałasie, umiejętność 
głębokiej pracy staje się ogromną przewagą. Ciągłe sprawdzanie 
powiadomień, skakanie między zadaniami i produkowanie treści 
bez głębszego namysłu tworzy dużo ruchu, ale mało 
prawdziwego postępu. Newport pokazuje, że najlepsze efekty 
powstają wtedy, gdy potrafisz przez dłuższy czas pracować nad 
czymś trudnym, wartościowym i wymagającym pełnej uwagi. 

Jego podejście jest ważne również w biznesie. Wielu ludzi 
próbuje robić więcej: więcej postów, więcej kampanii, więcej 
pomysłów, więcej kanałów. Newport zmusza do innego pytania: 
czy tworzysz coś naprawdę wartościowego? Ilość może dać 
widoczność, ale jakość buduje przewagę. Produkt, oferta albo 
komunikat stworzone w skupieniu mają większą siłę niż dziesiątki 
przypadkowych działań robionych w pośpiechu. 

Jedna z jego najbardziej znanych idei mówi, że pasja często 
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pojawia się po mistrzostwie. Najpierw rozwijasz rzadką i 
wartościową umiejętność. Później zaczynasz widzieć efekty. 
Dopiero wtedy pojawia się większa satysfakcja, pewność i 
poczucie sensu. To bardzo ważna lekcja dla osób, które ciągle 
szukają „idealnego pomysłu”. Czasem lepszą drogą jest wybrać 
wartościowy kierunek i stać się w nim naprawdę dobrym. 

Newport dużo pisze też o cyfrowym minimalizmie. Chodzi o 
świadome ograniczenie wszystkiego, co zabiera uwagę i nie daje 
realnej wartości. To podejście można przenieść na biznes bardzo 
bezpośrednio. Zbyt wiele narzędzi, zbyt wiele projektów, zbyt 
wiele rozproszonych pomysłów i zbyt wiele przypadkowych 
działań osłabia tempo. Skupienie wymaga selekcji. 

W jego filozofii bardzo ważna jest jakość pracy. Głęboka praca 
pozwala tworzyć rzeczy, które trudno skopiować. Przemyślana 
oferta, dopracowany produkt, mocny tekst, dobra strategia albo 
jasny system sprzedaży wymagają czasu i koncentracji. Szybkie 
działania mogą dać impuls, ale głęboka praca buduje fundament. 

Newport pokazuje też, że rozproszenie ma koszt. Każde 
przerwanie wybija z rytmu. Każde powiadomienie zabiera część 
energii. Każde wejście w płytkie zadanie odsuwa Cię od pracy, 
która mogłaby realnie zmienić wynik. W dłuższej perspektywie to 
właśnie jakość uwagi decyduje o jakości efektów. 

Sekret Cala Newporta można sprowadzić do jednej zasady: 
skupienie tworzy wartość. Jeśli chcesz budować coś trwałego, 
musisz chronić swoją uwagę. Musisz wybierać mniej rzeczy, ale 
robić je lepiej. Musisz rozwijać umiejętności, które naprawdę 
mają znaczenie. W świecie pełnym hałasu największą przewagę 
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ma ten, kto potrafi pracować głęboko, jasno i konsekwentnie. 

Hal Elrod 
‘’Moment, w którym bierzesz pełną odpowiedzialność za 
wszystko w swoim życiu, jest momentem, w którym 
odzyskujesz moc, żeby zmienić w nim cokolwiek” 

Hal Elrod to autor książki The Miracle Morning, która 
zapoczątkowała globalny ruch wokół porannych rutyn i 
świadomego rozpoczynania dnia. Jego historia ma dużą siłę, 
ponieważ Elrod przeszedł przez skrajnie trudne doświadczenia: 
poważny wypadek samochodowy, problemy finansowe i walkę z 
chorobą. Mimo tego zbudował życie oparte na dyscyplinie, 
odpowiedzialności i codziennym rozwoju. 

Najważniejsza lekcja Hala Elroda dotyczy odpowiedzialności. 
Dopóki człowiek oddaje kontrolę okolicznościom, innym ludziom 
albo przeszłości, czuje się bezsilny. Gdy zaczyna brać 
odpowiedzialność za swoje reakcje, decyzje i codzienne 
działania, odzyskuje wpływ. To mocna zmiana, bo przesuwa 
uwagę z narzekania na działanie. 

Elrod pokazuje, że sposób, w jaki zaczynasz dzień, wpływa na to, 
jak działasz później. Poranek może ustawić Twoją energię, 
koncentrację i nastawienie. Jeśli zaczynasz dzień chaotycznie, 
łatwo wejść w tryb reagowania. Jeśli zaczynasz go świadomie, 
masz większą kontrolę nad tym, co zrobisz, jak będziesz myśleć i 
jak podejdziesz do trudnych zadań. 

W centrum jego metody znajduje się system S.A.V.E.R.S.: cisza, 
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afirmacje, wizualizacja, ćwiczenia, czytanie i pisanie dziennika. 
To proste praktyki, ale ich siła polega na regularności. Cisza 
uspokaja umysł. Afirmacje kierują uwagę na właściwe 
przekonania. Wizualizacja pomaga zobaczyć cel. Ruch podnosi 
energię. Czytanie rozwija sposób myślenia. Pisanie porządkuje 
emocje i decyzje. 

Jedna z ważnych lekcji Elroda brzmi: Twoje zewnętrzne wyniki są 
mocno związane z wewnętrznymi nawykami. Jeśli chcesz lepiej 
działać w biznesie, tworzyć lepsze rzeczy i podejmować lepsze 
decyzje, zacznij od tego, jak prowadzisz siebie. Twoja energia, 
jasność i dyscyplina wpływają na wszystko, co później robisz. 

Elrod mocno podkreśla znaczenie systemów. Motywacja może 
pojawić się i zniknąć. System zostaje. Poranna rutyna działa, 
ponieważ nie wymaga codziennego wymyślania od nowa, co 
zrobić dla własnego rozwoju. Masz prosty schemat, który 
pomaga wejść w lepszy stan i utrzymać kierunek. 

To podejście ma duże znaczenie dla przedsiębiorców i twórców. 
Biznes rzadko rośnie dzięki jednemu wielkiemu zrywowi. Rośnie 
dzięki temu, że regularnie robisz właściwe rzeczy. Tworzysz. 
Uczysz się. Poprawiasz. Publikujesz. Analizujesz. Wracasz do 
pracy nawet wtedy, gdy nie masz idealnego nastroju. 

Elrod uczy też, że dyscyplina daje wolność. Na początku rutyna 
może wydawać się ograniczeniem. Z czasem zaczyna dawać 
spokój, większą kontrolę i lepsze wyniki. Człowiek, który potrafi 
prowadzić siebie rano, łatwiej prowadzi siebie przez cały dzień. 

Jego filozofia jest szczególnie ważna w momentach kryzysu. 
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Elrod pokazuje, że trudne wydarzenia nie muszą definiować 
dalszego życia. Mogą stać się punktem zwrotnym, jeśli człowiek 
podejmie decyzję, że zaczyna działać inaczej. Odpowiedzialność 
nie zawsze jest wygodna, ale daje siłę. 

Sekret Hala Elroda można sprowadzić do jednej zasady: wygraj 
poranek, żeby lepiej prowadzić cały dzień. Zacznij od małych 
praktyk, które wzmacniają umysł, ciało i kierunek działania. Gdy 
codziennie budujesz lepszy stan, łatwiej podejmujesz lepsze 
decyzje. A lepsze decyzje powtarzane wystarczająco długo 
zaczynają zmieniać całe życie. 

Darren Hardy 
„Nigdy nie zmienisz swojego życia, dopóki nie zmienisz 
czegoś, co robisz każdego dnia.’’ 

Darren Hardy to były wydawca magazynu SUCCESS i autor 
książki The Compound Effect. Jego praca skupia się na 
dyscyplinie, konsekwencji i długoterminowym wpływie małych 
decyzji. Hardy stał się ważnym głosem dla przedsiębiorców i 
ludzi nastawionych na rozwój, ponieważ pokazuje sukces w 
bardzo praktyczny sposób: jako efekt codziennych wyborów, 
które z czasem zaczynają się kumulować. 

Najważniejsza lekcja Hardy’ego dotyczy efektu kumulacji. Małe 
działania wyglądają niepozornie na początku. W danym dniu 
efekt może być prawie niewidoczny, ale po miesiącach i latach te 
same działania zaczynają tworzyć przewagę, której trudno już 
dogonić. 
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Hardy pokazuje, że życie zmienia się przez rytm codziennych 
zachowań. Jeśli codziennie powtarzasz działania, które Cię 
wzmacniają, wyniki zaczynają rosnąć. Jeśli codziennie 
powtarzasz drobne błędy, one również się kumulują. To brutalnie 
prosta zasada. Kierunek Twojego życia rzadko zmienia jedna 
wielka decyzja. Dużo częściej zmieniają go małe decyzje, których 
pilnujesz każdego dnia. 

Jednym z ważnych pojęć Hardy’ego jest różnica między 
dryfowaniem a projektowaniem. Dryfujesz wtedy, gdy reagujesz 
na dzień bez planu. Projektujesz wtedy, gdy świadomie 
wybierasz działania, które prowadzą Cię w konkretnym kierunku. 
W biznesie ta różnica jest ogromna. Możesz ciągle odpowiadać 
na bieżące problemy albo możesz budować system, który 
codziennie przesuwa Cię bliżej większego celu. 

Hardy mocno podkreśla też znaczenie tego, czym karmisz swój 
umysł. Informacje, ludzie i treści, z którymi masz kontakt, 
wpływają na Twoje myślenie. Jeśli codziennie wpuszczasz do 
głowy chaos, porównywanie się i negatywne bodźce, trudniej 
utrzymać jasność. Jeśli wybierasz lepsze źródła, lepsze rozmowy 
i lepsze pytania, zaczynasz myśleć bardziej strategicznie. 

Bardzo praktyczna lekcja Hardy’ego dotyczy śledzenia 
zachowań. Cele są ważne, ale to codzienne działania pokazują 
prawdę. Ile razy faktycznie zrobiłeś to, co planowałeś? Ile dni z 
rzędu trzymałeś się tego co sobie zaplanowałeś? Ile realnych 
kroków wykonałeś w stronę wyniku? Śledzenie działań daje 
świadomość. A świadomość daje kontrolę. 

Hardy często przypomina, że motywacja jest zawodna. Systemy i 
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nawyki są znacznie stabilniejsze. Jeśli opierasz działanie 
wyłącznie na emocjach, łatwo wypadasz z rytmu. Jeśli masz 
prosty system, wracasz do pracy nawet wtedy, gdy dzień jest 
trudniejszy. Właśnie dlatego konsekwencja wygrywa z 
chwilowym zrywem. 

Jego filozofia dobrze pasuje do budowania biznesu. Wyniki 
rzadko pojawiają się po jednym mocnym ruchu. Częściej rosną 
przez stałe poprawianie oferty, regularny kontakt z rynkiem, 
testowanie komunikatów, analizę danych i powtarzanie działań, 
które zaczynają przynosić efekt. To mało efektowne z zewnątrz, 
ale bardzo skuteczne w praktyce. 

Sekret Darrena Hardy’ego można sprowadzić do jednej zasady: 
pilnuj codziennych działań, bo one tworzą Twoją przyszłość. 
Małe decyzje nie wyglądają imponująco w pojedynczym dniu, ale 
z czasem zaczynają pracować jak procent składany. Jeśli 
zmienisz to, co robisz każdego dnia, zaczniesz zmieniać wyniki, 
które widzisz w całym życiu. 

Mark Manson 
‘’Jesteś odpowiedzialny za wszystko w swoim życiu.” 

Mark Manson to autor, bloger i twórca znany przede wszystkim z 
książki The Subtle Art of Not Giving a Fck*. Jego styl jest 
bezpośredni, surowy i często prowokacyjny, ale pod ostrym 
językiem znajduje się bardzo konkretna filozofia: człowiek ma 
ograniczoną uwagę, energię i czas, dlatego musi świadomie 
wybierać, czym naprawdę warto się przejmować. 
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Najważniejsza lekcja Mansona dotyczy odpowiedzialności. 
Według niego nie zawsze kontrolujesz to, co Cię spotyka, ale 
zawsze odpowiadasz za to, jak na to reagujesz. To mocna myśl, 
bo zabiera wygodne tłumaczenia. Możesz mieć trudne warunki, 
słaby start, błędy z przeszłości albo sytuacje, których sam nie 
wybrałeś. Nadal to Ty decydujesz, co z tym zrobisz dalej. 

Manson dużo mówi o wartościach. Człowiek często goni za 
rzeczami, które wyglądają atrakcyjnie z zewnątrz, ale nie dają 
prawdziwego poczucia sensu. Więcej uznania. Więcej lajków. 
Więcej porównywania się. Więcej udowadniania innym swojej 
wartości. Jego podejście zmusza do prostego pytania: czy to 
naprawdę ma dla mnie znaczenie? 

W biznesie ta lekcja jest bardzo praktyczna. Łatwo rozproszyć 
się na trendy, cudze wyniki i działania, które dobrze wyglądają, 
ale nie przesuwają Cię do przodu. Manson zachęca do brutalnej 
selekcji. Wybierz, co ma znaczenie. Odetnij resztę. Im mniej 
energii tracisz na rzeczy przypadkowe, tym więcej możesz 
włożyć w to, co naprawdę buduje wynik. 

Jedną z najmocniejszych części jego filozofii jest akceptacja 
dyskomfortu. Rozwój zawsze wiąże się z napięciem. Trzeba 
przyznać się do błędów, zobaczyć słabe punkty, poprawić 
strategię, wejść w trudną rozmowę albo zrobić coś, co od dawna 
odkładasz. Manson pokazuje, że unikanie dyskomfortu bardzo 
często kosztuje więcej niż sam dyskomfort. 

Jego podejście jest też mocno związane z prawdą. Manson nie 
lubi udawania, sztucznej pozytywności i pustych haseł. Woli 
brutalną szczerość. Jeśli coś nie działa, nazwij to. Jeśli czegoś 
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nie umiesz, przyznaj to. Jeśli zależy Ci na złych rzeczach, zmień 
priorytety. Taka szczerość bywa niewygodna, ale daje realny 
punkt startowy. 

W komunikacji i budowaniu marki ta lekcja ma dużą wartość. 
Ludzie coraz szybciej wyczuwają sztuczność. Przekaz, który 
brzmi zbyt idealnie, często traci wiarygodność. Manson pokazuje 
siłę prostego, ludzkiego tonu. Bez udawania perfekcji. Z jasnym 
stanowiskiem i odwagą powiedzenia czegoś wprost. 

Bardzo ważna jest u niego świadomość wyboru. Nawet brak 
decyzji jest decyzją. Odkładanie działania też tworzy 
konsekwencje. Jeśli nie wybierasz świadomie, często wybierają 
za Ciebie emocje, presja otoczenia albo przypadek. Manson 
przypomina, że odpowiedzialność zaczyna się wtedy, gdy 
przestajesz uciekać od własnego udziału w sytuacji. 

Sekret Marka Mansona można sprowadzić do jednej zasady: 
wybierz, czym naprawdę warto się przejmować, i weź 
odpowiedzialność za resztę. Nie masz energii na wszystko. Nie 
każda opinia zasługuje na uwagę. Nie każdy cel jest wart ceny, 
którą trzeba za niego zapłacić. Gdy zaczynasz wybierać 
świadomie, Twoje decyzje stają się prostsze, mocniejsze i 
bardziej zgodne z tym, kim naprawdę chcesz być. 

Peter Thiel 
Filozofia ‘’Zero to One’’ 

Peter Thiel to przedsiębiorca, inwestor, współzałożyciel PayPala i 
autor książki Zero to One. Jest znany z kontrariańskiego sposobu 
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myślenia o biznesie, innowacji i budowaniu firm, które tworzą 
własną kategorię zamiast walczyć w zatłoczonym rynku. Jego 
podejście mocno różni się od klasycznego myślenia o 
konkurencji, ponieważ Thiel zachęca do szukania unikalnych 
prawd, których inni jeszcze nie zauważyli. 

Jedno z najważniejszych pytań Thiela brzmi: „Jakiej wartościowej 
firmy nikt jeszcze nie buduje?”. To pytanie zmusza do myślenia 
głębiej niż zwykłe kopiowanie działających pomysłów. Większość 
osób patrzy na rynek i szuka tego, co już działa. Thiel zachęca, 
żeby szukać miejsca, którego inni jeszcze nie widzą. Właśnie tam 
często znajduje się największa szansa. 

Filozofia „Zero to One” oznacza stworzenie czegoś nowego, a nie 
tylko poprawienie istniejącego rozwiązania. Przejście od zera do 
jedynki to moment, w którym powstaje nowa wartość, nowa 
kategoria albo nowy sposób patrzenia na problem. To zupełnie 
inny poziom niż tworzenie kolejnej podobnej oferty na rynku. 

Thiel dużo mówi o sekretach. Według niego najlepsze okazje 
często kryją się w prawdach, które są ważne, ale pomijane. Może 
to być niedostrzeżony problem klientów, niewykorzystany model 
biznesowy, słabo obsłużona nisza albo przekonanie, z którym 
większość rynku się nie zgadza. Jeśli widzisz coś, czego inni nie 
widzą, masz przewagę. 

To podejście ma ogromne znaczenie przy budowaniu marki i 
oferty. Jeśli wyglądasz jak wszyscy, klient porównuje Cię jak 
wszystkich. Jeśli potrafisz jasno pokazać unikalny punkt 
widzenia, zaczynasz budować własne miejsce w głowie odbiorcy. 
Silna pozycja nie zawsze wynika z większej liczby funkcji. Często 
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wynika z wyraźniejszej różnicy. 

Thiel mocno podkreśla też znaczenie koncentracji. W biznesie 
niewielka liczba decyzji może stworzyć większość wyników. 
Jeden dobry rynek, produkt czy pomysł który naprawdę dobrze 
działa. Rozpraszanie energii na zbyt wiele kierunków osłabia 
przewagę. Skupienie pozwala zbudować coś głębszego. 

Jedną z jego ważnych idei jest budowanie przewagi trudnej do 
skopiowania. Thiel nazywa to fosą wokół biznesu. Może nią być 
technologia, marka, dystrybucja, społeczność, dane, proces albo 
wyjątkowe pozycjonowanie. Chodzi o stworzenie czegoś, co daje 
Ci mocniejszą pozycję niż sama chwilowa popularność. 

W jego podejściu konkurencja często bywa pułapką. Jeśli cały 
czas patrzysz na innych, zaczynasz myśleć ich kategoriami. 
Kopiujesz ich język, ich oferty i ich sposób działania. Thiel 
zachęca do samodzielnego myślenia. Największe przełomy 
rzadko powstają przez ślepe podążanie za tłumem, a bardziej 
wtedy, gdy ktoś ma odwagę zobaczyć rynek inaczej. 

Sekret Petera Thiela można sprowadzić do jednej zasady: znajdź 
coś wartościowego, czego inni jeszcze nie widzą, i zbuduj wokół 
tego przewagę. Myśl samodzielnie. Szukaj ukrytych okazji. Twórz 
kategorię, a nie kolejną kopię. W świecie pełnym podobnych ofert 
największą siłę ma to, co jest naprawdę inne i jednocześnie 
ważne. 

Warren Buffet 
‘’ Zasada nr 1: Nigdy nie trać pieniędzy. Zasada nr 2: Nigdy nie 
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zapomnij zasady nr 1’’ 

Warren Warren Buffett, nazywany „Wyrocznią z Omaha”, jest 
jednym z najbardziej znanych inwestorów w historii. Zbudował 
ogromny majątek dzięki cierpliwości, dyscyplinie i 
konsekwentnemu trzymaniu się zasad, które rozumiał naprawdę 
głęboko. Jego podejście wykracza daleko poza inwestowanie.  

Najważniejsza lekcja Buffetta dotyczy cierpliwości. W świecie, 
który ciągle szuka szybkich wyników, Buffett pokazuje siłę 
spokojnego budowania wartości. Wybiera fundamenty zamiast 
chwilowej ekscytacji. Patrzy na jakość, trwałość i przewagę, która 
może utrzymać się przez lata. To podejście jest bardzo ważne w 
biznesie, bo prawdziwe zaufanie powstaje przez konsekwencję, 
a nie przez jedną dobrą kampanię. 

Jedno z jego najbardziej znanych zdań brzmi: „Budowanie 
reputacji zajmuje 20 lat, a zniszczenie jej pięć minut”. To bardzo 
mocna zasada dla każdego, kto buduje markę, produkt albo 
relację z klientami. Reputacja rośnie powoli. Każda dowieziona 
obietnica, każda uczciwa komunikacja i każde dobre 
doświadczenie wzmacniają ją krok po kroku. Jedna przesadzona 
obietnica albo jeden nieuczciwy ruch może zniszczyć coś, co 
powstawało latami. 

Buffett słynie z tego, że inwestuje w rzeczy, które rozumie. Ta 
zasada ma ogromną wartość również poza giełdą. Jeśli 
rozumiesz swój biznes, klienta i wartość, którą dostarczasz, 
podejmujesz lepsze decyzje. Jeśli potrafisz wyjaśnić swoją ofertę 
prosto, rośnie zaufanie. Ludzie łatwiej wierzą w coś, co jest jasne, 
logiczne i konkretne. 
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Jego styl komunikacji jest równie ważny jak jego wyniki. Buffett 
pisze i mówi prostym językiem. Unika nadmiernego 
komplikowania. Potrafi tłumaczyć trudne tematy w sposób, który 
rozumie zwykły człowiek. To ogromna przewaga. Jasny przekaz 
zmniejsza dystans. Gdy odbiorca rozumie, co mówisz, czuje się 
pewniej. 

Buffett często mówi też o kręgu kompetencji. Chodzi o 
świadomość tego, na czym naprawdę się znasz. Człowiek 
podejmuje lepsze decyzje, gdy zna swoje granice i działa w 
obszarze, który rozumie. W biznesie ta zasada chroni przed 
chaotycznym gonieniem za wszystkim naraz. Lepiej dobrze znać 
jeden rynek, jedną grupę klientów i jeden typ wartości, niż 
rozpraszać energię na przypadkowe okazje. 

Duża część jego filozofii opiera się na dyscyplinie emocjonalnej. 
Buffett nie podejmuje decyzji pod wpływem paniki, mody ani 
presji tłumu. Patrzy na dane, fundamenty i długoterminowy sens. 
To bardzo trudne, bo większość ludzi reaguje emocjonalnie, 
szczególnie gdy pojawia się strach albo szybka okazja. Buffett 
pokazuje, że spokój potrafi być ogromną przewagą. 

Jego podejście dobrze pokazuje też siłę procentu składanego. 
Małe przewagi, utrzymywane przez długi czas, mogą stworzyć 
ogromny wynik. Dotyczy to pieniędzy, reputacji, umiejętności, 
relacji i marki. Codzienna konsekwencja wygląda zwyczajnie, ale 
po latach tworzy dystans, którego trudno już nadrobić. 

Sekret Warrena Buffetta można sprowadzić do jednej zasady: 
buduj wartość, która przetrwa próbę czasu. Myśl 
długoterminowo. Mów prosto. Chroń reputację. Trzymaj się 
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obszaru, który rozumiesz. W świecie pełnym pośpiechu 
cierpliwość i konsekwencja stają się ogromną przewagą. 

Ray Dalio Secrets  
‘’Jeśli nie ponosisz porażek, nie przesuwasz swoich granic. 
Jeśli nie przesuwasz swoich granic, nie wykorzystujesz pełni 
swojego potencjału” 

Ray Dalio to inwestor, przedsiębiorca i założyciel Bridgewater 
Associates, jednego z największych funduszy inwestycyjnych na 
świecie. Jest znany z myślenia systemowego, surowej analizy 
rzeczywistości i podejścia opartego na zasadach. Jego książka 
Principles pokazuje, jak podejmować decyzje, budować 
organizacje i wyciągać lekcje z błędów w sposób 
uporządkowany, a nie emocjonalny. 

Najważniejsza lekcja Dalio dotyczy prawdy. Według niego dobre 
decyzje zaczynają się od możliwie najdokładniejszego 
zrozumienia rzeczywistości. Jeśli zakłamujesz sytuację, 
ignorujesz dane albo uciekasz przed trudnymi faktami, 
podejmujesz słabsze decyzje. Prawda bywa niewygodna, ale daje 
punkt startowy do poprawy. 

Z tego podejścia wynika jego koncepcja radykalnej 
transparentności. Dalio uważa, że ludzie i firmy rozwijają się 
szybciej, gdy potrafią mówić otwarcie o problemach, błędach i 
słabych punktach. Ukrywanie trudnych tematów spowalnia 
naukę. Szczera informacja zwrotna przyspiesza rozwój, nawet 
jeśli na początku jest bolesna. 
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Bardzo mocna jest też jego formuła: ból + refleksja = postęp. 
Sama porażka niczego nie uczy, jeśli przejdziesz nad nią 
obojętnie. Ból staje się wartościowy dopiero wtedy, gdy 
zatrzymasz się i zapytasz: co naprawdę się stało, dlaczego tak 
się stało i co trzeba zmienić następnym razem. To podejście 
zamienia błędy w system nauki. 

Dalio dużą wagę przykłada do zasad. Zasady pomagają 
podejmować decyzje wtedy, gdy emocje są silne. Jeśli masz 
własne reguły działania, łatwiej zachować spokój pod presją. W 
biznesie to ogromna przewaga. Bez zasad każda trudna sytuacja 
staje się chaosem. Z zasadami masz punkt odniesienia. 

W jego filozofii ważne są też wzorce. Dalio patrzy na życie i 
biznes jak na powtarzalne mechanizmy. Coś działa - sprawdź 
dlaczego i wzmocnij to. Coś nie działa - znajdź przyczynę i 
popraw system. Takie myślenie pomaga przestać reagować 
impulsywnie. Zaczynasz patrzeć na wyniki jak na informację 
zwrotną. 

Dalio pokazuje, że porażki są częścią pracy na wysokim 
poziomie. Jeśli nigdy nie popełniasz błędów, prawdopodobnie 
działasz zbyt bezpiecznie. Rozwój wymaga testowania granic. 
Czasem oznacza to stratę, krytykę albo nieudany projekt. Ważne, 
żeby każdy taki moment zwiększał Twoją świadomość, a nie tylko 
zostawiał frustrację. 

Jego podejście jest spokojne, ale bardzo wymagające. Nie opiera 
się na motywacyjnym haśle, tylko na brutalnej szczerości wobec 
rzeczywistości. Zobacz prawdę. Przyjmij feedback. Wyciągnij 
lekcję. Popraw system. Powtórz. Właśnie tak buduje się trwały 
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postęp. 

Sekret Raya Dalio można sprowadzić do jednej zasady: traktuj 
rzeczywistość jak najlepsze źródło informacji. Nie uciekaj przed 
błędami. Analizuj je. Nie chroń ego kosztem prawdy. Szukaj 
zasad, które pomagają podejmować lepsze decyzje. Jeśli 
potrafisz zamienić ból w refleksję, zaczynasz rozwijać się 
szybciej niż ludzie, którzy przed trudnymi lekcjami uciekają. 

Russel Brunson Secrets 
„Najpotężniejsza oferta to nie produkt… to wizja. Ludzie nie 
kupują tylko rozwiązań. Kupują pęd. Kupują znaczenie. Kupują 
przyszłość, w której chcą’’ 

Russell Brunson to przedsiębiorca, autor i współtwórca 
ClickFunnels, jednej z najbardziej znanych platform do 
budowania lejków sprzedażowych. Jego książki, takie jak 
DotCom Secrets, Expert Secrets i Traffic Secrets, mocno 
wpłynęły na sposób, w jaki przedsiębiorcy sprzedają produkty 
online. Brunson pokazał, że sprzedaż w internecie wymaga 
zaprojektowanej ścieżki, która prowadzi odbiorcę od pierwszego 
kontaktu do zakupu. 

Najważniejsza lekcja Brunsona dotyczy lejka sprzedażowego. 
Według niego klient rzadko kupuje od razu po zobaczeniu 
produktu. Najpierw musi przejść przez proces. Musi zauważyć 
komunikat, zainteresować się historią, zrozumieć problem, 
uwierzyć w rozwiązanie i zobaczyć ofertę w odpowiednim 
kontekście. Lejek porządkuje tę drogę. 
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Brunson bardzo mocno podkreśla znaczenie przekonań klienta. 
Każdy odbiorca ma w głowie blokady, które zatrzymują go przed 
decyzją. Może nie wierzyć, że produkt zadziała. Może uważać, 
że jego sytuacja jest inna. Może mieć złe doświadczenia z 
podobnymi ofertami. Dlatego Brunson mówi o przełamywaniu 
fałszywych przekonań. Zanim klient podejmie decyzję, często 
musi najpierw zmienić sposób patrzenia na problem. 

Jednym z jego najbardziej znanych narzędzi jest Epiphany 
Bridge Story, czyli historia przełomu. Chodzi o opowiedzenie 
doświadczenia, które prowadzi odbiorcę do nowego wniosku. 
Dobra historia pokazuje moment odkrycia, zmianę perspektywy i 
drogę do rozwiązania. Dzięki temu klient nie dostaje suchego 
argumentu. Przechodzi przez historię, która pomaga mu 
samodzielnie zobaczyć sens oferty. 

Brunson dobrze rozumie, że ludzie zapamiętują historie mocniej 
niż zwykłe wyjaśnienia. Fakty mogą być potrzebne, ale historia 
daje emocję i kontekst. Jeśli odbiorca widzi w historii fragment 
własnej sytuacji, łatwiej mu zaufać dalszemu przekazowi. Właśnie 
dlatego storytelling jest u Brunsona tak ważnym elementem 
sprzedaży. 

Dużą częścią jego filozofii jest budowanie oferty. Brunson 
pokazuje, że sama cena mówi niewiele, jeśli klient nie rozumie 
wartości. Dobra oferta powinna być pokazana w taki sposób, 
żeby odbiorca widział wyraźną przewagę tego, co dostaje, nad 
tym, co płaci. Nazwane frameworki, bonusy, gwarancja i jasna 
struktura mogą znacząco zwiększyć postrzeganą wartość bez 
zmieniania samego produktu. 
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Brunson mocno pracuje też na sekwencji. Kolejność 
komunikatów ma ogromne znaczenie. Najpierw przyciągasz 
uwagę. Później budujesz zainteresowanie. Następnie 
przełamujesz przekonania, pokazujesz ofertę i prowadzisz do 
decyzji. Gdy te elementy są ułożone w dobrej kolejności, 
sprzedaż staje się bardziej naturalna. Gdy są wymieszane 
przypadkowo, odbiorca łatwo się gubi. 

Jedną z jego największych przewag jest testowanie. Brunson nie 
opiera się wyłącznie na teorii. Patrzy na wyniki. Testuje nagłówki, 
oferty, strony, historie i wezwania do działania. To ważna lekcja 
dla każdego, kto sprzedaje online. Rynek pokazuje prawdę 
szybciej niż opinie. Jeśli coś działa, wzmacniasz to. Jeśli coś nie 
działa, poprawiasz albo usuwasz. 

Jego podejście pokazuje też, że dobry lejek jest systemem. 
Reklama, strona, oferta, upsell, e-mail i follow-up powinny 
prowadzić w jednym kierunku. Każdy etap ma konkretne zadanie. 
Gdy jeden element jest słaby, cały proces traci siłę. Właśnie 
dlatego Brunson tak mocno uczy myślenia ścieżką klienta, a nie 
pojedynczą stroną. 

Sekret Russella Brunsona można sprowadzić do jednej zasady: 
sprzedaż online wymaga zaprojektowanej drogi. Musisz 
wiedzieć, co klient myśli na każdym etapie, jakie ma blokady i jak 
poprowadzić go do decyzji. Kiedy opanujesz strukturę lejka, 
zaczynasz sprzedawać z większą kontrolą, zamiast liczyć na 
przypadek. 
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Podsumowanie: Najważniejsze Lekcje od 
Największych Mentorów 
Kiedy spojrzysz na wszystkich tych ludzi razem, zaczyna 
pojawiać się jeden wyraźny wzór. Każdy z nich mówi innym 
językiem, ma inną historię i inne doświadczenia, ale ich lekcje 
prowadzą do podobnego wniosku: sukces rzadko jest 
przypadkiem. Powstaje z określonego sposobu myślenia, 
codziennych decyzji, odwagi do działania i gotowości do uczenia 
się szybciej niż większość ludzi. 

Jim Rohn przypomina, że najpierw trzeba stać się osobą, która 
potrafi udźwignąć większe wyniki. Zig Ziglar pokazuje, że 
prawdziwa sprzedaż zaczyna się od pomagania ludziom. Grant 
Cardone uczy, że najlepsza oferta na świecie nic nie da, jeśli nikt 
jej nie widzi. Jordan Belfort pokazuje znaczenie pewności. Les 
Brown i Eric Thomas przypominają, że człowiek potrzebuje wiary, 
głodu i emocjonalnego powodu, żeby ruszyć do przodu. Simon 
Sinek uczy, że ludzie chcą rozumieć sens. Mel Robbins pokazuje, 
że działanie musi często pojawić się przed gotowością. Brendon 
Burchard przypomina o intencji, energii i spójności. Gary 
Vaynerchuk pokazuje wartość konsekwentnego dawania, zanim 
poprosisz o sprzedaż. Brian Tracy uczy jasności, przygotowania i 
pracy nad własnym myśleniem.  

Alex Hormozi sprowadza sprzedaż do wartości. Robin Sharma do 
samoprzywództwa. Patrick Bet-David do strategii, przygotowania 
i walki z wygodą. Robert Kiyosaki do finansowego myślenia i 
budowania aktywów. Jack Canfield do odpowiedzialności i 
przekonań. Robert Cialdini do zasad wpływu. T. Harv Eker do 
wewnętrznego schematu pieniędzy. Tony Robbins do emocji, 
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pytań i stanu. Tim Ferriss do testowania i upraszczania. MJ 
DeMarco do skalowalnej wartości. Dale Carnegie do zrozumienia 
drugiego człowieka. Napoleon Hill do pragnienia i jasnego celu. 
James Clear i Darren Hardy do małych działań powtarzanych 
konsekwentnie. Mark Manson do odpowiedzialności i prawdy. 
Peter Thiel do myślenia inaczej. Warren Buffett do cierpliwości. 
Ray Dalio do zasad i szczerej analizy. Russell Brunson do 
budowania ścieżki, która prowadzi klienta do decyzji. 

Największa wartość tej części książki polega na tym, że nie 
dostajesz jednej perspektywy. Dostajesz cały zestaw sposobów 
myślenia. Jeden mentor nauczy Cię dyscypliny. Drugi odwagi. 
Trzeci strategii. Czwarty komunikacji. Piąty cierpliwości. Szósty 
budowania wartości. Razem tworzą coś znacznie mocniejszego 
niż pojedyncza rada. 

Dla mnie ta część jest szczególnie ważna, bo właśnie takie 
podejście zmieniło sposób, w jaki patrzę na biznes. Przez długi 
czas można próbować wszystkiego samemu. Można popełniać 
błędy, tracić czas i uczyć się wyłącznie przez własne porażki. To 
też jest droga. Ale dużo mądrzej jest korzystać z lekcji ludzi, 
którzy przeszli przez ten proces wcześniej. Ich doświadczenia 
mogą skrócić Twoją drogę, oszczędzić Ci wielu błędów i pomóc 
szybciej zobaczyć, co naprawdę ma znaczenie. 

Najlepsi mentorzy dają Ci zasady, które możesz przetestować we 
własnej sytuacji. To jest ich największa siła. Nie musisz być 
Jimem Rohnem, Garym Vee, Buffettem czy Brunsonem. Możesz 
wziąć z ich historii konkretne lekcje i wykorzystać je w swoim 
biznesie i w swoim sposobie działania. 
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Jeśli miałbyś zapamiętać z tej części jedną rzecz, zapamiętaj to: 
szybciej rozwijasz się wtedy, gdy przestajesz działać wyłącznie 
na bazie własnych prób i zaczynasz świadomie korzystać z 
doświadczenia ludzi, którzy już osiągnęli to, do czego dążysz. 
Wykorzystaj tą okazję a zaczniesz osiągać wszystkie swoje cele 
10x szybciej. 

ZAKOŃCZENIE 
____ 

 

Jeśli dotarłeś aż tutaj, naprawdę możesz być z siebie dumny. 
Tego typu książki nie czyta się lekko, jak powieści czy historii, 
które same wciągają fabułą. Ta książka to bardziej poradink. 
Powstał po to, żeby pokazać Ci mechanizmy, które realnie 
wpływają na sprzedaż, decyzje klientów i skuteczność biznesu 
online. 

Sprzedawaj Jak Szalony nie jest dla każdego. Jest dla osób, 
które naprawdę chcą zrozumieć, dlaczego ludzie kupują, co 
zatrzymuje ich przed decyzją i jak budować komunikację, która 
prowadzi do działania. Jeśli nadal jesteś tutaj, to znaczy, że 
należysz właśnie do tej grupy. 

Przez całą tę książkę chciałem przekazać Ci wiedzę, która realnie 
zmieniła moje podejście do marketingu, sprzedaży i biznesu. 
Część tej wiedzy pochodzi od mentorów, autorów, 
przedsiębiorców i ludzi, których przez lata analizowałem. Dużą 
część zdobyłem też w trudniejszy sposób: przez testowanie, 
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błędy, nieudane kampanie, słabe wyniki, poprawki, kolejne próby 
i samodzielne dochodzenie do tego, co naprawdę działa. 

Zależało mi, żeby każdy rozdział dawał Ci coś praktycznego. Coś, 
co możesz wykorzystać na swojej stronie, w swoim lejku, w 
swojej ofercie, w reklamie, w mailach, w komunikacji z klientem i 
w sposobie myślenia o sprzedaży. Ta książka ma być dla Ciebie 
narzędziem, do którego możesz wracać, gdy chcesz poprawić 
wyniki albo znaleźć miejsce, w którym Twój system sprzedaży 
traci siłę. 

Nie traktuj jej jak materiału do jednorazowego przeczytania. 
Traktuj ją jak mapę. Gdy utkniesz, wróć do rozdziału o zaufaniu. 
Gdy Twoja strona nie konwertuje, wróć do części o pierwszym 
wrażeniu, hierarchii wizualnej i prostocie. Gdy ludzie odkładają 
decyzję, wróć do rozdziałów o pilności, niedostępności i 
zmęczeniu decyzyjnym. Gdy czujesz, że Twój przekaz jest słaby, 
wróć do części o emocjach, storytellingu i psychologii decyzji. 

Najważniejsza prawda tej książki jest prosta: jeśli chcesz 
wygrywać w biznesie, musisz rozumieć ludzi. 

Biznes to psychologia. Ludzie podejmują decyzje pod wpływem 
emocji, zaufania, pragnień, obaw, przekonań i doświadczeń. 
Logika pomaga im uzasadnić decyzję, ale bardzo często to 
emocja uruchamia pierwszy ruch. Dlatego osoba, która rozumie 
ludzkie zachowanie, ma ogromną przewagę. Ta przewaga działa 
niezależnie od platformy, branży czy narzędzi. 

Algorytmy się zmieniają. Trendy mijają. Narzędzia przychodzą i 
odchodzą. Ale ludzka natura pozostaje taka sama. Ludzie nadal 
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chcą czuć się rozumiani. Nadal szukają bezpieczeństwa. Nadal 
reagują na zaufanie, prostotę, dowody, historie i poczucie 
wartości. Jeśli naprawdę nauczysz się patrzeć na sprzedaż przez 
pryzmat człowieka po drugiej stronie ekranu, możesz 
wykorzystać tę wiedzę w niemal każdym biznesie. 

Wszystko, co tutaj zawarłem, wynika z praktyki. Z pracy przy 
kampaniach, analizowania stron, pisania reklam, optymalizowania 
lejków, obserwowania klientów i testowania komunikatów na 
realnym rynku. To wiedza, którą sam chciałbym mieć na początku 
swojej drogi. Gdybym wtedy rozumiał psychologię sprzedaży tak, 
jak rozumiem ją dziś, zaoszczędziłbym sobie wielu błędów, 
pieniędzy i miesięcy błądzenia. 

Ta książka jest też moim sposobem na przekazanie dalej tego, co 
sam dostałem od innych. Wiele osób pomogło mi swoim 
doświadczeniem, wiedzą, historią albo jednym zdaniem, które 
zmieniło moje spojrzenie. Teraz ja przekazuję to Tobie. Mam 
nadzieję, że wykorzystasz tę wiedzę w praktyce, przetestujesz ją, 
dopasujesz do swojego biznesu i z czasem stworzysz coś, z 
czego będziesz naprawdę dumny. 

Może kiedyś Ty też przekażesz swoje lekcje dalej. Może 
napiszesz własną książkę. Może zbudujesz produkt, który 
pomoże innym. Może Twoja historia stanie się dla kogoś takim 
punktem zwrotnym, jakim dla mnie były historie ludzi, od których 
się uczyłem. 

Jeśli czytasz te słowa, moja misja została spełniona. Nigdy nie 
zakładałem, że napiszę książkę tego typu. Tym bardziej książkę, 
w której zbiorę wiedzę, która pomogła mi budować biznesy, o 
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których kiedyś tylko marzyłem. 

Mam nadzieję, że ta wiedza zostanie z Tobą na długo. Mam 
nadzieję, że wrócisz do niej w momentach, gdy będziesz tworzyć 
ofertę, pisać stronę sprzedażową, budować lejek albo 
podejmować ważną decyzję w swoim biznesie. To, czego się 
tutaj nauczyłeś, nie opiera się na chwilowej modzie, a na 
człowieku. Na tym, jak myślimy, czujemy, ufamy i decydujemy. 

Dziękuję Ci za czas, uwagę i ciekawość. Dziękuję za to, że 
przeszedłeś przez całą tę książkę i dałeś tej wiedzy szansę. 

I dziękuję wszystkim, którzy kiedykolwiek zachęcali mnie, żebym 
podzielił się tym, co wiem. 

Szczególnie bliskiej osobie, która kiedyś powiedziała mi: 

„Jeśli ta książka pomoże chociaż jednej osobie, będzie warto.” 

Miała rację. 

 


