SEKRETY PERSWAZJNEGO
COPYWRITINGU -
PRZEWODNIK KROK PO
KROKU CZ.1

Ten przewodnik zostat przygotowany po to, aby poméc Ci lepigj
zrozumie¢ najwazniejszy fundament skutecznego copy: jezyk
Twoich klientow. Zanim napiszesz mocny nagtowek, ofertg, e-
mail sprzedazowy albo landing page, musisz wiedziec, jak Twoi
odbiorcy naprawde opisujg swoje problemy, potrzeby, obiekcje i
oczekiwane rezultaty.

Wiele tresci sprzedazowych brzmi stabo nie dlatego, ze produkt
jest zty, ale dlatego, ze komunikat jest napisany z perspektywy
firmy, a nie klienta. Marka mowi o funkcjach, procesach i
Jnnowacyjnych rozwigzaniach”, podczas gdy odbiorca mysli
prostszymi stowami: ,Nie wiem, od czego zaczac¢”, ,Boje sig, ze
tego nie wdroze", ,Chce w koncu miec jasny plan” albo
.Potrzebuje czegos, co pokaze mi krok po kroku, co zrobic".

W tym materiale przejdziesz przez praktyczny proces zbierania,
porzgdkowania i wykorzystywania jezyka klientéw. Nauczysz sie,
jak przygotowac research, jak prowadzi¢ rozmowy, jakie pytania



zadawac, jak analizowac ankiety, komentarze, support i social
media oraz jak stworzy¢ wtasny bank jezyka klienta.

Ten guide jest szczegdlnie przydatny, jesli sprzedajesz eBooki,
kursy online, konsultacje, szablony, workbooki, checklisty albo
inne produkty cyfrowe. W takich ofertach stowa majg ogromne
znaczenie, bo to wtasnie copy musi wyjasni¢ wartos¢ produktu,
zbudowac zaufanie i pokazac¢ uzytkownikowi, ze oferta pasuje do
jego sytuaciji.

Traktuj ten guide jako narzedzie robocze. Nie musisz wdrazac
wszystkiego jednego dnia. Zacznij od jednej rozmowy, jednej
ankiety albo jednej analizy komentarzy. Nastepnie zapisuj
prawdziwe frazy odbiorcéw i stopniowo wykorzystuj je w swoich
nagtéwkach, opisach, e-mailach, CTA i sekcjach sprzedazowych.
Im lepiej zrozumiesz jezyk klienta, tym tatwiej bedzie Ci tworzyc
komunikaty, ktore budujg zaufanie i prowadzg do decyzji bez
nachalnej presiji.



Zanim zaczniesz rozmawiac z klientami, potrzebujesz prostego
systemu. Bez niego tatwo zebra¢ duzo luznych opinii, ktore
pozniej trudno przetozy¢ na konkretny tekst sprzedazowy. Dobry
research nie polega na zadawaniu przypadkowych pytan. Polega
na swiadomym zbieraniu informacji, ktére pdzniej pomoga Ci
pisac¢ lepsze nagtéwki, oferty, e-maile, landing page’'e i
komunikaty sprzedazowe.

Celem tej czesci guide'a jest przygotowanie fundamentu: co
chcesz odkry¢, jakimi metodami zbierzesz dane, jakie pytania
zadasz i jak zapiszesz prawdziwy jezyk odbiorcow.

Ustal jasne cele researchu

Zacznij od okreslenia, czego doktadnie chcesz dowiedziec¢ sig o
swojej grupie docelowej. Nie chodzi tylko o podstawowe
informacje typu wiek, stanowisko czy branza. W copywritingu
sprzedazowym duzo wazniejsze jest zrozumienie tego, co
odbiorca czuje, czego sie obawia, jak opisuje swoj problem i co
musi ustyszec, zeby poczué, ze Twoja oferta jest dla niego.

Zadaj sobie pytania:

- Jakie konkretne problemy sprawiajg, ze odbiorcy zaczynajg
szukac rozwigzania takiego jak Twoje?

- Jakich stéow uzywaja, gdy opisuja te problemy?

-> Jaki rezultat chcg osiggnac?

- Jakie obiekcje lub wahania pojawiaja sie przed zakupem?
- Jakie emocje wptywaja na ich decyzje?



Zapisz te cele jako konkretne pytania badawcze. Dzieki temu
kazda rozmowa, ankieta czy analiza komentarzy bedzie miata
jasny kierunek.

Przykfad dla kursu online:

,Chce dowiedziec sig, dlaczego osoby zainteresowane kursem
odktadajg zakup, jak opisujg swoj obecny problem i jakiego
rezultatu oczekujg po ukonczeniu programu”.

Przyktad dla eBooka:

.,Chce zrozumiec, co sprawia, ze odbiorca szuka materiatu na ten
temat, jakie wczesniejsze rozwigzania go rozczarowaty i jakim
jezykiem opisuje swoje frustracje”.

Wybierz metody researchu

Najlepszy research tgczy gtebie jakosciowg z szerszym
spojrzeniem ilosciowym. Dane jakosciowe pomagajg zrozumiec
,dlaczego”, czyli emocje, motywacje, obiekcje i konkretne
historie. Dane iloSciowe pomagajg sprawdzic, jak czesto dany
problem lub wzorzec sie powtarza.

. Sredni do . Bardzo Zrozumienie
Wywiady 1:1 wysokiego Wysoki wysoka .dlaczego”
Ankiety Niski Niski Srednia Potwierdzanie

wzorcow



Zgtoszenia do

Niski Niski Srednia Pain pointy i obiekcje
supportu
Social listenin Niski Sredni Srednia Naturalne,
9 niefiltrowane opinie
Analityka strony Niski Sredni Ptytka Wzorce zachowan

Start Dla poczatkujgcych najlepszym startem sg rozmowy 1:1,
nawet jesli przeprowadzisz tylko 3-5 rozmow. To wystarczy,
zeby zauwazy¢ pierwsze wzorce jezykowe, najczestsze obawy i
emocjonalne powody decyzji. Do tego warto dodac jedng prostg
metode uzupetniajgcy, na przyktad analize komentarzy w social
mediach, opinii klientow albo wiadomosci od odbiorcow.

Nie musisz od razu budowac rozbudowanego systemu badan.
Zacznij prosto. Najwazniejsze jest to, zeby regularnie stuchac
odbiorcow i zapisywac ich stowa w formie, do ktérej mozesz
wracac podczas pisania copy.

Stworz przewodnik do rozmowy

Przed wywiadami przygotuj liste pytan otwartych. Pytania
powinny zachecac¢ do konkretnych historii, a nie tylko krotkich
odpowiedzi ,tak"” lub ,nie". Im bardziej naturalna rozmowa, tym
wieksza szansa, ze odbiorca uzyje wtasnego, prawdziwego

jezyka.



Przyktadowe pytania:

- Jaki problem sprawit, ze zaczates szukac¢ rozwigzania takiego
jak [produkt/ustugal?

- Jak opisatbys ten problem znajomemu?

- Jakich rozwigzan probowates wczesniej?

- Co prawie powstrzymato Cie przed zakupem?

- Jak wygladatby dla Ciebie sukces po skorzystaniu z
[produktu/ustugi]?

- Co najbardziej zaskoczyto Cie po rozpoczeciu pracy z nami /
po zakupie produktu?

Dobra rozmowa nie powinna brzmiec jak przestuchanie. Traktuj
pytania jako mape, ale zostaw przestrzen na dopytywanie.
Najwazniejsze insighty czesto pojawiajg sie nie po pierwszym
pytaniu, ale po doprecyzowaniu.

Pro tip:

Kiedy klient odpowiada ogodlnie, zapytaj: ,Dlaczego?” albo ,Co
doktadnie masz na mysli?". To proste pytanie czesto odkrywa
emocjonalny powdd decyzji, ktéry wczesniej byt ukryty za
logicznym wyjasnieniem.

Przyktad:

Klient mowi: ,,Chciatem lepiej zorganizowac sprzedaz mojego
kursu”.

Dopytujesz: ,,Dlaczego to byto dla Ciebie wazne?”

Klient odpowiada: ,Bo miatem wrazenie, ze mam dobry produkt,
ale kompletnie nie umiem go pokazac ludziom. To byto



frustrujgce, bo wiedziatem, ze kurs pomaga, ale strona tego nie
ttumaczyta”.

Drugie zdanie jest znacznie mochiejsze copywritersko niz
pierwsze. Mozesz z niego stworzy¢ nagtéwek, sekcje problemu
albo fragment e-maila.

Przygotuj system zapisywania odpowiedzi

Najwiekszym btedem w researchu jest stuchanie klientow bez
zapisywania ich doktadnych stow. Jesli polegasz tylko na
pamieci, pdzniej prawie na pewno wygtadzisz ich wypowiedzi i
zamienisz naturalny jezyk na marketingowe podsumowania.

Stwérz prosty system dokumentowania odpowiedzi:

1. Uzywaj aplikacji do nagrywania rozmoéw, ale zawsze za
zgodg rozmowcy.

2. Stworz arkusz lub baze z kolumnami:

- zrdédto, np. wywiad, ankieta, support, komentarz, opinia,
-> data zebrania wypowiedzi,

-> segment klienta lub persona,

-> doktadny cytat,

- temat lub kategoria,

- mozliwe zastosowanie w tresci.

Przyktadowe kategorie:



- problem,

- obiekcja,

- pragnienie,

- moment decyzji,

- poréwnanie z wczeshiejszym rozwigzaniem,
- jezyk transformacji,

- testimonial,

- pomyst na nagtéwek,

- pomyst na FAQ.

Wazne etycznie:

Zawsze informuj uczestnikéw, jak wykorzystasz ich wypowiedzi.
Jesli chcesz nagrywac rozmowe, popros o zgode. Jesli chcesz
uzyc cytatu w marketingu, rowniez uzyskaj jasne pozwolenie.
Research ma budowac zaufanie, a nie sprawiac, ze klient poczuje
sie wykorzystany.

Rozmowy jeden na jeden sg jednym z najcenniejszych zrodet
insightéw. To wtasnie tam najczesciej pojawiajg sie prawdziwe
powody zakupu, realne obiekcje, jezyk emocji i konkretne
historie, ktére pdzniej mogg stac¢ sie podstawg skutecznego
copy.

Jak znalezé osoby do rozmoéw

Zacznij od ludzi, ktorzy juz mieli kontakt z Twojg markg. Moga to
by¢ klienci, subskrybenci newslettera, osoby z grupy, uczestnicy



kursu, osoby po konsultacji albo ludzie, ktérzy byli blisko zakupu,
ale sie nie zdecydowali.

Mozesz zaprosic ich w prosty sposoéb:

1. Wyslij wiadomosc¢ do listy klientdw z jasnym powodem
rozmowy:
,Pracujemy nad lepszym zrozumieniem tego, jak klienci
opisujg problemy, ktére pomaga rozwigzac nasz produkt.
Czy mozesz poswieci¢ 20 minut i podzieli¢ sie swoim
doswiadczeniem?”

2. Zaproponuj drobne podziekowanie dopasowane do modelu
biznesowego:

- w B2B: karta podarunkowa, przedtuzenie dostepu, darmowa
mini-konsultacja albo darowizna na wybrany cel,

- w B2C: rabat, wczesniejszy dostep do nowego produktu,
bonus, karta podarunkowa albo dodatkowy materiat.

3. Dobierz rozne segmenty odbiorcéw:

-> nowi klienci - majg swiezg perspektywe,

-> dtugoletni klienci - pokazujg, co buduje lojalnosc,

- klienci wysokiej wartosci - pomagajg zrozumiec, co motywuje
najlepszych kupujgcych,

- osoby o réznych zastosowaniach produktu - pokazujg rozne
jezyki, potrzeby i konteksty.



Przyktadowa wiadomosé rekrutacyjna

Temat: [Imie], czy mozesz pomdc nam przez 20 minut?
Czes¢ [Imieg],

pracujemy nad lepszym zrozumieniem tego, jak klienci tacy jak
Ty opisujg wyzwania, ktére pomaga rozwigzac¢ nasz
[produkt/ustugal.

Czy zechcesz wskoczy¢ na krotkg, 20-minutowg rozmowe i
podzieli¢ sie swoim doswiadczeniem? W ramach podziekowania
chetnie przekazemy Ci [konkretne podziekowanie / bonus /
rabat / gift card].

Mozesz po prostu odpowiedziec¢ na te wiadomosc¢ albo wybrac
dogodny termin tutaj: [link do kalendarza].

Twoje insighty pomogg ham lepiej komunikowac wartosc
naszych rozwigzan i tworzy¢ materiaty bardziej dopasowane do
realnych potrzeb klientow.

Dzieki za rozwazenie,
[Twoje imie]

Jak prowadzic skuteczne wywiady

Dobra rozmowa zaczyna sie od komfortu. Jesli rozmoéwca czuje,
ze jest oceniany albo przestuchiwany, jego odpowiedzi beda
krotsze i bardziej ostrozne. Zacznij wiec od prostych pytan, ktére
pomagajg wejS¢ w rozmowe.
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1. Zacznij od pytan budujgcych relacje:

- ,Powiedz krétko, czym sie zajmujesz / w jakiej jestes sytuacji”.
- ,Jak dtugo mierzytes sie z tym problemem?”
- ,Co dziato sie wczesniej, zanim zaczates szukac¢ rozwigzania?”

2. Stuchaj wiecej, niz mowisz. Dobrym celem jest proporcja
80/20 - klient mowi przez 80% czasu, Ty tylko prowadzisz
rozmowe.

3. Zapisuj doktadne sformutowania. Nie parafrazuj od razu. Nie
poprawiaj jezyka. To wtasnie surowe zdania majg
najwiekszg wartos¢ copywriterska.

4. Zwracaj uwage na emocje. Kiedy rozmowca mowi szybciej?
Kiedy sie smieje? Kiedy brzmi na sfrustrowanego? Kiedy
widac ulge? Te momenty pokazujg, co naprawde ma
znaczenie.

5. Pros$ o historie, nie tylko opinie:

- ,Opowiedz mi o momencie, w ktorym zrozumiates, ze
potrzebujesz rozwigzania”.

- ,Przeprowadz mnie przez dzien, w ktérym zdecydowates sie
kupic¢ [produkt/ustuge]”.

- ,Co dziato sie tuz przed tym, jak zaczates$ szuka¢ pomocy?”

6. Dopytuj o konkret, gdy styszysz ogolne odpowiedzi:

g



- Jesli ktos méwi: ,To byto frustrujgce”, zapytaj: ,Co doktadnie
byto frustrujgce?”

- Jesli ktos méwi: ,Produkt jest fatwy w uzyciu”, zapytaj: ,,Co
konkretnie sprawia, ze jest fatwiejszy niz inne rozwigzania?"

- Jesli ktos méwi: ,To mi pomogto”, zapytaj: ,W jaki sposdb
zauwazytes te zmiang?”

7. Szukaj metafor i obrazowych porownan. Czesto pokazujg
gtebsze emocje niz zwykte opisy. Jesli klient méwi: ,Czutem
sig, jakbym caty czas fatat dziurawg 16dz", to moze byc duzo
mocniejszy fragment copy niz ,miatem nieskuteczny
proces”.

Checklista prowadzacego rozmowe

- Aplikacja do nagrywania jest sprawdzona i gotowa.

- Masz zgode na nagranie rozmowy.

- Pytania sa przygotowane i tatwo dostepne.

- Masz spokojne miejsce bez rozproszen.

- Masz wode dla siebie i rozmoéwecy, jesli rozmowa odbywa sie na
ZyWo.

- Masz widoczny zegar lub timer, aby kontrolowa¢ czas.

- Wiesz, ktére pytania sg kluczowe, a ktére sg dodatkowymi
follow-upami.
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Czego stuchaé podczas rozmowy

Podczas wywiaddw zwracaj uwage szczegolnie na piec typow
jezyka:

1. Jezyk problemu
Jak klient opisuje to, co nie dziatato przed znalezieniem
rozwigzania?

2. Jezyk aspiraciji
Jak opisuje sukces, zmianeg albo lepszg przysztosc?

3. Jezyk obiekcji
Co prawie powstrzymato go przed zakupem?

4. Jezyk wartosci
Jak opisuje korzysci, ktore realnie odczut?

5. Jezyk tozsamosci
Jak opisuje siebie przed i po skorzystaniu z rozwigzania?

Przyktad wypowiedzi klienta aplikacji fitness:

,Bytam zmeczona tym, ze co poniedziatek zaczynam od nowa po
weekendowym objadaniu sie. Potrzebowatam czegos, co nie
sprawia, ze czuje sie jak porazka po jednym potknieciu. Teraz w
koricu czuje sie jak osoba, ktéra naprawde lubi zdrowe nawyki,
zamiast ciggle zmuszac sie do dyscypliny”.
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Ten fragment zawiera bardzo duzo wartosciowego jezyka.
Problem: ,co poniedziatek zaczynam od nowa", ,czuje sig jak
porazka". Aspiracja: ,lubie zdrowe nawyki". Transformacja
tozsamosci: od osoby, ktéra sie zmusza, do osoby, ktéra czuje
naturalng zmianeg. Taki jezyk moze zasili¢c nagtowek, e-mail,
reklame, sekcje problemu, testimonial albo historig klienta.

Podobnie w produktach cyfrowych mozesz ustysze¢ zdania typu:

+Miatem gotowy kurs, ale nie umiatem go sprzedac bez brzmienia
jak nachalny sprzedawca”.

,Ciggle przepisywatem landing page i nadal czutem, ze nikt nie
rozumie, co wiasciwie oferuje”.

+Potrzebowatem prostego procesu, bo nie chciatem kolejnego
eBooka, ktory tylko inspiruje, ale nie moéwi, co zrobi¢ krok po
kroku".

To sg zdania, ktorych nie warto wygtadzac¢. Wtasnie w nich
czesto znajduje sie najlepsze copy.

Wywiady dajg gtebig, ale warto uzupetnicé je szerszymi danymi.
Dzieki temu sprawdzisz, czy powtarzajgce sie obserwacje
dotyczg wiekszej grupy, czy tylko pojedynczych przypadkow.

Ankiety do zbierania jezyka odbiorcow

Tworz krétkie ankiety. Najlepiej 5—-7 pytan maksymalnie. Zbyt
dtuga ankieta obniza jakos¢ odpowiedzi i liczbe osdb, ktore jg
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wypetnig. Skup sie na pytaniach otwartych, bo to one dostarczajg
prawdziwego jezyka.

Mozesz uzy¢ zdan do dokonczenia:

- ,Przed znalezieniem [produktu/ustugi] moim najwiekszym
wyzwaniem byto..."

- ,Zdecydowatem sie na zakup, kiedy zrozumiatem, ze...”

- ,Najwieksza roznica po uzyciu [produktu/ustugi] to..."

- ,Prawie nie kupitem, poniewaz..."

- ,Polecitbym to osobie, ktéra...”

Pytaj tez o konkretne historie:

- ,Opisz moment, w ktérym [produkt/ustuga] naprawde zrobit
roznice".

- ,Opowiedz o problemie, ktéry sprawit, ze zaczates szukaé
takiego rozwigzania”.

- ,,Co zmienito sie po uzyciu produktu?”

Dodaj jedno pytanie ilosciowe, ktore pomoze segmentowac
odpowiedzi:

- W skali 1-10, jak bardzo prawdopodobne jest, ze polecisz nas
znajomemu?”

Dzieki temu mozesz pdzniej poréwnac jezyk promotordw i 0sob
mniej zadowolonych. Promotorzy czesto mowig jezykiem
rezultatéw i transformacji. Osoby mniej zadowolone mogag
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ujawnic¢ bariery, brak jasnosci albo obietnice, ktore nie zostaty
spetnione.

Do prostych ankiet mozesz uzy¢ Google Forms, Typeform albo
SurveyMonkey. Dbaj o czysty, mobilny format. Im fatwiej
odpowiedziec¢, tym wieksza szansa na wartosciowe odpowiedzi.

Wykorzystaj zasoby, ktore juz masz

Bardzo duzo jezyka klientéw prawdopodobnie juz istnieje w
Twoim biznesie. Nie musisz wszystkiego zbiera¢ od zera. Zacznij
od zrddet, ktore masz pod reka:

1. Wiadomosci do supportu i e-maile
Jakich stow klienci uzywajg, gdy opisujg problemy lub
pytania?

2. Opinie i testimonials
Jakie korzysci klienci podkreslajg samodzielnie, bez
podpowiedzi?

3. Komentarze w social mediach
Jak ludzie mdéwig o Twojej ofercie w mniej formalnym
srodowisku?

4. Notatki ze sprzedazy i konsultacji
Jakie pytania, obawy i watpliwos$ci pojawiajg sie najczesciej?
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5. Transkrypcje live chatu
Jakie potrzeby klienci wyrazajg w momencie, gdy szukajg
pomocy?

Praktyczne podejscie: zaplanuj 30 minut tygodniowo na przeglad
tych zrodet. Wybierz najciekawsze zdania i dodaj je do arkusza
jezyka odbiorcow. To maty nawyk, ktory po kilku tygodniach
moze dac¢ Ci ogromng baze gotowych fraz do copy.

Social listening

Social listening polega na obserwowaniu rozmow, ktore odbiorcy
prowadzg naturalnie - czesto wtedy, gdy nie wiedzg, ze marka
ich stucha. To bardzo cenne, bo ludzie w komentarzach, grupach
i forach czesto moéwig bardziej szczerze niz w ankietach.

Mozesz monitorowac:

- rozmowy o branzy,

- problemy, ktére rozwigzuje Twaéj produkt,
- komentarze pod tresciami konkurenciji,

-> pytania w grupach Facebookowych,

- dyskusje na Redditcie,

- opinie w marketplace’ach,

-> hasta i frazy powigzane z Twojg kategoria.

Do monitorowania mozesz uzywac prostych narzedzi, takich jak
Google Alerts, Mention, Hootsuite, Brand24 albo recznego
przeglgdania grup i foréw.
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Szukaj powtarzajgcych sie wzorcow. Jak ludzie opisujg
frustracje? Jakich porownan uzywajg? Co ich denerwuje w
dostepnych rozwigzaniach? Jak mowig o konkurencji? Jakie
stowa pojawiajg sie kilka razy w réznych miejscach?

Przyktad: firma tworzgca narzedzie graficzne odkryta na
Reddicie, ze potencjalni klienci czesto uzywali frazy:
.professional-looking without the learning curve”, czyli
.profesjonalny wyglad bez stromej krzywej nauki”. Tego jezyka
wczesniej nie byto w ich marketingu, ale po dodaniu go do
komunikacji okazat sie bardzo trafny. Odbiorcy dokfadnie tak
opisywali to, czego chcieli: dobrego efektu bez skomplikowanej
nauki.

W Twoim przypadku podobna fraza moze brzmiec:

,Chce sprzedawac bez brzmienia nachalnie”.
,Potrzebuje strony, ktora ttumaczy oferte za mnie".
.Nie chce kolejnego kursu, ktérego nie skoncze".
,Chce gotowego procesu, a nie teorii”.

,Potrzebuje copy, ktore brzmi jak ja, tylko lepiej”.

Takie zdania sg ztotem. Zbieraj je, porzgdkuj i wracaj do nich
podczas pisania kazdego waznego tekstu sprzedazowego.

Kiedy masz juz zebrane surowe wypowiedzi klientow,
komentarze, odpowiedzi z ankiet, notatki z rozméw i fragmenty
wiadomosci, czas zamienic¢ je w praktyczny system. Samo
zebranie insightdéw jeszcze nie wystarczy. Jesli nie
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uporzadkujesz ich w wygodny sposdb, szybko zging w notatkach
i nie wykorzystasz ich wtedy, gdy bedg najbardziej potrzebne —
podczas pisania landing page'a, e-maila sprzedazowego,
reklamy, opisu produktu albo sekwencji follow-up.

Celem tego etapu jest stworzenie banku jezyka klienta, czyli
miejsca, w ktérym przechowujesz prawdziwe stowa odbiorcéw,
pogrupowane wedtug problemow, obiekcji, etapow decyzji,
segmentéw i mozliwych zastosowan w copy.

Stworz bank jezyka klienta

Bank jezyka klienta to uporzgdkowana baza cytatéw, fraz, zdan i
obserwacji, ktére mozesz pdzniej wykorzystac w swoich
tresciach sprzedazowych. Nie musi by¢ skomplikowany. Moze to
by¢ arkusz Google Sheets, tabela w Notion, baza w Airtable albo
zwykty dokument podzielony na sekcje. Najwazniejsze, zeby
tatwo byto do niego wracac i szybko znajdowac konkretne
wypowiedzi.

Zacznij od prostego procesu:

1. Przepisz wywiady albo wklej najwazniejsze fragmenty z
ankiet, komentarzy, zgtoszen do supportu, opinii i
wiadomosci klientow.

2. Podziel dtuzsze odpowiedzi na pojedyncze frazy lub zdania.
Jedna wypowiedz klienta moze zawierac kilka réznych
insightow: problem, obiekcjg, pragnienie, rezultat albo
poréwnanie z poprzednim rozwigzaniem.
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3. Oznacz kazdy wpis odpowiednimi kategoriami, aby pozniej
tatwo znalez¢ jezyk pasujgcy do konkretnego fragmentu
copy.

Mozesz tagowac wypowiedzi wedtug etapu sciezki klienta:

- Swiadomosé - klient rozpoznaje problem.

- Rozwazanie - klient porownuje rozwigzania i kryteria wyboru.

- Decyzja - klient szuka argumentu, ktéry pomoze mu kupic.
- Retencja - klient opisuje wartos¢ po zakupie i efekty
dtugoterminowe.

Mozesz tez tagowac je wedtug tematu:

-> pain pointy,

-> pozadane rezultaty,

-> obiekcje i wahania,

- oznaki sukcesu,

-> emocjonalne motywatory,

- poréwnania z wczesniejszymi rozwigzaniami,
- jezyk transformaciji.

Dodatkowo warto oznacza¢ segment klienta:

- demografia,

- przypadek uzycia,

- poziom doswiadczenia,

- typ klienta,

- poziom wartosci zakupowej,
-> branza lub kontekst pracy.
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Na koncu wyrdznij najbardziej wartosciowe frazy. Szczegdlng
uwage zwracaj na zdania, ktére sg obrazowe, emocjonalne,
konkretne albo brzmig jak gotowy fragment copy. To wtasnie one
najczesciej nadajg sie na nagtowki, pierwsze akapity, sekcje

problemu, CTA, FAQ albo fragmenty reklam.

Przyktadowy uktad banku jezyka klienta:

L,ronagtem w
arkuszach, probujgc
ogarngc wszystko
recznie, zanim
trafitem na Waszg
aplikacje".

.Przekonato mnie to,
ze moge stworzy¢
profesjonalny raport

w mniej niz 5 minut”.

LPrawie nie kupitem,
bo batem sig, ze
nauka narzedzia
bedzie zbyt
skomplikowana".

Wywiad z
Sarg K.

Odpowied
Z z ankiety

Ankieta po
zakupie

Swiadomo
s$¢

Decyzja

Decyzja

Pain point

Trigger
zakupowy

Obiekcja

Wiasciciel
ka matej
firmy

Uzytkowni
k
korporacyj

ny

Nowy
uzytkowni
k w
kategorii

Mocnha metafora:
~tongtem w
arkuszach”

Konkretny benefit
czasowy

Czesta obawa:
krzywa nauki

Taki uktad sprawia, ze cytaty przestajg by¢ chaotycznymi
notatkami. Zaczynajg dziatac jak biblioteka gotowych insightow
sprzedazowych.
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Zidentyfikuj wzorce i priorytety

Kiedy baza zaczyna sie zapetniac, nie zatrzymuj sie na samym
zbieraniu. Zacznij szuka¢ wzorcéw. To one pokazujg, ktore
problemy, obiekcje i pragnienia naprawde powtarzajg sie wsrod
odbiorcéw.

Zwrdc¢ uwage na kilka rzeczy:

1. Powtarzajace sie frazy
Sprawdz, ktore stowa i sformutowania pojawiajg sie w
roznych zrédtach. Jesli kilka oséb mowi, ze ,hie wiedziato,
od czego zaczgc”, to prawdopodobnie jest to wazny motyw
do wykorzystania w copy.

2. Intensywnos$¢é emocjonalna
Nie wszystkie problemy majg takg samg wage. Niektore
odbiorcy opisujg spokojnie, inne z wyrazng frustracjg,
wstydem, stresem albo ulgg po rozwigzaniu. Najmocniejsze
emocjonalnie frazy czesto sg najlepszym materiatem na
sekcje problemu i nagtéwki.

3. Luki miedzy jezykiem klientow a Twoim marketingiem
Porownaj, jak klienci mowig o problemie, z tym, jak Ty
mowisz o swojej ofercie. Jesli odbiorcy méwig: ,Nie wiem,
jak sprzedac¢ moj kurs bez brzmienia nachalnie”, a Twoja
strona mowi: ,Kompleksowy system optymalizacji
komunikacji sprzedazowej”, masz jasng luke jezykowa.
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4. Najmocniejsze frazy do natychmiastowego uzycia
Stworz liste 10-15 najwazniejszych zwrotéw, ktére sg
najbardziej konkretne, emocjonalne i przydatne
sprzedazowo. To bedg Twoje priorytetowe frazy do
testowania w nagtowkach, e-mailach, reklamach i sekcjach
landing page.

Cwiczenie praktyczne

Wybierz jedng wazng strone lub materiat marketingowy, na
przyktad:

-> landing page produktu,

- strone sprzedazowg kursu,
- sekwencje e-mailowg,

- reklame,

- opis eBooka,

-> strone konsultacji,

- sekcje FAQ.

Nastepnie znajdz w banku jezyka klienta 3-5 fraz, ktére mogtyby
zastgpi¢ albo wzmocnic¢ obecny tekst.

Obecny fragment copy:
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Fraza klienta, ktorg moge wykorzystac:

Nowa wersja copy:

To ¢wiczenie jest proste, ale bardzo skuteczne. Czesto jedna
prawdziwa fraza klienta moze poprawi¢ komunikat bardziej niz
godzina wymyslania ,fadniejszego” marketingowego tekstu.

Zbuduj zywy dokument

Bank jezyka klienta nie powinien by¢ jednorazowym plikiem,
ktory tworzysz raz i pdzniej o nim zapominasz. To zywy
dokument, ktory regularnie aktualizujesz. Im dtuzej go
prowadzisz, tym wiekszg wartos¢ ma dla Twojego biznesu.

Wybierz format, ktéry pasuje do Twojego sposobu pracy:

-> arkusz kalkulacyjny, np. Google Sheets lub Excel,
-> baza danych, np. Airtable lub Notion,
- dokument z sekcjami, np. Google Docs lub Word.
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Najwazniejsze, zeby system byt prosty. Jesli bedzie zbyt
skomplikowany, przestaniesz go uzywac. Lepiej miec prostg
tabele aktualizowang regularnie niz zaawansowang baze, do
ktorej nikt nie zaglada.

Ustal tez rytm pracy:

1. Raz w tygodniu lub raz w miesigcu dodawaj nowe
wypowiedzi.

2. Regularnie przegladaj kategorie i poprawiaj tagi.

3. Udostepnij bank osobom, ktdére tworzg tresci dla klientow:
copywriterom, marketerom, osobom od social media,
sprzedazy lub supportu.

4. Zapisuj nowe insighty od razu, kiedy sie pojawiajg — po
rozmowie, mailu, komentarzu albo konsultaciji.

Wskazdowka utrzymaniowa:

Zaplanuj raz w miesigcu 30 minut na przeglad ostatnich interakcji
z klientami. Dodaj nowe frazy do banku jezyka i zaznacz te, ktére
warto przetestowac w najblizszych tresciach.
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Teraz zaczyna sie najciekawsza czesc: wykorzystanie jezyka
klientow w realnym copy. To tutaj research przestaje byc¢
notatkami, a zaczyna pracowac na sprzedaz.

Nie chodzi jednak o mechaniczne wklejanie cytatow wszedzie.
Chodzi o umiejetne odzwierciedlanie jezyka odbiorcéw tak, aby
tres¢ brzmiata naturalnie, jasno i przekonujgco.

Technika odzwierciedlania jezyka

Odzwierciedlanie jezyka polega na uzywaniu stow i fraz, ktore
pochodzg bezposrednio od klientow. Zamiast zaczynac od
firmowego opisu produktu, zaczynasz od tego, jak odbiorca sam
opisuje swoj problem, pragnienie albo watpliwosc.

Proces jest prosty:
1. Zacznij od fraz klientow, a nie od pustej kartki.
2. Zachowaj naturalnosc¢ i konkret.

3. Doprecyzuj tekst pod katem jasnosci, ale nie wygtadzaj go
tak mocno, ze straci autentycznosc.

4. Testuj rézne frazy klientow, aby sprawdzié, ktore najlepiej
rezonuja.
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Przyktady przed i po:

Przed - jezyk firmowy:
+Nasza innowacyjna platforma usprawnia komunikacje
biznesowg".

Po - jezyk klienta:
W koncu zatrzymaj niekonczgce sie fancuchy maili, ktore zjadajg
Twoj dzien pracy”.

Druga wersja jest silniejsza, bo pokazuje konkretng frustracje.
Odbiorca nie musi ttumaczy¢ sobie, co oznacza ,usprawnienie
komunikacji”. Od razu widzi problem, ktéry zna z codziennej

pracy.

Przed - wersja ogdlna:
+Nasz program fitness pomaga osiggngc¢ cele”.

Po - jezyk klienta:

,Dla momentu, kiedy masz juz dos¢ zaczynania od nowa w kazdy
poniedziatek i chcesz w koncu poczuc regularnosc¢ w
treningach”.

Druga wersja nie brzmi jak opis produktu. Brzmi jak mysl
odbiorcy. | wtasnie dlatego moze dziata¢ mocnie;j.

Dla produktu cyfrowego podobna transformacja moze wyglgdac
tak:
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Przed:
.1en eBook pomoze Ci poprawi¢ sprzedaz online”.

Po:
,Dla momentu, kiedy masz gotowy produkt, ale nie wiesz, jak
opisac go tak, zeby ludzie naprawde zrozumieli jego wartosc”.

Albo:

Przed:
+Nasz workbook zawiera ¢wiczenia do tworzenia landing page".

Po:
.Przestan patrzec¢ na pustg strone i przejdz przez caty proces
tworzenia landing page krok po kroku".

Wykorzystaj jezyk klientow w réznych materiatach
marketingowych

Jezyk klientow mozesz stosowac w wielu miejscach. Najlepiegj
dziata wtedy, gdy jest dopasowany do konkretnego etapu decyzji
i typu tresci.

1. Nagtowki i podtytuty
Uzywaj bezposrednich fraz klientéw opisujgcych problemy,
pragnienia i pozgdane rezultaty. Jesli odbiorcy mowia: ,Nie
wiem, od czego zaczgc”, nagtowek moze brzmiec: ,Zacznij
sprzedawac swoj produkt cyfrowy bez zgadywania, od
czego zaczac".
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. Tresé strony internetowej

Strukture strony mozesz oprzec¢ na jezyku $ciezki klienta:
najpierw problem, potem frustracja, pdzniej rozwigzanie,
dowdd i kolejny krok.

. Sekwencje e-mailowe

W e-mailach mozesz odzwierciedla¢ konkretne pain pointy i
aspiracje roznych segmentow. Poczagtkujgcy odbiorca
potrzebuje innego jezyka niz osoba, ktéra juz probowata
Kilku rozwigzan i jest rozczarowana.

. Social media

W social mediach dobrze dziatajg krotsze frazy, ktore
szybko pokazujg emocjonalny problem lub mate
zwyciestwo. Na przyktad: ,Masz produkt, ale Twoja strona
brzmi tak, jakby nikt nie miat powodu go kupic¢?”.

. Materiaty sprzedazowe

W ofertach, prezentacjach i stronach sprzedazowych
uzywaj jezyka klientow do odpowiadania na obiekcje. Jesli
wiele oséb mowi: ,Boje sig, ze nie wdroze tego
samodzielnie”, pokaz doktadnie, jak produkt prowadziich
krok po kroku.

Przyktady zastosowania:

- Nagtéwki: wybierz najbardziej emocjonalne opisy problemu z
researchu.

- Sekcje korzysci: uzyj doktadnych stow, ktorymi klienci opisujg
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rezultaty.

- Testimonials: wybieraj naturalne opinie, a nie tylko idealnie
wygtadzone cytaty.

- FAQ: formutuj pytania tak, jak naprawde zadajg je klienci, a nie
jezykiem marketingowym.

Przyktad FAQ:

Stabo:
,Czy produkt jest odpowiedni dla uzytkownikow o niskim
poziomie zaawansowania?"

Lepiej:
,Czy dam rade z tego skorzystac, jesli dopiero zaczynam i nie
mam doswiadczenia w sprzedazy online?”

Druga wersja brzmi blizej prawdziwej obiekcji odbiorcy.

Odpowiadaj na obiekcje z wyprzedzeniem

Research bardzo czesto pokazuje, co prawie powstrzymato
klientow przed zakupem. Te informacje sg niezwykle
wartosciowe, bo mozesz wykorzystac je do budowania zaufania
jeszcze zanim uzytkownik kliknie przycisk.

Zrob prosty proces:
1. Wypisz 3-5 najczestszych obiekcji z banku jezyka klienta.
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2. Dla kazdej obiekcji znajdz wypowiedzi oséb, ktore miaty te
samag watpliwosc, ale ostatecznie zdecydowaty sie na
zakup.

3. Stworz fragmenty copy, ktére pomagajg przysztym klientom
wyobrazi¢ sobie zycie po pokonaniu tej obiekcji.

Przyktad dla obiekcji cenowej:

Obiekcja klienta:
.Nie wiem, czy to jest warte tej inwestycji".

Mozliwa odpowiedz w copy:

+Wyobraz sobie, ze odzyskujesz dwie godziny dziennie. Wtasnie
taki efekt najczesciej opisujg klienci juz po pierwszym tygodniu
wdrozenia. Jak powiedziat Sam, wtasciciel matej firmy: ‘Wahatem
sie przez ceng, dopdki nie zorientowatem sig, ze miesiecznie
wydaje wiecej na kawe niz na narzedzie, ktore oddaje mi 10

n

godzin tygodniowo'".

Ten fragment dziata, bo nie ignoruje obiekcji. Najpierw jg uznaje,
a nastepnie pokazuje wartos¢ w kontekscie, ktéry klient moze
zrozumiec.

Dla produktu cyfrowego przyktad moze wygladac tak:
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Obiekcja:
.Boje sig, ze kupie kolejny materiat i go nie wdroze".

Mozliwa odpowiedz:

~1en workbook zostat zaprojektowany tak, aby nie zostawiac¢ Cig
Zz samg teorig. Kazdy rozdziat konczy sie konkretnym zadaniem,
ktore pomaga od razu zastosowac materiat na Twojej stronie,
ofercie albo e-mailu. Jak napisat jeden z klientow: ‘To byt
pierwszy produkt, po ktorym nie tylko miatem notatki, ale

n

faktycznie poprawitem swojg landing page'”.

Testuj i dopracowuj

Jezyk klientdw jest mocnym punktem startowym, ale nadal warto
go testowac. Czasem jedna fraza dziata Swiethie w rozmowie, ale
gorzej w nagtowku. Inna moze wygladac niepozornie, ale bardzo
dobrze sprawdzac sie w reklamie albo CTA.

Wprowadz prosty proces testowania:

1. Stwérz test A/B, pordéwnujgc obecny jezyk marketingowy z
wersjg opartg na jezyku klientow.

2. Mierz nie tylko kliknigcia, ale tez czas na stronie, scroll
depth, odpowiedzi, zapisy i konwersije.

3. Zbieraj feedback od klientow na temat nowych
komunikatow.
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4. Iteruj na podstawie wynikéw i stale aktualizuj bank jezyka
klienta.

Prosty test do wykonania:

Wybierz strone z najwiekszym ruchem, na przyktad landing page,
strone produktu albo strone konsultacji. Stworz wariant, w ktorym
nagtéwek, sekcja problemu i FAQ sg oparte wytgcznie na frazach
klientow z Twojego banku jezyka. Uruchom test na 2-4 tygodnie i
poréwnaj wyniki z obecng wersja.

Obserwuj:

-> czas na stronie,

- scroll depth,

- CTR przy CTA,

- liczbe zapiséw lub zakupdw,

- jakos¢ leadow,

- komentarze i odpowiedzi uzytkownikow.

Najwazniejsze pytanie brzmi: czy nowy jezyk sprawia, ze
odbiorca szybciej mysli ,to jest o mnie"? Jesli tak, jeste$ na
dobrej drodze.

Z czasem ten proces zacznie tworzy¢ przewage. Nie bedziesz
pisac copy w oparciu o domysty. Bedziesz korzystac z
prawdziwego jezyka ludzi, ktérym chcesz pomaéc. A kiedy Twoje
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tresci brzmig jak mysli odbiorcy, sprzedaz staje sie duzo bardziej
naturalna.

Podczas zbierania jezyka klientéw mozesz trafi¢ na kilka
typowych przeszkdd. To normalne, szczegdlnie jesli dopiero
zaczynasz budowac swoj system researchu. Wazne jest to, zeby
nie traktowac tych wyzwan jako powodu do odktadania pracy.
Nawet maty research daje wiecej niz pisanie wytgcznie na
podstawie domystow.

Wyzwanie 1: Masz matq baze klientow

Jesli nie masz jeszcze wielu klientéw do rozmow, nie oznacza to,
Ze nie mozesz prowadzi¢ researchu. Na poczgtku mozesz
rozszerzyc¢ zrodta informacji i zbiera¢ jezyk od osdb, ktore sg
podobne do Twojej przysztej grupy docelowe;.

Mozesz analizowac:

- potencjalnych klientow z Twojego rynku,

- uzytkownikéw produktéw konkurenciji,

- komentarze w grupach branzowych, spotecznosciach i forach,
- opinie pod podobnymi produktami, kursami, eBookami lub
narzedziami,

- rozmowy z osobami z zespotu, ktére majg kontakt z klientami
lub prospectami.

Nawet 3-5 pogtebionych rozméw moze da¢ bardzo wartosciowe
insighty na start. Nie potrzebujesz od razu setek odpowiedzi.
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Potrzebujesz kilku prawdziwych rozméw, ktére pomogg Ci
ustyszec, jak odbiorcy naprawde opisujg swoje problemy,
obiekcje i pragnienia.

Jesli dopiero tworzysz produkt cyfrowy, mozesz rozmawiac z
osobami, ktére kupity podobny produkt, prébowaty rozwigzac ten
problem samodzielnie albo sg aktywne w spotecznosciach
zwigzanych z tematem. To pozwoli Ci lepiej zrozumiec rynek,
zanim napiszesz finalng strone sprzedazowa.

Wyzwanie 2: Sprzedajesz techniczny lub ztozony produkt

Przy bardziej technicznych produktach tatwo wpasc¢ w jezyk
funkciji, parametrow i specjalistycznych termindéw. Problem
polega na tym, ze klient czesto nie kupuje samej technologii.
Kupuje efekt, ktory ta technologia mu daje.

Dlatego podczas researchu zwracaj szczegolng uwage na to, jak
klienci ttumaczg techniczne funkcje na praktyczne korzysci.

Przyktfad:

,Nie obchodzi mnie sam algorytm. Obchodzi mnie to, ze nie
musze recznie sprawdzac 100 punktéw danych”.

To zdanie pokazuje prawdziwg wartos¢. Klient nie mowi o
technologii. Mowi 0 oszczednosci czasu, mniejszym wysitku i
prostszym procesie.

Przy ztozonych produktach skupiaj sie na:

- rezultatach zamiast specyfikaciji,
- prostych wyjasnieniach zamiast zargonu,
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- tym, jak klient sam ttumaczy produkt innym osobom,

-> momentach, w ktérych odbiorca méwi: ,,Czyli to po prostu
pomaga mi w...”,

- przyktadach uzycia w prawdziwym zyciu.

Jesli klient tworzy wtasne uproszczone wyjasnienie Twojego
produktu, zapisz je. Bardzo czesto takie zdania sg lepsze niz
oficjalny opis stworzony przez zespot.

Wyzwanie 3: Masz rézne segmenty klientow

Nie wszyscy klienci mowig tym samym jezykiem. Poczatkujgcy
odbiorca moze opisywac problem zupetnie inaczej niz osoba
zaawansowana. Klient indywidualny moze uzywac innych stow
niz klient B2B. Osoba kupujgca eBooka moze miec inne obiekcje
niz osoba kupujgca drozszg konsultacje.

Dlatego warto organizowac bank jezyka wedtug segmentow.
Szukaj:

- wspolnych fraz, ktore dziatajg dla wszystkich segmentow,
- specyficznych zwrotéw uzywanych przez najbardziej
wartosciowych klientéw,

- roznic w obiekcjach miedzy segmentami,

- réznych pozioméw swiadomosci problemu,

- okazji do stworzenia osobnych sciezek komunikacji.

Jesli jezyk segmentow bardzo sig rozni, stwérz osobne mini
banki jezyka. Jeden moze byc¢ dla poczatkujgcych, drugi dla
zaawansowanych, trzeci dla klientéw premium, a czwarty dla
0sob, ktére kupujg tanszy produkt wejsciowy.
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Przyktad:

Poczatkujgcy klient moze powiedziec:
,Nie wiem, od czego zaczgc".

Zaawansowany klient moze powiedziec:
+.Mam ruch i ofertg, ale komunikat nie konwertuje na zimnym
ruchu”.

Oba zdania opisujg problem z copy, ale wymagajg innego
poziomu jezyka. Jesli wrzucisz je do jednej kategorii bez
segmentacji, tatwo stworzy¢ komunikat, ktory nie trafia w zadnag
grupe wystarczajgco precyzyjnie.

Wyzwanie 4: Brakuje Ci czasu na research

Research czesto przegrywa z pilnymi zadaniami: kampania, e-
mailem, strong, postami, obstugg klienta albo tworzeniem
produktu. Ale nie musisz od razu robi¢ duzego badania. Zacznij
matymi krokami i buduj nawyk.

Mozesz:

- zaplanowac jedng 20-minutowg rozmowe tygodniowo,

- spedzaé 15 minut w kazdy pigtek na przegladaniu wiadomosci i
komentarzy,

-> poprosié¢ cztonkéw zespotu o monitorowanie konkretnych
zrodet,

- dodacd krétka ankiete po zakupie,

- zbiera¢ odpowiedzi z newslettera,

- zapisywac pytania pojawiajace sie podczas konsultacji lub
rozmow sprzedazowych.
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Nawet ograniczony research jest wielokrotnie lepszy niz zaden.
Jesli raz w tygodniu zapiszesz 5-10 prawdziwych zdan klientéw,
po kilku miesigcach bedziesz mie¢ bardzo wartosciowg baze do
tworzenia nagtowkow, e-maili, reklam, stron sprzedazowych i
sekcji FAQ.

Dobrym przyktadem jest startup SaaS kierowany do digital
marketerow. Firma miata wartosciowy produkt, ale strona gtdwna
nie dziatata tak dobrze, jak powinna. Bounce rate byt wysoki, a
uzytkownicy czesto opuszczali strone bez zapisania sie ha demo.

Problem nie lezat w samym produkcie. Problem lezat w
komunikacji. Poczagtkowe copy byto petne technicznych funkcji,
branzowego zargonu i wewnegtrznego jezyka zespofu. Firma
mowita o sobie i swoim produkcie, ale nie mowita jezykiem
Klientow.

Ich proces wyglgdat nastepujgco:

1. Przeprowadzili 8 rozmoéw z obecnymi klientami, pytajgc o
problemy, ktore doprowadzity ich do szukania rozwigzania.

2. Przeanalizowali ponad 50 zgtoszen do supportu oraz
odpowiedzi z onboardingowych formularzy.

3. Stworzyli bank jezyka klienta pogrupowany wedtug pain
pointow, pozadanych rezultatéw i triggerow zakupowych.

4. Przepisali strone gtdwng, uzywajgc dostownych fraz z
rozmow z klientami.
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Efekty byty konkretne:

- bounce rate strony gtownej spadt o 38%,

-> liczba zapytan o demo wzrosta 0 42%,

- zespot sprzedazy zauwazyt, ze prospecty byty lepigj
przygotowane i bardziej zakwalifikowane,

- koszt pozyskania klienta spadt o0 23%.

Najwigksza zmiana pojawita sie w nagtowku. Wczesniej brzmiat:
.Enterprise-Grade Analytics for Digital Marketing Teams”
Po researchu zostat zmieniony na:

.Stop Drowning in Data and Start Making Decisions That Actually
Drive Revenue”

Nowy nagtowek byt oparty na bezposrednim cytacie z rozmowy z
klientem. Zamiast mowi¢ o zaawansowanej analityce, méwit o
realnej frustracji: tonieciu w danych i potrzebie podejmowania
decyzji, ktére faktycznie wptywajg na przychdd.

To jest roznica miedzy jezykiem firmy a jezykiem klienta.
Pierwszy opisuje produkt. Drugi opisuje doswiadczenie odbiorcy.

Ponizszy plan pomoze Ci wdrozy¢ caty proces krok po kroku. Nie
musisz robi¢ wszystkiego naraz. Najwazniejsze jest rozpoczecie i
regularne rozwijanie banku jezyka klienta.

1. W tym tygodniu
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Zaplanuj przynajmniej jedng rozmowe z klientem albo
potencjalnym klientem. Skorzystaj z przewodnika do wywiadu z
wczesnhiejszej czesci guide'a.

Zadaj pytania o:

- problem, ktéry doprowadzit klienta do szukania rozwigzania,
- wczesniejsze proby, ktére nie zadziataty,

- obiekcje przed zakupem,

- oczekiwany rezultat,

- jezyk, ktérym klient opisatby sytuacje znajomemul.

2. W ciqgu 14 dni

Stworz arkusz lub dokument do zbierania jezyka klientéw. Dodaj
do niego insighty z pierwszej rozmowy oraz istniejgce zasoby,
takie jak opinie, komentarze, zgtoszenia do supportu, e-maile,
ankiety lub wiadomosci z social mediéw.

Na start wystarczg proste kolumny:

- cytat,

- 7rédto,

- segment klienta,

- etap sciezki,

- temat,

- mozliwe zastosowanie w copy.

3. W ciggu 30 dni

Wybierz jeden wazny materiat marketingowy i przepisz go z
uzyciem jezyka klientow.
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Moze to byc:

- strona gtdéwna,

- landing page produktu,

-> strona sprzedazowa kursu,
- opis eBooka,

- sekwencja e-mailowa,

- reklama,

- sekcja FAQ,

- strona konsultacji.

Nie zmieniaj wszystkiego naraz. Wybierz najwazniejsze elementy:
nagtéwek, pierwszg sekcje, sekcje problemu, CTA albo
odpowiedzi na obiekcje.

4. Stworz staty system

Zaplanuj miesieczne sesje utrzymaniowe, podczas ktorych
bedziesz aktualizowac bank jezyka klienta. Wystarczy 30 minut
miesiecznie, jesli robisz to regularnie.

Podczas takiej sesiji:

-> przejrzyj ostatnie rozmowy i wiadomosci,

- dodaj nowe cytaty,

- 0znacz hajmochniejsze frazy,

- usun powtarzajace sie lub mato przydatne notatki,

- wybierz 3-5 fraz do przetestowania w najblizszych tresciach.

41



5. Sledz wyniki

Jesli aktualizujesz dowolny materiat jezykiem klientow, stworz
prosty pomiar przed i po.

Mozesz Sledzic:

- czas na stronie,

- bounce rate,

- CTR przy CTA,

- liczbe zapiséw,

- liczbe zakupow,

-> jakos¢ leadow,

- odpowiedzi na e-mail,
- komentarze i feedback.

Nie chodzi tylko o to, czy liczba kliknie¢ wzrosta. Sprawdz tez,
czy uzytkownicy lepiej rozumiejg oferte, zadajg mniej
podstawowych pytan i trafniej pasujg do produktu.

6. Podziel si¢ insightami z zespotem

Jesli pracujesz z zespotem, zaplanuj krotkie spotkanie, podczas
ktorego pokazesz najmocniejsze frazy klientow. To moze by¢
bardzo uzyteczne dla copywriterow, marketerow, sprzedazy,
obstugi klienta i oséb tworzgcych produkt.

Mozesz omowic:

-> najczestsze pain pointy,
- najmocniejsze obiekcje,
- najciekawsze cytaty,
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- nowe pomysty na nagtowki,
- frazy do wykorzystania w FAQ,
- réznice miedzy segmentami klientow.

7. Kontynuuj nauke

Raz na kwartat przeprowadz minimum 3-5 nowych rozmow z
Klientami. Jezyk rynku sie zmienia. Obiekcje sie zmieniajg. Nowe
segmenty mogg moéwic inaczej niz wczesniejsi klienci. Jesli bank
jezyka ma by¢ naprawde uzyteczny, musi by¢ regularnie
odswiezany.

Z czasem Twoje tresci przestang brzmiec jak marketing pisany
zza biurka. Zaczng brzmiec jak Twoi klienci. A to jest jeden z
najmocniejszych gtoséw, jakie mozesz wykorzystac w
sprzedazy.
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PODSUMOWANIE

Ten przewodnik pokazat Ci, jak zamieni¢ research odbiorcow w
praktyczne copy, ktére brzmi bardziej naturalnie, trafnie i
przekonujgco. Najwazniejsza lekcja jest prosta: najlepszy jezyk
sprzedazowy bardzo czesto nie powstaje w gtowie marketera.
Pochodzi bezposrednio od klientéw.

Przeszedtes przez caty proces: od przygotowania frameworku
researchu, przez rozmowy z klientami, ankiety, analize
komentarzy i supportu, az po stworzenie banku jezyka klienta.
Dzieki temu masz system, ktory pomaga zbiera¢ prawdziwe
frazy, obiekcje, pragnienia i opisy probleméw, zamiast pisac
wytgcznie na podstawie domystow.

Najwieksza wartosc¢ pojawia sie wtedy, gdy zaczynasz uzywac
tych stéw w realnych materiatach: nagtéwkach, landing page’'ach,
e-mailach, reklamach, FAQ, opisach produktdéw i sekcjach
sprzedazowych. Kiedy odbiorca widzi komunikat, ktéry brzmi jak
jego wtasna mysl, duzo szybciej czuje, ze oferta jest dla niego.

Pamigtaj, zeby traktowac¢ bank jezyka klienta jako zywy
dokument. Regularnie dodawaj nowe cytaty, aktualizuj kategorie,
sprawdzaj powtarzajgce sie wzorce i testuj hajmocniejsze frazy w
swoich tresciach. Nawet jedna rozmowa miesiecznie moze z
czasem dac Ci ogromng przewage.
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Jesli sprzedajesz eBooki, kursy, konsultacje, szablony, workbooki
albo inne produkty cyfrowe, ten proces pomoze Ci pisa¢ bardziej
po ludzku. Mniej ogdlnikdw. Mniej marketingowego zargonu.
Wiecej prawdziwych problemoéw, konkretnych rezultatéw i
komunikatow, ktore odbiorca rozumie od pierwszego zdania.

Twoim celem jest stworzyc¢ copy, przy ktérym klient pomysli: ,To
doktadnie o mnie”. Gdy osiggniesz ten efekt, perswazja staje sie
duzo prostsza, bo nie probujesz przekonywac na site.
Pokazujesz, ze rozumiesz - a to czesto pierwszy krok do
sprzedazy.
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