
 

SEKRETY PERSWAZJNEGO 
COPYWRITINGU – 
PRZEWODNIK KROK PO 
KROKU CZ.1 
____ 

Ten przewodnik został przygotowany po to, aby pomóc Ci lepiej 
zrozumieć najważniejszy fundament skutecznego copy: język 
Twoich klientów. Zanim napiszesz mocny nagłówek, ofertę, e-
mail sprzedażowy albo landing page, musisz wiedzieć, jak Twoi 
odbiorcy naprawdę opisują swoje problemy, potrzeby, obiekcje i 
oczekiwane rezultaty. 
 
Wiele treści sprzedażowych brzmi słabo nie dlatego, że produkt 
jest zły, ale dlatego, że komunikat jest napisany z perspektywy 
firmy, a nie klienta. Marka mówi o funkcjach, procesach i 
„innowacyjnych rozwiązaniach”, podczas gdy odbiorca myśli 
prostszymi słowami: „Nie wiem, od czego zacząć”, „Boję się, że 
tego nie wdrożę”, „Chcę w końcu mieć jasny plan” albo 
„Potrzebuję czegoś, co pokaże mi krok po kroku, co zrobić”. 
 
W tym materiale przejdziesz przez praktyczny proces zbierania, 
porządkowania i wykorzystywania języka klientów. Nauczysz się, 
jak przygotować research, jak prowadzić rozmowy, jakie pytania 
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zadawać, jak analizować ankiety, komentarze, support i social 
media oraz jak stworzyć własny bank języka klienta. 
 
Ten guide jest szczególnie przydatny, jeśli sprzedajesz eBooki, 
kursy online, konsultacje, szablony, workbooki, checklisty albo 
inne produkty cyfrowe. W takich ofertach słowa mają ogromne 
znaczenie, bo to właśnie copy musi wyjaśnić wartość produktu, 
zbudować zaufanie i pokazać użytkownikowi, że oferta pasuje do 
jego sytuacji. 
 
Traktuj ten guide jako narzędzie robocze. Nie musisz wdrażać 
wszystkiego jednego dnia. Zacznij od jednej rozmowy, jednej 
ankiety albo jednej analizy komentarzy. Następnie zapisuj 
prawdziwe frazy odbiorców i stopniowo wykorzystuj je w swoich 
nagłówkach, opisach, e-mailach, CTA i sekcjach sprzedażowych. 
Im lepiej zrozumiesz język klienta, tym łatwiej będzie Ci tworzyć 
komunikaty, które budują zaufanie i prowadzą do decyzji bez 
nachalnej presji.  
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Przygotuj swój własny system 
Zanim zaczniesz rozmawiać z klientami, potrzebujesz prostego 
systemu. Bez niego łatwo zebrać dużo luźnych opinii, które 
później trudno przełożyć na konkretny tekst sprzedażowy. Dobry 
research nie polega na zadawaniu przypadkowych pytań. Polega 
na świadomym zbieraniu informacji, które później pomogą Ci 
pisać lepsze nagłówki, oferty, e-maile, landing page’e i 
komunikaty sprzedażowe. 

Celem tej części guide’a jest przygotowanie fundamentu: co 
chcesz odkryć, jakimi metodami zbierzesz dane, jakie pytania 
zadasz i jak zapiszesz prawdziwy język odbiorców. 

Ustal jasne cele researchu 

Zacznij od określenia, czego dokładnie chcesz dowiedzieć się o 
swojej grupie docelowej. Nie chodzi tylko o podstawowe 
informacje typu wiek, stanowisko czy branża. W copywritingu 
sprzedażowym dużo ważniejsze jest zrozumienie tego, co 
odbiorca czuje, czego się obawia, jak opisuje swój problem i co 
musi usłyszeć, żeby poczuć, że Twoja oferta jest dla niego. 

Zadaj sobie pytania: 

➔ Jakie konkretne problemy sprawiają, że odbiorcy zaczynają 
szukać rozwiązania takiego jak Twoje? 
➔ Jakich słów używają, gdy opisują te problemy? 

➔ Jaki rezultat chcą osiągnąć? 

➔ Jakie obiekcje lub wahania pojawiają się przed zakupem? 

➔ Jakie emocje wpływają na ich decyzję? 
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Zapisz te cele jako konkretne pytania badawcze. Dzięki temu 
każda rozmowa, ankieta czy analiza komentarzy będzie miała 
jasny kierunek. 

Przykład dla kursu online: 

„Chcę dowiedzieć się, dlaczego osoby zainteresowane kursem 
odkładają zakup, jak opisują swój obecny problem i jakiego 
rezultatu oczekują po ukończeniu programu”. 

Przykład dla eBooka: 

„Chcę zrozumieć, co sprawia, że odbiorca szuka materiału na ten 
temat, jakie wcześniejsze rozwiązania go rozczarowały i jakim 
językiem opisuje swoje frustracje”. 

Wybierz metody researchu 

Najlepszy research łączy głębię jakościową z szerszym 
spojrzeniem ilościowym. Dane jakościowe pomagają zrozumieć 
„dlaczego”, czyli emocje, motywacje, obiekcje i konkretne 
historie. Dane ilościowe pomagają sprawdzić, jak często dany 
problem lub wzorzec się powtarza. 

Metoda Koszt Czas Głębokość 
insightów 

Najlepsze 
zastosowanie 

Wywiady 1:1 
Średni do 
wysokiego Wysoki 

Bardzo 
wysoka 

Zrozumienie 
„dlaczego” 

Ankiety Niski Niski Średnia 
Potwierdzanie 

wzorców 
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Metoda Koszt Czas 
Głębokość 
insightów 

Najlepsze 
zastosowanie 

Zgłoszenia do 
supportu Niski Niski Średnia Pain pointy i obiekcje 

Social listening Niski Średni Średnia 
Naturalne, 

niefiltrowane opinie 

Analityka strony Niski Średni Płytka Wzorce zachowań 

 

Start Dla początkujących najlepszym startem są rozmowy 1:1, 
nawet jeśli przeprowadzisz tylko 3–5 rozmów. To wystarczy, 
żeby zauważyć pierwsze wzorce językowe, najczęstsze obawy i 
emocjonalne powody decyzji. Do tego warto dodać jedną prostą 
metodę uzupełniającą, na przykład analizę komentarzy w social 
mediach, opinii klientów albo wiadomości od odbiorców. 

Nie musisz od razu budować rozbudowanego systemu badań. 
Zacznij prosto. Najważniejsze jest to, żeby regularnie słuchać 
odbiorców i zapisywać ich słowa w formie, do której możesz 
wracać podczas pisania copy. 

Stwórz przewodnik do rozmowy 

Przed wywiadami przygotuj listę pytań otwartych. Pytania 
powinny zachęcać do konkretnych historii, a nie tylko krótkich 
odpowiedzi „tak” lub „nie”. Im bardziej naturalna rozmowa, tym 
większa szansa, że odbiorca użyje własnego, prawdziwego 
języka. 
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Przykładowe pytania: 

➔ Jaki problem sprawił, że zacząłeś szukać rozwiązania takiego 
jak [produkt/usługa]? 
➔ Jak opisałbyś ten problem znajomemu? 

➔ Jakich rozwiązań próbowałeś wcześniej? 

➔ Co prawie powstrzymało Cię przed zakupem? 

➔ Jak wyglądałby dla Ciebie sukces po skorzystaniu z 
[produktu/usługi]? 
➔ Co najbardziej zaskoczyło Cię po rozpoczęciu pracy z nami / 
po zakupie produktu? 

Dobra rozmowa nie powinna brzmieć jak przesłuchanie. Traktuj 
pytania jako mapę, ale zostaw przestrzeń na dopytywanie. 
Najważniejsze insighty często pojawiają się nie po pierwszym 
pytaniu, ale po doprecyzowaniu. 

Pro tip: 
Kiedy klient odpowiada ogólnie, zapytaj: „Dlaczego?” albo „Co 
dokładnie masz na myśli?”. To proste pytanie często odkrywa 
emocjonalny powód decyzji, który wcześniej był ukryty za 
logicznym wyjaśnieniem. 

Przykład: 

Klient mówi: „Chciałem lepiej zorganizować sprzedaż mojego 
kursu”. 
Dopytujesz: „Dlaczego to było dla Ciebie ważne?” 
Klient odpowiada: „Bo miałem wrażenie, że mam dobry produkt, 
ale kompletnie nie umiem go pokazać ludziom. To było 
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frustrujące, bo wiedziałem, że kurs pomaga, ale strona tego nie 
tłumaczyła”. 

Drugie zdanie jest znacznie mocniejsze copywritersko niż 
pierwsze. Możesz z niego stworzyć nagłówek, sekcję problemu 
albo fragment e-maila. 

Przygotuj system zapisywania odpowiedzi 

Największym błędem w researchu jest słuchanie klientów bez 
zapisywania ich dokładnych słów. Jeśli polegasz tylko na 
pamięci, później prawie na pewno wygładzisz ich wypowiedzi i 
zamienisz naturalny język na marketingowe podsumowania. 

Stwórz prosty system dokumentowania odpowiedzi: 

1. Używaj aplikacji do nagrywania rozmów, ale zawsze za 
zgodą rozmówcy.  

2. Stwórz arkusz lub bazę z kolumnami:  

→ źródło, np. wywiad, ankieta, support, komentarz, opinia, 
→ data zebrania wypowiedzi, 
→ segment klienta lub persona, 
→ dokładny cytat, 
→ temat lub kategoria, 
→ możliwe zastosowanie w treści. 

Przykładowe kategorie: 
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➔ problem, 

➔ obiekcja, 

➔ pragnienie, 

➔ moment decyzji, 

➔ porównanie z wcześniejszym rozwiązaniem, 

➔ język transformacji, 

➔ testimonial, 

➔ pomysł na nagłówek, 

➔ pomysł na FAQ. 

Ważne etycznie: 
Zawsze informuj uczestników, jak wykorzystasz ich wypowiedzi. 
Jeśli chcesz nagrywać rozmowę, poproś o zgodę. Jeśli chcesz 
użyć cytatu w marketingu, również uzyskaj jasne pozwolenie. 
Research ma budować zaufanie, a nie sprawiać, że klient poczuje 
się wykorzystany. 

PRZEPROWADŹ GŁĘBOKIE WYWIADY Z KLIENTAMI 

Rozmowy jeden na jeden są jednym z najcenniejszych źródeł 
insightów. To właśnie tam najczęściej pojawiają się prawdziwe 
powody zakupu, realne obiekcje, język emocji i konkretne 
historie, które później mogą stać się podstawą skutecznego 
copy. 

Jak znaleźć osoby do rozmów 

Zacznij od ludzi, którzy już mieli kontakt z Twoją marką. Mogą to 
być klienci, subskrybenci newslettera, osoby z grupy, uczestnicy 
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kursu, osoby po konsultacji albo ludzie, którzy byli blisko zakupu, 
ale się nie zdecydowali. 

Możesz zaprosić ich w prosty sposób: 

1. Wyślij wiadomość do listy klientów z jasnym powodem 
rozmowy: 
„Pracujemy nad lepszym zrozumieniem tego, jak klienci 
opisują problemy, które pomaga rozwiązać nasz produkt. 
Czy możesz poświęcić 20 minut i podzielić się swoim 
doświadczeniem?”  

2. Zaproponuj drobne podziękowanie dopasowane do modelu 
biznesowego:  

→ w B2B: karta podarunkowa, przedłużenie dostępu, darmowa 
mini-konsultacja albo darowizna na wybrany cel, 
→ w B2C: rabat, wcześniejszy dostęp do nowego produktu, 
bonus, karta podarunkowa albo dodatkowy materiał. 

3. Dobierz różne segmenty odbiorców:  

→ nowi klienci - mają świeżą perspektywę, 
→ długoletni klienci - pokazują, co buduje lojalność, 
→ klienci wysokiej wartości - pomagają zrozumieć, co motywuje 
najlepszych kupujących, 
→ osoby o różnych zastosowaniach produktu - pokazują różne 
języki, potrzeby i konteksty. 
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Przykładowa wiadomość rekrutacyjna 

Temat: [Imię], czy możesz pomóc nam przez 20 minut? 

Cześć [Imię], 

pracujemy nad lepszym zrozumieniem tego, jak klienci tacy jak 
Ty opisują wyzwania, które pomaga rozwiązać nasz 
[produkt/usługa]. 

Czy zechcesz wskoczyć na krótką, 20-minutową rozmowę i 
podzielić się swoim doświadczeniem? W ramach podziękowania 
chętnie przekażemy Ci [konkretne podziękowanie / bonus / 
rabat / gift card]. 

Możesz po prostu odpowiedzieć na tę wiadomość albo wybrać 
dogodny termin tutaj: [link do kalendarza]. 

Twoje insighty pomogą nam lepiej komunikować wartość 
naszych rozwiązań i tworzyć materiały bardziej dopasowane do 
realnych potrzeb klientów. 

Dzięki za rozważenie, 
[Twoje imię] 

Jak prowadzić skuteczne wywiady 

Dobra rozmowa zaczyna się od komfortu. Jeśli rozmówca czuje, 
że jest oceniany albo przesłuchiwany, jego odpowiedzi będą 
krótsze i bardziej ostrożne. Zacznij więc od prostych pytań, które 
pomagają wejść w rozmowę. 
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1. Zacznij od pytań budujących relację:  

→ „Powiedz krótko, czym się zajmujesz / w jakiej jesteś sytuacji”. 
→ „Jak długo mierzyłeś się z tym problemem?” 
→ „Co działo się wcześniej, zanim zacząłeś szukać rozwiązania?” 

2. Słuchaj więcej, niż mówisz. Dobrym celem jest proporcja 
80/20 - klient mówi przez 80% czasu, Ty tylko prowadzisz 
rozmowę.  

3. Zapisuj dokładne sformułowania. Nie parafrazuj od razu. Nie 
poprawiaj języka. To właśnie surowe zdania mają 
największą wartość copywriterską.  

4. Zwracaj uwagę na emocje. Kiedy rozmówca mówi szybciej? 
Kiedy się śmieje? Kiedy brzmi na sfrustrowanego? Kiedy 
widać ulgę? Te momenty pokazują, co naprawdę ma 
znaczenie.  

5. Proś o historie, nie tylko opinie:  

→ „Opowiedz mi o momencie, w którym zrozumiałeś, że 
potrzebujesz rozwiązania”. 
→ „Przeprowadź mnie przez dzień, w którym zdecydowałeś się 
kupić [produkt/usługę]”. 
→ „Co działo się tuż przed tym, jak zacząłeś szukać pomocy?” 

6. Dopytuj o konkret, gdy słyszysz ogólne odpowiedzi:  
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→ Jeśli ktoś mówi: „To było frustrujące”, zapytaj: „Co dokładnie 
było frustrujące?” 
→ Jeśli ktoś mówi: „Produkt jest łatwy w użyciu”, zapytaj: „Co 
konkretnie sprawia, że jest łatwiejszy niż inne rozwiązania?” 
→ Jeśli ktoś mówi: „To mi pomogło”, zapytaj: „W jaki sposób 
zauważyłeś tę zmianę?” 

7. Szukaj metafor i obrazowych porównań. Często pokazują 
głębsze emocje niż zwykłe opisy. Jeśli klient mówi: „Czułem 
się, jakbym cały czas łatał dziurawą łódź”, to może być dużo 
mocniejszy fragment copy niż „miałem nieskuteczny 
proces”.  

Checklista prowadzącego rozmowę 

➔ Aplikacja do nagrywania jest sprawdzona i gotowa. 

➔ Masz zgodę na nagranie rozmowy. 

➔ Pytania są przygotowane i łatwo dostępne. 

➔ Masz spokojne miejsce bez rozproszeń. 

➔ Masz wodę dla siebie i rozmówcy, jeśli rozmowa odbywa się na 
żywo. 

➔ Masz widoczny zegar lub timer, aby kontrolować czas. 

➔ Wiesz, które pytania są kluczowe, a które są dodatkowymi 
follow-upami. 
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Czego słuchać podczas rozmowy 

Podczas wywiadów zwracaj uwagę szczególnie na pięć typów 
języka: 

1. Język problemu 
Jak klient opisuje to, co nie działało przed znalezieniem 
rozwiązania?  

2. Język aspiracji 
Jak opisuje sukces, zmianę albo lepszą przyszłość?  

3. Język obiekcji 
Co prawie powstrzymało go przed zakupem?  

4. Język wartości 
Jak opisuje korzyści, które realnie odczuł?  

5. Język tożsamości 
Jak opisuje siebie przed i po skorzystaniu z rozwiązania?  

Przykład wypowiedzi klienta aplikacji fitness: 

„Byłam zmęczona tym, że co poniedziałek zaczynam od nowa po 
weekendowym objadaniu się. Potrzebowałam czegoś, co nie 
sprawia, że czuję się jak porażka po jednym potknięciu. Teraz w 
końcu czuję się jak osoba, która naprawdę lubi zdrowe nawyki, 
zamiast ciągle zmuszać się do dyscypliny”. 
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Ten fragment zawiera bardzo dużo wartościowego języka. 
Problem: „co poniedziałek zaczynam od nowa”, „czuję się jak 
porażka”. Aspiracja: „lubię zdrowe nawyki”. Transformacja 
tożsamości: od osoby, która się zmusza, do osoby, która czuje 
naturalną zmianę. Taki język może zasilić nagłówek, e-mail, 
reklamę, sekcję problemu, testimonial albo historię klienta. 

Podobnie w produktach cyfrowych możesz usłyszeć zdania typu: 

„Miałem gotowy kurs, ale nie umiałem go sprzedać bez brzmienia 
jak nachalny sprzedawca”. 
„Ciągle przepisywałem landing page i nadal czułem, że nikt nie 
rozumie, co właściwie oferuję”. 
„Potrzebowałem prostego procesu, bo nie chciałem kolejnego 
eBooka, który tylko inspiruje, ale nie mówi, co zrobić krok po 
kroku”. 

To są zdania, których nie warto wygładzać. Właśnie w nich 
często znajduje się najlepsze copy. 

UZUPEŁNIJ RESEARCH SZERSZYMI DANYMI 

Wywiady dają głębię, ale warto uzupełnić je szerszymi danymi. 
Dzięki temu sprawdzisz, czy powtarzające się obserwacje 
dotyczą większej grupy, czy tylko pojedynczych przypadków. 

Ankiety do zbierania języka odbiorców 

Twórz krótkie ankiety. Najlepiej 5–7 pytań maksymalnie. Zbyt 
długa ankieta obniża jakość odpowiedzi i liczbę osób, które ją 
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wypełnią. Skup się na pytaniach otwartych, bo to one dostarczają 
prawdziwego języka. 

Możesz użyć zdań do dokończenia: 

➔ „Przed znalezieniem [produktu/usługi] moim największym 
wyzwaniem było...” 
➔ „Zdecydowałem się na zakup, kiedy zrozumiałem, że...” 

➔ „Największa różnica po użyciu [produktu/usługi] to...” 

➔ „Prawie nie kupiłem, ponieważ...” 

➔ „Poleciłbym to osobie, która...” 

Pytaj też o konkretne historie: 

➔ „Opisz moment, w którym [produkt/usługa] naprawdę zrobił 
różnicę”. 
➔ „Opowiedz o problemie, który sprawił, że zacząłeś szukać 
takiego rozwiązania”. 

➔ „Co zmieniło się po użyciu produktu?” 

Dodaj jedno pytanie ilościowe, które pomoże segmentować 
odpowiedzi: 

➔ „W skali 1–10, jak bardzo prawdopodobne jest, że polecisz nas 
znajomemu?” 

Dzięki temu możesz później porównać język promotorów i osób 
mniej zadowolonych. Promotorzy często mówią językiem 
rezultatów i transformacji. Osoby mniej zadowolone mogą 
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ujawnić bariery, brak jasności albo obietnice, które nie zostały 
spełnione. 

Do prostych ankiet możesz użyć Google Forms, Typeform albo 
SurveyMonkey. Dbaj o czysty, mobilny format. Im łatwiej 
odpowiedzieć, tym większa szansa na wartościowe odpowiedzi. 

Wykorzystaj zasoby, które już masz 

Bardzo dużo języka klientów prawdopodobnie już istnieje w 
Twoim biznesie. Nie musisz wszystkiego zbierać od zera. Zacznij 
od źródeł, które masz pod ręką: 

1. Wiadomości do supportu i e-maile 
Jakich słów klienci używają, gdy opisują problemy lub 
pytania?  

2. Opinie i testimonials 
Jakie korzyści klienci podkreślają samodzielnie, bez 
podpowiedzi?  

3. Komentarze w social mediach 
Jak ludzie mówią o Twojej ofercie w mniej formalnym 
środowisku?  

4. Notatki ze sprzedaży i konsultacji 
Jakie pytania, obawy i wątpliwości pojawiają się najczęściej?  
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5. Transkrypcje live chatu 
Jakie potrzeby klienci wyrażają w momencie, gdy szukają 
pomocy?  

Praktyczne podejście: zaplanuj 30 minut tygodniowo na przegląd 
tych źródeł. Wybierz najciekawsze zdania i dodaj je do arkusza 
języka odbiorców. To mały nawyk, który po kilku tygodniach 
może dać Ci ogromną bazę gotowych fraz do copy. 

Social listening 

Social listening polega na obserwowaniu rozmów, które odbiorcy 
prowadzą naturalnie - często wtedy, gdy nie wiedzą, że marka 
ich słucha. To bardzo cenne, bo ludzie w komentarzach, grupach 
i forach często mówią bardziej szczerze niż w ankietach. 

Możesz monitorować: 

➔ rozmowy o branży, 

➔ problemy, które rozwiązuje Twój produkt, 

➔ komentarze pod treściami konkurencji, 

➔ pytania w grupach Facebookowych, 

➔ dyskusje na Redditcie, 

➔ opinie w marketplace’ach, 

➔ hasła i frazy powiązane z Twoją kategorią. 

Do monitorowania możesz używać prostych narzędzi, takich jak 
Google Alerts, Mention, Hootsuite, Brand24 albo ręcznego 
przeglądania grup i forów. 
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Szukaj powtarzających się wzorców. Jak ludzie opisują 
frustracje? Jakich porównań używają? Co ich denerwuje w 
dostępnych rozwiązaniach? Jak mówią o konkurencji? Jakie 
słowa pojawiają się kilka razy w różnych miejscach? 

Przykład: firma tworząca narzędzie graficzne odkryła na 
Reddicie, że potencjalni klienci często używali frazy: 
„professional-looking without the learning curve”, czyli 
„profesjonalny wygląd bez stromej krzywej nauki”. Tego języka 
wcześniej nie było w ich marketingu, ale po dodaniu go do 
komunikacji okazał się bardzo trafny. Odbiorcy dokładnie tak 
opisywali to, czego chcieli: dobrego efektu bez skomplikowanej 
nauki. 

W Twoim przypadku podobna fraza może brzmieć: 

„Chcę sprzedawać bez brzmienia nachalnie”. 
„Potrzebuję strony, która tłumaczy ofertę za mnie”. 
„Nie chcę kolejnego kursu, którego nie skończę”. 
„Chcę gotowego procesu, a nie teorii”. 
„Potrzebuję copy, które brzmi jak ja, tylko lepiej”. 

Takie zdania są złotem. Zbieraj je, porządkuj i wracaj do nich 
podczas pisania każdego ważnego tekstu sprzedażowego. 

Organizowanie i Kategoryzowanie 
Kiedy masz już zebrane surowe wypowiedzi klientów, 
komentarze, odpowiedzi z ankiet, notatki z rozmów i fragmenty 
wiadomości, czas zamienić je w praktyczny system. Samo 
zebranie insightów jeszcze nie wystarczy. Jeśli nie 
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uporządkujesz ich w wygodny sposób, szybko zginą w notatkach 
i nie wykorzystasz ich wtedy, gdy będą najbardziej potrzebne — 
podczas pisania landing page’a, e-maila sprzedażowego, 
reklamy, opisu produktu albo sekwencji follow-up. 

Celem tego etapu jest stworzenie banku języka klienta, czyli 
miejsca, w którym przechowujesz prawdziwe słowa odbiorców, 
pogrupowane według problemów, obiekcji, etapów decyzji, 
segmentów i możliwych zastosowań w copy. 

Stwórz bank języka klienta 

Bank języka klienta to uporządkowana baza cytatów, fraz, zdań i 
obserwacji, które możesz później wykorzystać w swoich 
treściach sprzedażowych. Nie musi być skomplikowany. Może to 
być arkusz Google Sheets, tabela w Notion, baza w Airtable albo 
zwykły dokument podzielony na sekcje. Najważniejsze, żeby 
łatwo było do niego wracać i szybko znajdować konkretne 
wypowiedzi. 

Zacznij od prostego procesu: 

1. Przepisz wywiady albo wklej najważniejsze fragmenty z 
ankiet, komentarzy, zgłoszeń do supportu, opinii i 
wiadomości klientów.  

2. Podziel dłuższe odpowiedzi na pojedyncze frazy lub zdania. 
Jedna wypowiedź klienta może zawierać kilka różnych 
insightów: problem, obiekcję, pragnienie, rezultat albo 
porównanie z poprzednim rozwiązaniem.  
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3. Oznacz każdy wpis odpowiednimi kategoriami, aby później 
łatwo znaleźć język pasujący do konkretnego fragmentu 
copy.  

Możesz tagować wypowiedzi według etapu ścieżki klienta: 

→ Świadomość - klient rozpoznaje problem. 
→ Rozważanie - klient porównuje rozwiązania i kryteria wyboru. 
→ Decyzja - klient szuka argumentu, który pomoże mu kupić. 
→ Retencja - klient opisuje wartość po zakupie i efekty 
długoterminowe. 

Możesz też tagować je według tematu: 

→ pain pointy, 
→ pożądane rezultaty, 
→ obiekcje i wahania, 
→ oznaki sukcesu, 
→ emocjonalne motywatory, 
→ porównania z wcześniejszymi rozwiązaniami, 
→ język transformacji. 

Dodatkowo warto oznaczać segment klienta: 

→ demografia, 
→ przypadek użycia, 
→ poziom doświadczenia, 
→ typ klienta, 
→ poziom wartości zakupowej, 
→ branża lub kontekst pracy. 
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Na końcu wyróżnij najbardziej wartościowe frazy. Szczególną 
uwagę zwracaj na zdania, które są obrazowe, emocjonalne, 
konkretne albo brzmią jak gotowy fragment copy. To właśnie one 
najczęściej nadają się na nagłówki, pierwsze akapity, sekcje 
problemu, CTA, FAQ albo fragmenty reklam. 

Przykładowy układ banku języka klienta: 

Cytat Źródło 
Etap 

ścieżki Temat Segment Notatki 

„Tonąłem w 
arkuszach, próbując 
ogarnąć wszystko 
ręcznie, zanim 
trafiłem na Waszą 
aplikację”. 

Wywiad z 
Sarą K. 

Świadomo
ść Pain point 

Właściciel
ka małej 

firmy 

Mocna metafora: 
„tonąłem w 
arkuszach” 

„Przekonało mnie to, 
że mogę stworzyć 
profesjonalny raport 
w mniej niż 5 minut”. 

Odpowied
ź z ankiety 

Decyzja Trigger 
zakupowy 

Użytkowni
k 

korporacyj
ny 

Konkretny benefit 
czasowy 

„Prawie nie kupiłem, 
bo bałem się, że 
nauka narzędzia 
będzie zbyt 
skomplikowana”. 

Ankieta po 
zakupie 

Decyzja Obiekcja 

Nowy 
użytkowni

k w 
kategorii 

Częsta obawa: 
krzywa nauki 

 

Taki układ sprawia, że cytaty przestają być chaotycznymi 
notatkami. Zaczynają działać jak biblioteka gotowych insightów 
sprzedażowych. 
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Zidentyfikuj wzorce i priorytety 

Kiedy baza zaczyna się zapełniać, nie zatrzymuj się na samym 
zbieraniu. Zacznij szukać wzorców. To one pokazują, które 
problemy, obiekcje i pragnienia naprawdę powtarzają się wśród 
odbiorców. 

Zwróć uwagę na kilka rzeczy: 

1. Powtarzające się frazy 
Sprawdź, które słowa i sformułowania pojawiają się w 
różnych źródłach. Jeśli kilka osób mówi, że „nie wiedziało, 
od czego zacząć”, to prawdopodobnie jest to ważny motyw 
do wykorzystania w copy.  

2. Intensywność emocjonalną 
Nie wszystkie problemy mają taką samą wagę. Niektóre 
odbiorcy opisują spokojnie, inne z wyraźną frustracją, 
wstydem, stresem albo ulgą po rozwiązaniu. Najmocniejsze 
emocjonalnie frazy często są najlepszym materiałem na 
sekcję problemu i nagłówki.  

3. Luki między językiem klientów a Twoim marketingiem 
Porównaj, jak klienci mówią o problemie, z tym, jak Ty 
mówisz o swojej ofercie. Jeśli odbiorcy mówią: „Nie wiem, 
jak sprzedać mój kurs bez brzmienia nachalnie”, a Twoja 
strona mówi: „Kompleksowy system optymalizacji 
komunikacji sprzedażowej”, masz jasną lukę językową.  
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4. Najmocniejsze frazy do natychmiastowego użycia 
Stwórz listę 10–15 najważniejszych zwrotów, które są 
najbardziej konkretne, emocjonalne i przydatne 
sprzedażowo. To będą Twoje priorytetowe frazy do 
testowania w nagłówkach, e-mailach, reklamach i sekcjach 
landing page.  

Ćwiczenie praktyczne 

Wybierz jedną ważną stronę lub materiał marketingowy, na 
przykład: 

➔ landing page produktu, 

➔ stronę sprzedażową kursu, 

➔ sekwencję e-mailową, 

➔ reklamę, 

➔ opis eBooka, 

➔ stronę konsultacji, 

➔ sekcję FAQ. 

Następnie znajdź w banku języka klienta 3–5 fraz, które mogłyby 
zastąpić albo wzmocnić obecny tekst. 

Obecny fragment copy: 
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Fraza klienta, którą mogę wykorzystać: 

 

 

Nowa wersja copy: 

 

 

To ćwiczenie jest proste, ale bardzo skuteczne. Często jedna 
prawdziwa fraza klienta może poprawić komunikat bardziej niż 
godzina wymyślania „ładniejszego” marketingowego tekstu. 

Zbuduj żywy dokument 

Bank języka klienta nie powinien być jednorazowym plikiem, 
który tworzysz raz i później o nim zapominasz. To żywy 
dokument, który regularnie aktualizujesz. Im dłużej go 
prowadzisz, tym większą wartość ma dla Twojego biznesu. 

Wybierz format, który 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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Najważniejsze, żeby system był prosty. Jeśli będzie zbyt 
skomplikowany, przestaniesz go używać. Lepiej mieć prostą 
tabelę aktualizowaną regularnie niż zaawansowaną bazę, do 
której nikt nie zagląda. 

Ustal też rytm pracy: 

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

2. Regularnie przeglądaj kategorie i poprawiaj tagi.  

3. Udostępnij bank osobom, które tworzą treści dla klientów: 
copywriterom, marketerom, osobom od social media, 
sprzedaży lub supportu.  

4. Zapisuj nowe insighty od razu, kiedy się pojawiają — po 
rozmowie, mailu, komentarzu albo konsultacji.  

Wskazówka utrzymaniowa: 
Zaplanuj raz w miesiącu 30 minut na przegląd ostatnich interakcji 
z klientami. Dodaj nowe frazy do banku języka i zaznacz te, które 
warto przetestować w najbliższych treściach. 
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ZAMIEŃ INSIGHTY W COPY, KTÓRE KONWERTUJE 

Teraz zaczyna się najciekawsza część: wykorzystanie języka 
klientów w realnym copy. To tutaj research przestaje być 
notatkami, a zaczyna pracować na sprzedaż. 

Nie chodzi jednak o mechaniczne wklejanie cytatów wszędzie. 
Chodzi o umiejętne odzwierciedlanie języka odbiorców tak, aby 
treść brzmiała naturalnie, jasno i przekonująco. 

Technika odzwierciedlania języka 

Odzwierciedlanie języka polega na używaniu słów i fraz, które 
pochodzą bezpośrednio od klientów. Zamiast zaczynać od 
firmowego opisu produktu, zaczynasz od tego, jak odbiorca sam 
opisuje swój problem, pragnienie albo wątpliwość. 

Proces jest prosty: 

1. Zacznij od fraz klientów, a nie od pustej kartki.  

2. Zachowaj naturalność i konkret.  

3. Doprecyzuj tekst pod kątem jasności, ale nie wygładzaj go 
tak mocno, że straci autentyczność.  

4. Testuj różne frazy klientów, aby sprawdzić, które najlepiej 
rezonują.  
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Przykłady przed i po: 

Przed - język firmowy: 
„Nasza innowacyjna platforma usprawnia komunikację 
biznesową”. 

Po - język klienta: 
„W końcu zatrzymaj niekończące się łańcuchy maili, które zjadają 
Twój dzień pracy”. 

Druga wersja jest silniejsza, bo pokazuje konkretną frustrację. 
Odbiorca nie musi tłumaczyć sobie, co oznacza „usprawnienie 
komunikacji”. Od razu widzi problem, który zna z codziennej 
pracy. 

Przed - wersja ogólna: 
„Nasz program fitness pomaga osiągnąć cele”. 

Po - język klienta: 
„Dla momentu, kiedy masz już dość zaczynania od nowa w każdy 
poniedziałek i chcesz w końcu poczuć regularność w 
treningach”. 

Druga wersja nie brzmi jak opis produktu. Brzmi jak myśl 
odbiorcy. I właśnie dlatego może działać mocniej. 

Dla produktu cyfrowego podobna transformacja może wyglądać 
tak: 
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Przed: 
„Ten eBook pomoże Ci poprawić sprzedaż online”. 

Po: 
„Dla momentu, kiedy masz gotowy produkt, ale nie wiesz, jak 
opisać go tak, żeby ludzie naprawdę zrozumieli jego wartość”. 

Albo: 

Przed: 
„Nasz workbook zawiera ćwiczenia do tworzenia landing page”. 

Po: 
„Przestań patrzeć na pustą stronę i przejdź przez cały proces 
tworzenia landing page krok po kroku”. 

Wykorzystaj język klientów w różnych materiałach 
marketingowych 

Język klientów możesz stosować w wielu miejscach. Najlepiej 
działa wtedy, gdy jest dopasowany do konkretnego etapu decyzji 
i typu treści. 

1. Nagłówki i podtytuły 
Używaj bezpośrednich fraz klientów opisujących problemy, 
pragnienia i pożądane rezultaty. Jeśli odbiorcy mówią: „Nie 
wiem, od czego zacząć”, nagłówek może brzmieć: „Zacznij 
sprzedawać swój produkt cyfrowy bez zgadywania, od 
czego zacząć”.  
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2. Treść strony internetowej 
Strukturę strony możesz oprzeć na języku ścieżki klienta: 
najpierw problem, potem frustracja, później rozwiązanie, 
dowód i kolejny krok.  

3. Sekwencje e-mailowe 
W e-mailach możesz odzwierciedlać konkretne pain pointy i 
aspiracje różnych segmentów. Początkujący odbiorca 
potrzebuje innego języka niż osoba, która już próbowała 
kilku rozwiązań i jest rozczarowana.  

4. Social media 
W social mediach dobrze działają krótsze frazy, które 
szybko pokazują emocjonalny problem lub małe 
zwycięstwo. Na przykład: „Masz produkt, ale Twoja strona 
brzmi tak, jakby nikt nie miał powodu go kupić?”.  

5. Materiały sprzedażowe 
W ofertach, prezentacjach i stronach sprzedażowych 
używaj języka klientów do odpowiadania na obiekcje. Jeśli 
wiele osób mówi: „Boję się, że nie wdrożę tego 
samodzielnie”, pokaż dokładnie, jak produkt prowadzi ich 
krok po kroku.  

Przykłady zastosowania: 

➔ Nagłówki: wybierz najbardziej emocjonalne opisy problemu z 
researchu. 
➔ Sekcje korzyści: użyj dokładnych słów, którymi klienci opisują 
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rezultaty. 
➔ Testimonials: wybieraj naturalne opinie, a nie tylko idealnie 
wygładzone cytaty. 
➔ FAQ: formułuj pytania tak, jak naprawdę zadają je klienci, a nie 
językiem marketingowym. 

Przykład FAQ: 

Słabo: 
„Czy produkt jest odpowiedni dla użytkowników o niskim 
poziomie zaawansowania?” 

Lepiej: 
„Czy dam radę z tego skorzystać, jeśli dopiero zaczynam i nie 
mam doświadczenia w sprzedaży online?” 

Druga wersja brzmi bliżej prawdziwej obiekcji odbiorcy. 

Odpowiadaj na obiekcje z wyprzedzeniem 

Research bardzo często pokazuje, co prawie powstrzymało 
klientów przed zakupem. Te informacje są niezwykle 
wartościowe, bo możesz wykorzystać je do budowania zaufania 
jeszcze zanim użytkownik kliknie przycisk. 

Zrób prosty proces: 

1. Wypisz 3–5 najczęstszych obiekcji z banku języka klienta.  
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2. Dla każdej obiekcji znajdź wypowiedzi osób, które miały tę 
samą wątpliwość, ale ostatecznie zdecydowały się na 
zakup.  

3. Stwórz fragmenty copy, które pomagają przyszłym klientom 
wyobrazić sobie życie po pokonaniu tej obiekcji.  

Przykład dla obiekcji cenowej: 

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

Możliwa odpowiedź w copy: 

„Wyobraź sobie, że odzyskujesz dwie godziny dziennie. Właśnie 
taki efekt najczęściej opisują klienci już po pierwszym tygodniu 
wdrożenia. Jak powiedział Sam, właściciel małej firmy: ‘Wahałem 
się przez cenę, dopóki nie zorientowałem się, że miesięcznie 
wydaję więcej na kawę niż na narzędzie, które oddaje mi 10 
godzin tygodniowo’”. 

Ten fragment działa, bo nie ignoruje obiekcji. Najpierw ją uznaje, 
a następnie pokazuje wartość w kontekście, który klient może 
zrozumieć. 

Dla produktu cyfrowego przykład może wyglądać tak: 
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Obiekcja: 
„Boję się, że kupię kolejny materiał i go nie wdrożę”. 

Możliwa odpowiedź: 

„Ten workbook został zaprojektowany tak, aby nie zostawiać Cię 
z samą teorią. Każdy rozdział kończy się konkretnym zadaniem, 
które pomaga od razu zastosować materiał na Twojej stronie, 
ofercie albo e-mailu. Jak napisał jeden z klientów: ‘To był 
pierwszy produkt, po którym nie tylko miałem notatki, ale 
faktycznie poprawiłem swoją landing page’”. 

Testuj i dopracowuj 

Język klientów jest mocnym punktem startowym, ale nadal warto 
go testować. Czasem jedna fraza działa świetnie w rozmowie, ale 
gorzej w nagłówku. Inna może wyglądać niepozornie, ale bardzo 
dobrze sprawdzać się w reklamie albo CTA. 

Wprowadź prosty proces testowania: 

1. Stwórz test A/B, porównując obecny język marketingowy z 
wersją opartą na języku klientów.  

2. Mierz nie tylko kliknięcia, ale też czas na stronie, scroll 
depth, odpowiedzi, zapisy i konwersję.  

3. Zbieraj feedback od klientów na temat nowych 
komunikatów.  
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4. Iteruj na podstawie wyników i stale aktualizuj bank języka 
klienta.  

Prosty test do wykonania: 

Wybierz stronę z największym ruchem, na przykład landing page, 
stronę produktu albo stronę konsultacji. Stwórz wariant, w którym 
nagłówek, sekcja problemu i FAQ są oparte wyłącznie na frazach 
klientów z Twojego banku języka. Uruchom test na 2–4 tygodnie i 
porównaj wyniki z obecną wersją. 

Obserwuj: 

➔ czas na stronie, 

➔ scroll depth, 

➔ CTR przy CTA, 

➔ liczbę zapisów lub zakupów, 

➔ jakość leadów, 

➔ komentarze i odpowiedzi użytkowników. 

Najważniejsze pytanie brzmi: czy nowy język sprawia, że 
odbiorca szybciej myśli „to jest o mnie”? Jeśli tak, jesteś na 
dobrej drodze. 

Z czasem ten proces zacznie tworzyć przewagę. Nie będziesz 
pisać copy w oparciu o domysły. Będziesz korzystać z 
prawdziwego języka ludzi, którym chcesz pomóc. A kiedy Twoje 



Sekrety Perswazyjnego Copywritingu – Przewodnik krok po kroku cz.1 

34 

treści brzmią jak myśli odbiorcy, sprzedaż staje się dużo bardziej 
naturalna. 

Najczęstsze wyzwania i rozwiązania 
Podczas zbierania języka klientów możesz trafić na kilka 
typowych przeszkód. To normalne, szczególnie jeśli dopiero 
zaczynasz budować swój system researchu. Ważne jest to, żeby 
nie traktować tych wyzwań jako powodu do odkładania pracy. 
Nawet mały research daje więcej niż pisanie wyłącznie na 
podstawie domysłów. 

Wyzwanie 1: Masz małą bazę klientów 

Jeśli nie masz jeszcze wielu klientów do rozmów, nie oznacza to, 
że nie możesz prowadzić researchu. Na początku możesz 
rozszerzyć źródła informacji i zbierać język od osób, które są 
podobne do Twojej przyszłej grupy docelowej. 

Możesz analizować: 

➔ potencjalnych klientów z Twojego rynku, 

➔ użytkowników produktów konkurencji, 

➔ komentarze w grupach branżowych, społecznościach i forach, 

➔ opinie pod podobnymi produktami, kursami, eBookami lub 
narzędziami, 

➔ rozmowy z osobami z zespołu, które mają kontakt z klientami 
lub prospectami. 

Nawet 3–5 pogłębionych rozmów może dać bardzo wartościowe 
insighty na start. Nie potrzebujesz od razu setek odpowiedzi. 
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Potrzebujesz kilku prawdziwych rozmów, które pomogą Ci 
usłyszeć, jak odbiorcy naprawdę opisują swoje problemy, 
obiekcje i pragnienia. 

Jeśli dopiero tworzysz produkt cyfrowy, możesz rozmawiać z 
osobami, które kupiły podobny produkt, próbowały rozwiązać ten 
problem samodzielnie albo są aktywne w społecznościach 
związanych z tematem. To pozwoli Ci lepiej zrozumieć rynek, 
zanim napiszesz finalną stronę sprzedażową. 

Wyzwanie 2: Sprzedajesz techniczny lub złożony produkt 

Przy bardziej technicznych produktach łatwo wpaść w język 
funkcji, parametrów i specjalistycznych terminów. Problem 
polega na tym, że klient często nie kupuje samej technologii. 
Kupuje efekt, który ta technologia mu daje. 

Dlatego podczas researchu zwracaj szczególną uwagę na to, jak 
klienci tłumaczą techniczne funkcje na praktyczne korzyści. 

Przykład: 

„Nie obchodzi mnie sam algorytm. Obchodzi mnie to, że nie 
muszę ręcznie sprawdzać 100 punktów danych”. 

To zdanie pokazuje prawdziwą wartość. Klient nie mówi o 
technologii. Mówi o oszczędności czasu, mniejszym wysiłku i 
prostszym procesie. 

Przy złożonych produktach skupiaj się na: 

➔ rezultatach zamiast specyfikacji, 

➔ prostych wyjaśnieniach zamiast żargonu, 
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➔ tym, jak klient sam tłumaczy produkt innym osobom, 

➔ momentach, w których odbiorca mówi: „Czyli to po prostu 
pomaga mi w...”, 

➔ przykładach użycia w prawdziwym życiu. 

Jeśli klient tworzy własne uproszczone wyjaśnienie Twojego 
produktu, zapisz je. Bardzo często takie zdania są lepsze niż 
oficjalny opis stworzony przez zespół. 

Wyzwanie 3: Masz różne segmenty klientów 

Nie wszyscy klienci mówią tym samym językiem. Początkujący 
odbiorca może opisywać problem zupełnie inaczej niż osoba 
zaawansowana. Klient indywidualny może używać innych słów 
niż klient B2B. Osoba kupująca eBooka może mieć inne obiekcje 
niż osoba kupująca droższą konsultację. 

Dlatego warto organizować bank języka według segmentów. 

Szukaj: 

➔ wspólnych fraz, które działają dla wszystkich segmentów, 
➔ specyficznych zwrotów używanych przez najbardziej 
wartościowych klientów, 

➔ różnic w obiekcjach między segmentami, 

➔ różnych poziomów świadomości problemu, 

➔ okazji do stworzenia osobnych ścieżek komunikacji. 

Jeśli język segmentów bardzo się różni, stwórz osobne mini 
banki języka. Jeden może być dla początkujących, drugi dla 
zaawansowanych, trzeci dla klientów premium, a czwarty dla 
osób, które kupują tańszy produkt wejściowy. 
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Przykład: 

Początkujący klient może powiedzieć: 
„Nie wiem, od czego zacząć”. 

Zaawansowany klient może powiedzieć: 
„Mam ruch i ofertę, ale komunikat nie konwertuje na zimnym 
ruchu”. 

Oba zdania opisują problem z copy, ale wymagają innego 
poziomu języka. Jeśli wrzucisz je do jednej kategorii bez 
segmentacji, łatwo stworzyć komunikat, który nie trafia w żadną 
grupę wystarczająco precyzyjnie. 

Wyzwanie 4: Brakuje Ci czasu na research 

Research często przegrywa z pilnymi zadaniami: kampanią, e-
mailem, stroną, postami, obsługą klienta albo tworzeniem 
produktu. Ale nie musisz od razu robić dużego badania. Zacznij 
małymi krokami i buduj nawyk. 

Możesz: 

➔ zaplanować jedną 20-minutową rozmowę tygodniowo, 

➔ spędzać 15 minut w każdy piątek na przeglądaniu wiadomości i 
komentarzy, 
➔ poprosić członków zespołu o monitorowanie konkretnych 
źródeł, 

➔ dodać krótką ankietę po zakupie, 

➔ zbierać odpowiedzi z newslettera, 

➔ zapisywać pytania pojawiające się podczas konsultacji lub 
rozmów sprzedażowych. 
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Nawet ograniczony research jest wielokrotnie lepszy niż żaden. 
Jeśli raz w tygodniu zapiszesz 5–10 prawdziwych zdań klientów, 
po kilku miesiącach będziesz mieć bardzo wartościową bazę do 
tworzenia nagłówków, e-maili, reklam, stron sprzedażowych i 
sekcji FAQ. 

SIŁA JĘZYKA KLIENTA 

Dobrym przykładem jest startup SaaS kierowany do digital 
marketerów. Firma miała wartościowy produkt, ale strona główna 
nie działała tak dobrze, jak powinna. Bounce rate był wysoki, a 
użytkownicy często opuszczali stronę bez zapisania się na demo. 

Problem nie leżał w samym produkcie. Problem leżał w 
komunikacji. Początkowe copy było pełne technicznych funkcji, 
branżowego żargonu i wewnętrznego języka zespołu. Firma 
mówiła o sobie i swoim produkcie, ale nie mówiła językiem 
klientów. 

Ich proces wyglądał następująco: 

1. Przeprowadzili 8 rozmów z obecnymi klientami, pytając o 
problemy, które doprowadziły ich do szukania rozwiązania.  

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

3. Stworzyli bank języka klienta pogrupowany według pain 
pointów, pożądanych rezultatów i triggerów zakupowych.  

4. Przepisali stronę główną, używając dosłownych fraz z 
rozmów z klientami.  
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Efekty były konkretne: 

➔ bounce rate strony głównej spadł o 38%, 

➔ liczba zapytań o demo wzrosła o 42%, 

➔ zespół sprzedaży zauważył, że prospecty były lepiej 
przygotowane i bardziej zakwalifikowane, 
➔ koszt pozyskania klienta spadł o 23%. 

Największa zmiana pojawiła się w nagłówku. Wcześniej brzmiał: 

„Enterprise-Grade Analytics for Digital Marketing Teams” 

Po researchu został zmieniony na: 

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

Nowy nagłówek był oparty na bezpośrednim cytacie z rozmowy z 
klientem. Zamiast mówić o zaawansowanej analityce, mówił o 
realnej frustracji: tonięciu w danych i potrzebie podejmowania 
decyzji, które faktycznie wpływają na przychód. 

To jest różnica między językiem firmy a językiem klienta. 
Pierwszy opisuje produkt. Drugi opisuje doświadczenie odbiorcy. 

PLAN DZIAŁANIA 

Poniższy plan pomoże Ci wdrożyć cały proces krok po kroku. Nie 
musisz robić wszystkiego naraz. Najważniejsze jest rozpoczęcie i 
regularne rozwijanie banku języka klienta. 

1. W tym tygodniu 
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Zaplanuj przynajmniej jedną rozmowę z klientem albo 
potencjalnym klientem. Skorzystaj z przewodnika do wywiadu z 
wcześniejszej części guide’a. 

Zadaj pytania o: 

➔ problem, który doprowadził klienta do szukania rozwiązania, 

➔ wcześniejsze próby, które nie zadziałały, 

➔ obiekcje przed zakupem, 

➔ oczekiwany rezultat, 
➔ język, którym klient opisałby sytuację znajomemu. 

2. W ciągu 14 dni 

Stwórz arkusz lub dokument do zbierania języka klientów. Dodaj 
do niego insighty z pierwszej rozmowy oraz istniejące zasoby, 
takie jak opinie, komentarze, zgłoszenia do supportu, e-maile, 
ankiety lub wiadomości z social mediów. 

Na start wystarczą proste kolumny: 

➔ cytat, 

➔ źródło, 

➔ segment klienta, 

➔ etap ścieżki, 

➔ temat, 
➔ możliwe zastosowanie w copy. 

3. W ciągu 30 dni 

Wybierz jeden ważny materiał marketingowy i przepisz go z 
użyciem języka klientów. 
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Może to być: 

➔ strona główna, 

➔ landing page produktu, 
➔ strona sprzedażowa kursu, 

➔ opis eBooka, 

➔ sekwencja e-mailowa, 

➔ reklama, 

➔ sekcja FAQ, 

➔ strona konsultacji. 

Nie zmieniaj wszystkiego naraz. Wybierz najważniejsze elementy: 
nagłówek, pierwszą sekcję, sekcję problemu, CTA albo 
odpowiedzi na obiekcje. 

4. Stwórz stały system 

Zaplanuj miesięczne sesje utrzymaniowe, podczas których 
będziesz aktualizować bank języka klienta. Wystarczy 30 minut 
miesięcznie, jeśli robisz to regularnie. 

Podczas takiej sesji: 

➔ przejrzyj ostatnie rozmowy i wiadomości, 

➔ dodaj nowe cytaty, 

➔ oznacz najmocniejsze frazy, 

➔ usuń powtarzające się lub mało przydatne notatki, 

➔ wybierz 3–5 fraz do przetestowania w najbliższych treściach. 
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5. Śledź wyniki 

Jeśli aktualizujesz dowolny materiał językiem klientów, stwórz 
prosty pomiar przed i po. 

Możesz śledzić: 

➔ czas na stronie, 

➔ bounce rate, 

➔ CTR przy CTA, 
➔ liczbę zapisów, 

➔ liczbę zakupów, 

➔ jakość leadów, 

➔ odpowiedzi na e-mail, 

➔ komentarze i feedback. 

Nie chodzi tylko o to, czy liczba kliknięć wzrosła. Sprawdź też, 
czy użytkownicy lepiej rozumieją ofertę, zadają mniej 
podstawowych pytań i trafniej pasują do produktu. 

6. Podziel się insightami z zespołem 

Jeśli pracujesz z zespołem, zaplanuj krótkie spotkanie, podczas 
którego pokażesz najmocniejsze frazy klientów. To może być 
bardzo użyteczne dla copywriterów, marketerów, sprzedaży, 
obsługi klienta i osób tworzących produkt. 

Możesz omówić: 

➔ najczęstsze pain pointy, 

➔ najmocniejsze obiekcje, 

➔ najciekawsze cytaty, 
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➔ nowe pomysły na nagłówki, 

➔ frazy do wykorzystania w FAQ, 
➔ różnice między segmentami klientów. 

7. Kontynuuj naukę 

Raz na kwartał przeprowadź minimum 3–5 nowych rozmów z 
klientami. Język rynku się zmienia. Obiekcje się zmieniają. Nowe 
segmenty mogą mówić inaczej niż wcześniejsi klienci. Jeśli bank 
języka ma być naprawdę użyteczny, musi być regularnie 
odświeżany. 

Z czasem Twoje treści przestaną brzmieć jak marketing pisany 
zza biurka. Zaczną brzmieć jak Twoi klienci. A to jest jeden z 
najmocniejszych głosów, jakie możesz wykorzystać w 
sprzedaży.   
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PODSUMOWANIE 
____ 

Ten przewodnik pokazał Ci, jak zamienić research odbiorców w 
praktyczne copy, które brzmi bardziej naturalnie, trafnie i 
przekonująco. Najważniejsza lekcja jest prosta: najlepszy język 
sprzedażowy bardzo często nie powstaje w głowie marketera. 
Pochodzi bezpośrednio od klientów. 

Przeszedłeś przez cały proces: od przygotowania frameworku 
researchu, przez rozmowy z klientami, ankiety, analizę 
komentarzy i supportu, aż po stworzenie banku języka klienta. 
Dzięki temu masz system, który pomaga zbierać prawdziwe 
frazy, obiekcje, pragnienia i opisy problemów, zamiast pisać 
wyłącznie na podstawie domysłów. 

Największa wartość pojawia się wtedy, gdy zaczynasz używać 
tych słów w realnych materiałach: nagłówkach, landing page’ach, 
e-mailach, reklamach, FAQ, opisach produktów i sekcjach 
sprzedażowych. Kiedy odbiorca widzi komunikat, który brzmi jak 
jego własna myśl, dużo szybciej czuje, że oferta jest dla niego. 

Pamiętaj, żeby traktować bank języka klienta jako żywy 
dokument. Regularnie dodawaj nowe cytaty, aktualizuj kategorie, 
sprawdzaj powtarzające się wzorce i testuj najmocniejsze frazy w 
swoich treściach. Nawet jedna rozmowa miesięcznie może z 
czasem dać Ci ogromną przewagę. 
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Jeśli sprzedajesz eBooki, kursy, konsultacje, szablony, workbooki 
albo inne produkty cyfrowe, ten proces pomoże Ci pisać bardziej 
po ludzku. Mniej ogólników. Mniej marketingowego żargonu. 
Więcej prawdziwych problemów, konkretnych rezultatów i 
komunikatów, które odbiorca rozumie od pierwszego zdania. 

Twoim celem jest stworzyć copy, przy którym klient pomyśli: „To 
dokładnie o mnie”. Gdy osiągniesz ten efekt, perswazja staje się 
dużo prostsza, bo nie próbujesz przekonywać na siłę. 
Pokazujesz, że rozumiesz - a to często pierwszy krok do 
sprzedaży. 


