
 

SEKRETY PERSWAZYJNEGO 
COPYWRITINGU – 
PRZEWODNIK KROK PO 
KROKU CZ.2 
____ 

Ten poradnik został przygotowany jako praktyczna lista zasad, 
które pomogą Ci pisać treści sprzedażowe w sposób bardziej 
przekonujący, ludzki i wiarygodny. Nie chodzi tutaj o 
agresywne techniki, puste obietnice ani manipulowanie 
odbiorcą. Chodzi o komunikację, która pokazuje realną 
wartość, odpowiada na prawdziwe obawy i prowadzi klienta do 
decyzji bez niepotrzebnej presji. 

W sprzedaży produktów cyfrowych takich jak eBooki, kursy 
online, konsultacje, szablony, workbooki czy checklisty, słowa 
mają ogromne znaczenie. To właśnie copy musi wyjaśnić, 
dlaczego produkt jest potrzebny, komu pomaga, jaki problem 
rozwiązuje i dlaczego warto mu zaufać. Jeśli komunikat jest 
zbyt ogólny, przesadzony albo oderwany od języka odbiorcy, 
nawet dobra oferta może nie sprzedawać tak, jak powinna. 

W tym materiale znajdziesz proste, konkretne zasady, które 
pomogą Ci tworzyć treści bardziej dopasowane do klienta. 
Dowiesz się, dlaczego warto pokazywać prawdziwe wyniki 
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zamiast pustych obietnic, jak mówić językiem odbiorcy, jak 
odpowiadać na obiekcje, jak używać historii, jak dawać 
wartość przed sprzedażą, jak pokazywać autentyczne 
trudności i jak tworzyć jasne kolejne kroki zamiast nacisku. 

Traktuj ten guide jako szybką checklistę myślenia przed 
napisaniem każdego ważnego tekstu sprzedażowego. Możesz 
wracać do niego przy tworzeniu landing page’y, e-maili, 
reklam, postów, opisów produktów, sekwencji sprzedażowych 
i CTA. Każda zasada pomoże Ci sprawdzić, czy Twoje copy 
naprawdę buduje zaufanie, czy tylko próbuje wymusić reakcję. 

Celem tego produktu jest pomóc Ci pisać tak, aby odbiorca 
czuł się zrozumiany, a nie atakowany sprzedażą. Dobre copy 
bazujące na perswazji nie musi krzyczeć. Wystarczy, że jasno 
pokazuje problem, realną wartość, wiarygodny dowód i prosty 
następny krok.  
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1. POKAZUJ PRAWDZIWE 
WYNIKI 
____ 

Czy zdarzyło Ci się kiedyś przeczytać obietnicę typu „ten 
system odmieni Twoje życie”, ale bez żadnego dowodu, liczby, 
przykładu ani konkretu? Brzmi podejrzanie, prawda? Właśnie 
tak odbiorcy reagują na ogólne, napompowane obietnice. 
Mogą brzmieć efektownie, ale jeśli nie stoją za nimi realne 
dowody, szybko tracą wiarygodność. 

W persuasive writing konkret wygrywa z hype’em. Ludzie nie 
chcą kolejnej wielkiej obietnicy. Chcą wiedzieć, czego mogą 
się realnie spodziewać, w jakim czasie, w jakim kontekście i dla 
kogo dany rezultat jest możliwy. Im bardziej precyzyjnie 
pokażesz wynik, tym łatwiej odbiorca uwierzy, że Twoja oferta 
może pomóc również jemu. 

Siła konkretu 

Porównaj dwa komunikaty: 

„Nasz kurs pomoże Ci szybko rozwinąć listę e-mailową”. 

A teraz: 

„Nasi kursanci średnio zdobywają 1547 nowych 
subskrybentów w pierwsze 90 dni, a jedna z ostatnich 
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uczestniczek zwiększyła listę z 200 do 3800 osób, pracując 
nad tym 5 godzin tygodniowo”. 

Która wersja brzmi bardziej wiarygodnie? Która bardziej 
pomaga wyobrazić sobie rezultat? Drugi komunikat działa 
mocniej, bo pokazuje liczbę, czas, kontekst i przykład 
konkretnej osoby. Odbiorca nie musi zgadywać, co oznacza 
„szybko” albo „rozwinąć listę”. Widzi konkretny obraz. 

To samo dotyczy eBooków, kursów, konsultacji, szablonów i 
workbooków. Zamiast pisać „ten materiał pomoże Ci poprawić 
sprzedaż”, pokaż bardziej konkretnie: „Po przejściu przez 
workbook będziesz mieć gotowy szkic nagłówka, sekcji 
problemu, propozycji wartości i CTA dla swojej landing page”. 
Taki komunikat jest mniej efektowny, ale znacznie bardziej 
użyteczny i wiarygodny. 

Case studies jako Twoja ukryta broń 

Historie klientów są jednym z najlepszych sposobów na 
pokazanie, że Twoja oferta działa w praktyce. Kiedy Sarah T. 
opowiada, że dzięki Twojemu systemowi pozyskała trzech 
nowych klientów w pierwszym miesiącu, odbiorca może 
pomyśleć: „Jeśli ona mogła to zrobić, może ja też mogę”. 

To nie jest manipulacja, jeśli historia jest prawdziwa i pokazana 
uczciwie. To po prostu pokazanie, co jest możliwe w realnym 
świecie. Dobrze opisane case study pomaga odbiorcy 
zobaczyć drogę od problemu do rezultatu. Szczególnie dobrze 
działa wtedy, gdy zawiera punkt startowy, działanie, 
przeszkody i konkretny efekt. 
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Przykład: 

„Kamil miał gotowy eBook, ale jego strona sprzedażowa nie 
wyjaśniała jasno, dlaczego ktoś miałby go kupić. Po przejściu 
przez nasz framework przepisał nagłówek, dodał sekcję z 
obiekcjami i zmienił CTA. W ciągu 21 dni współczynnik 
konwersji wzrósł z 1,2% do 2,8%”. 

To brzmi mocniej niż: „Kamil poprawił sprzedaż dzięki 
naszemu systemowi”. 

Liczby zwiększają wiarygodność 

Konkretne dane działają, bo zmniejszają niepewność. 
Komunikat „większość klientów widzi świetne rezultaty” brzmi 
miękko i mało precyzyjnie. Komunikat „82% klientów deklaruje 
co najmniej 30% wzrost produktywności po 30 dniach” jest 
znacznie mocniejszy, bo daje odbiorcy punkt odniesienia. 

Warto doprecyzowywać również czas. Po jakim czasie pojawił 
się rezultat? Jaki był średni wynik? Jaki był zakres wyników? 
Czy efekt dotyczył początkujących, zaawansowanych, 
klientów premium, osób z małą listą, czy firm z większym 
ruchem? 

Im więcej kontekstu podasz, tym uczciwiej brzmi obietnica. Nie 
chodzi o to, żeby przesadzać. Chodzi o to, żeby odbiorca mógł 
realistycznie ocenić, czy Twoja oferta pasuje do jego sytuacji. 
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A jeśli dopiero zaczynasz? 

Nie potrzebujesz od razu dziesiątek case studies i dużych 
danych. Jeśli dopiero zaczynasz, wykorzystaj to, co masz. 
Jedna szczegółowa historia klienta jest lepsza niż szeroka, 
pusta obietnica. Możesz też pokazać własne rezultaty, jeśli 
sam korzystałeś z metody, której uczysz. 

Ważne jest, żeby zachować transparentność. Jeśli wynik 
pochodzi z małej grupy, powiedz to. Jeśli to pierwszy test, 
zaznacz kontekst. Jeśli rezultat nie jest gwarantowany, nie 
udawaj, że każdy go osiągnie. 

Przykład: 

„To wczesny wynik z pierwszej grupy beta. Spośród 12 
uczestników 8 ukończyło workbook w ciągu 14 dni, a 5 z nich 
wdrożyło nową sekcję hero na swojej stronie sprzedażowej”. 

To nadal buduje zaufanie, bo jest konkretne i uczciwe. 

Action Step 

Przejrzyj swoje obecne treści sprzedażowe. Zaznacz 
wszystkie ogólne obietnice dotyczące rezultatów, takie jak 
„poprawisz sprzedaż”, „oszczędzisz czas”, „zbudujesz lepszą 
strategię” albo „osiągniesz więcej”. 

Następnie zamień je na konkrety: 

➔ jaki rezultat może osiągnąć odbiorca, 

➔ w jakim czasie, 
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➔ w jakim kontekście, 

➔ na podstawie jakiego przykładu, 

➔ jakie dane lub historia to potwierdzają. 

Pamiętaj: lepiej obiecać mniej i dowieźć więcej niż obiecać za 
dużo i stracić zaufanie. Zawsze. 

2. MÓW JĘZYKIEM ODBIORCY 
- NIE BRANŻOWYM 
ŻARGONEM 
 

Przypomnij sobie sytuację, w której lekarz, prawnik albo 
specjalista tłumaczył Ci coś słowami, których kompletnie nie 
rozumiałeś. Mogłeś poczuć się zagubiony, spięty, może nawet 
trochę głupi. Nie dlatego, że nie jesteś inteligentny, ale dlatego, 
że ktoś mówił językiem swojego świata, a nie Twojego. 

Dokładnie tak samo czują się odbiorcy, kiedy wypełniasz treści 
branżowym żargonem, technicznymi określeniami i 
wewnętrznym językiem firmy. Zamiast budować zaufanie, 
tworzysz dystans. Odbiorca nie myśli: „Wow, ale oni są 
ekspertami”. Częściej myśli: „Nie wiem, czy to jest dla mnie”. 
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Luka w połączeniu 

Kiedy używasz języka insiderów, tworzysz mur między sobą a 
czytelnikiem. Możesz mieć świetny produkt, świetną metodę i 
realną wiedzę, ale jeśli opisujesz to w sposób zbyt 
skomplikowany, odbiorca nie poczuje wartości. 

Mówienie językiem odbiorcy nie oznacza upraszczania na siłę. 
To nie jest „spłycanie” tematu. To tłumaczenie. Twoim 
zadaniem jest przełożyć skomplikowane idee na język, który 
odbiorca może szybko zrozumieć i odnieść do własnej 
sytuacji. 

Jeśli sprzedajesz kurs o e-mail marketingu, nie zaczynaj od 
„zaawansowanej optymalizacji lejków retencyjnych”. Możesz 
powiedzieć: „Nauczysz się pisać e-maile, które ludzie 
naprawdę otwierają, czytają i klikają”. To nadal mówi o 
wartości, ale w sposób bliższy odbiorcy. 

Jak ludzie naprawdę mówią 

Twoi potencjalni klienci raczej nie powiedzą: „Mam problem z 
suboptymalnym workflow produktywności”. Powiedzą: „Nie 
mogę się za nic zabrać”, „ciągle jestem do tyłu” albo „moja lista 
zadań nigdy się nie kończy”. 

To ma ogromne znaczenie, bo język tworzy poczucie 
przynależności. Kiedy odbiorca widzi w Twoim tekście swoje 
własne słowa, szybciej czuje się zrozumiany. Pojawia się 
reakcja: „Ta osoba naprawdę wie, przez co przechodzę”. 

Żaden sprytny trik copywriterski nie zastąpi tego efektu. 
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Schemat: Problem – Agitation – Solution 

Jednym z najlepszych sposobów używania języka odbiorcy 
jest framework PAS: problem, pogłębienie problemu i 
rozwiązanie. 

Przykład: 

Problem: 
„Patrzysz na pusty kalendarz i zastanawiasz się, dlaczego nikt 
nie rezerwuje rozmów, mimo że regularnie publikujesz w social 
mediach”. 

Agitation: 
„Każdy dzień bez nowej rezerwacji sprawia, że zaczynasz 
wątpić, czy kiedykolwiek zbudujesz stabilny biznes. A w tym 
samym czasie oszczędności topnieją”. 

Solution: 
„Nasz system pozyskiwania klientów pomaga Ci docierać do 
osób, które naprawdę potrzebują Twoich usług i są gotowe za 
nie zapłacić”. 

Czujesz różnicę? Ten tekst nie mówi ogólnie o „strategii 
pozyskiwania leadów”. Mówi o konkretnym doświadczeniu 
odbiorcy: pustym kalendarzu, braku rezerwacji, presji 
finansowej i potrzebie stabilności. 
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Gdzie szukać języka odbiorców 

Najlepsze frazy często są już dostępne. Trzeba je tylko zebrać. 

Szukaj ich w: 

➔ komentarzach pod Twoimi treściami, 

➔ rozmowach z klientami, 

➔ recenzjach podobnych produktów, 

➔ grupach, forach i społecznościach, w których przebywa 
Twoja grupa docelowa, 
➔ zgłoszeniach do supportu, e-mailach i wiadomościach 
prywatnych, 
➔ ankietach po zakupie, 

➔ pytaniach zadawanych przed zakupem. 

Słowa odbiorców są złotem. Jeśli klient pisze: „Chcę 
sprzedawać bez brzmienia jak nachalny sprzedawca”, nie 
zamieniaj tego na „etyczna optymalizacja komunikacji 
sprzedażowej”. Pierwsze zdanie brzmi żywo. Drugie brzmi jak 
prezentacja korporacyjna. 

Action Step 

Stwórz dokument Voice of Customer. Zbieraj w nim dokładne 
frazy, których Twoi odbiorcy używają do opisywania 
problemów, pragnień, obiekcji i rezultatów. 

Podziel dokument na sekcje: 
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➔ problemy, 

➔ obiekcje, 

➔ pragnienia, 

➔ rezultaty, 

➔ porównania, 

➔ pytania przed zakupem, 

➔ cytaty do wykorzystania w copy. 

Wracaj do tego dokumentu za każdym razem, gdy piszesz 
landing page, e-mail, reklamę, post albo opis produktu. 

Pamiętaj: jasna komunikacja, która sprawia, że trudne rzeczy 
stają się zrozumiałe, jest znacznie bardziej imponująca niż 
słownictwo, które wyklucza ludzi. 

3. ODPOWIADAJ NA 
OBIEKCJE, ZANIM SIĘ 
POJAWIĄ 

Każdy z nas zna osobę, która potrafi przewidzieć nasze 
wątpliwości, zanim jeszcze zdążymy je wypowiedzieć. To daje 
poczucie bezpieczeństwa. Czujemy się zrozumiani, szanowani 
i spokojniejsi. 

Twoi odbiorcy chcą dokładnie tego samego. Kiedy czytają 
Twoją stronę sprzedażową, e-mail albo opis produktu, w ich 
głowie cały czas trwa cicha rozmowa. Jeśli nie odpowiesz na 
ich pytania, te pytania staną się powodem, żeby nie kupić. 
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Cicha rozmowa w głowie odbiorcy 

Potencjalny klient może myśleć: 

➔ „Czy to naprawdę zadziała u mnie?” 

➔ „Czy to jest warte tej ceny?” 

➔ „Czy mam na to czas?” 

➔ „Co jeśli kupię i znowu tego nie wdrożę?” 

➔ „Czy to nie jest zbyt zaawansowane?” 

➔ „Czy to pasuje do mojego etapu?” 

Jeśli te pytania zostają bez odpowiedzi, rosną. A im dłużej 
rosną, tym większe ryzyko, że odbiorca zamknie stronę, 
odłoży decyzję albo wybierze coś prostszego. 

Dlatego dobre copy nie udaje, że obiekcje nie istnieją. Dobre 
copy nazywa je spokojnie i uczciwie. 

Trzy elementy zaufania 

Kiedy odpowiadasz na wątpliwości z wyprzedzeniem, 
pokazujesz trzy ważne rzeczy: 

1. Rozumiesz odbiorcę 
Wiesz, co może go blokować i jakie pytania ma przed 
zakupem.  

2. Jesteś pewny swojej oferty 
Nie boisz się mówić o ograniczeniach, cenie, czasie albo 
dopasowaniu produktu.  
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3. Szanujesz decyzję klienta 
Nie próbujesz ukrywać trudnych tematów. Pomagasz podjąć 
świadomą decyzję.  

To nie jest manipulacja. To uczciwa rozmowa sprzedażowa. 

Jak zastosować to w praktyce 

Załóżmy, że sprzedajesz rozbudowany kurs online. Jedną z 
głównych obiekcji może być brak czasu. Zamiast czekać, aż 
użytkownik sam dojdzie do wniosku „nie mam na to 
przestrzeni”, możesz napisać: 

„Być może zastanawiasz się, czy realnie znajdziesz czas na 
przejście przez ten program. Dlatego podzieliliśmy materiał na 
15-minutowe lekcje i dodaliśmy ścieżkę minimum na bardziej 
intensywne tygodnie. Wielu naszych najlepszych kursantów 
kończyło program, pracując na pełen etat albo opiekując się 
dziećmi”. 

Ten fragment działa, bo nie bagatelizuje obiekcji. Uznaje ją, a 
potem pokazuje konkretne rozwiązanie. 

Podobnie przy workbooku możesz napisać: 

„Jeśli boisz się, że kupisz kolejny materiał, którego nie 
wdrożysz, ten workbook został zaprojektowany inaczej. Każda 
część kończy się konkretnym zadaniem, więc nie tylko czytasz 
o lepszym copy, ale od razu poprawiasz własną stronę, e-mail 
albo ofertę”. 
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Rozmowa o cenie 

Obiekcja cenowa jest jedną z najważniejszych i nie warto jej 
unikać. Jeśli Twój produkt kosztuje więcej niż najtańsze 
alternatywy, wyjaśnij dlaczego. 

Przykład: 

„Cena 497 zł może być dla Ciebie znaczącą decyzją. 
Ustaliliśmy ją świadomie, ponieważ program zawiera nie tylko 
materiały, ale też gotowe szablony, przykłady i proces 
wdrożenia krok po kroku. Tańsze materiały często kończą się 
na inspiracji, ale nie prowadzą do realnego zastosowania. Jeśli 
wolisz rozłożyć płatność, dostępna jest opcja 3 rat oraz 
gwarancja satysfakcji”. 

Taki komunikat nie ucieka od ceny. Pokazuje logikę wartości, 
daje kontekst i zmniejsza ryzyko. 

Najgorsze, co możesz zrobić, to udawać, że cena nie istnieje. 
Odbiorca i tak o niej myśli. Jeśli Ty nie poprowadzisz tej 
rozmowy, zrobi to sam - często mniej korzystnie dla Ciebie. 

Frazy, które pomagają wprowadzać obiekcje 

Możesz używać prostych, naturalnych zwrotów: 

➔ „Być może zastanawiasz się...” 

➔ „Możesz teraz myśleć...” 

➔ „Jedno pytanie, które często słyszymy, brzmi...” 

➔ „Warto powiedzieć to wprost...” 
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➔ „Zatrzymajmy się na chwilę przy cenie...” 

➔ „To rozwiązanie nie jest dla każdego — i to dobrze”. 

Takie frazy pomagają otworzyć temat bez defensywnego tonu. 

Siła szczerości 

Największe zaufanie buduje się wtedy, gdy potrafisz 
powiedzieć, dla kogo produkt nie jest odpowiedni. To może 
chwilowo zmniejszyć liczbę zakupów, ale długoterminowo 
zwiększa jakość klientów i liczbę poleceń. 

Przykład: 

„To podejście najlepiej sprawdzi się u osób, które mają już 
przynajmniej podstawową ofertę i chcą lepiej ją opisać. Jeśli 
dopiero szukasz pomysłu na produkt, zacznij od naszego 
przewodnika fundamentów”. 

Taki komunikat pokazuje uczciwość. Odbiorca czuje, że nie 
próbujesz sprzedać za wszelką cenę. Pomagasz mu wybrać 
właściwy kolejny krok. 

W przypadku produktów cyfrowych to szczególnie ważne. 
Jeśli sprzedasz kurs osobie, która nie jest gotowa, możesz 
uzyskać sprzedaż, ale ryzykujesz frustrację, zwrot, negatywną 
opinię i utratę zaufania. Lepiej przyciągać właściwych klientów 
niż wszystkich. 

Dalsze działania 
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Wypisz 3–5 najczęstszych obiekcji, które słyszysz od 
potencjalnych klientów. Jeśli ich nie znasz, zacznij od tych, 
które sam miałbyś przed zakupem swojej oferty. 

Przykłady: 

➔ „Czy to zadziała w mojej branży?” 

➔ „Czy dam radę to wdrożyć?” 

➔ „Czy to nie jest za drogie?” 

➔ „Czy to nie będzie zbyt czasochłonne?” 

➔ „Czy to nie jest zbyt podstawowe albo zbyt 
zaawansowane?” 

Do każdej obiekcji napisz uczciwą odpowiedź. Następnie dodaj 
te odpowiedzi naturalnie do strony sprzedażowej, e-maili, FAQ, 
sekcji oferty albo rozmów sprzedażowych. 

Pamiętaj: jeśli obiekcja istnieje w głowie odbiorcy, to już jest 
częścią sprzedaży. Lepiej odpowiedzieć na nią jasno, niż 
liczyć, że sama zniknie. 
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4. OPOWIADAJ HISTORIE Z 
KTÓRYMI TWÓJ ODBIORA 
MOŻE SIĘ ZIDENTYFIKOWAĆ 
____ 

Kiedy ostatnio jakaś historia naprawdę Cię poruszyła? Nie tylko 
rozbawiła albo zaciekawiła, ale sprawiła, że poczułeś: „To jest 
o mnie” albo „Ja też przez coś takiego przechodzę”. 

Najczęściej nie są to historie o spektakularnych sukcesach, 
luksusowym stylu życia i wynikach, które wydają się 
nieosiągalne. Najmocniej działają historie, w których 
rozpoznajesz własne problemy, własne wątpliwości i własne 
pragnienie zmiany. 

Formuła połączenia 

Najlepsze treści sprzedażowe nie próbują zachwycić odbiorcy 
historią niezwykłego sukcesu. Zamiast tego pokazują historię, 
która odbija jego własne doświadczenie. Dobra historia 
sprawia, że czytelnik myśli: „To mogłoby być o mnie”. 

Historie transformacji działają, ponieważ opierają się na 
uniwersalnym schemacie: przejście od problemu do zmiany. 
Kiedy pokazujesz osobę, która zaczęła w miejscu podobnym 
do Twojego odbiorcy, zmierzyła się z podobnymi 
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przeszkodami i osiągnęła rezultat, którego odbiorca pragnie, 
budujesz most między jego obecną sytuacją a przyszłością, 
którą oferujesz. 

To jest szczególnie ważne przy sprzedaży eBooków, kursów, 
konsultacji, szablonów czy workbooków. Odbiorca nie chce 
tylko wiedzieć, że produkt istnieje. Chce zobaczyć, jak może 
wyglądać jego własna droga po skorzystaniu z tego produktu. 

Dwa różne podejścia 

Porównaj te dwie historie: 

„Zbudowałem siedmiocyfrowy biznes coachingowy, 
podróżując po 27 krajach i pracując tylko dwie godziny 
dziennie”. 

A teraz: 

„Trzy lata temu tworzyłem treści, których nikt nie widział, 
wysyłałem oferty, na które nikt nie odpowiadał, i 
zastanawiałem się, czy nie powinienem po prostu znaleźć 
normalnej pracy. Przełom nastąpił wtedy, gdy zrozumiałem, że 
popełniam trzy kluczowe błędy w sposobie pozycjonowania 
moich usług”. 

Pierwsza historia może imponować, ale dla wielu osób brzmi 
odlegle. Druga tworzy natychmiastowe rozpoznanie. Wielu 
odbiorców zna uczucie publikowania bez efektów, braku 
odpowiedzi na oferty i zwątpienia w sens dalszego działania. 
Taka historia nie buduje dystansu. Buduje połączenie. 
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Anatomia historii, która rezonuje 

Skuteczna historia powinna zawierać kilka elementów: 

1. Rozpoznawalny punkt startowy 
Zacznij od problemu, który Twoi odbiorcy naprawdę znają. 
Używaj ich języka, a nie ogólnych opisów.  

2. Uczciwy środek historii 
Pokaż, że zmiana nie była idealna i natychmiastowa. 
Uwzględnij przeszkody, błędy, momenty zwątpienia i lekcje 
po drodze.  

3. Osiągalny rezultat 
Pokaż efekt, który odbiorca może uznać za możliwy dla 
siebie. Nie każdy musi zobaczyć milionowe wyniki. Czasem 
mocniej działa odzyskany spokój, większa jasność albo 
pierwsza udana sprzedaż.  

4. Konkretne detale 
Dodaj drobne szczegóły, które sprawiają, że historia brzmi 
prawdziwie: pusty dokument, nieodpisane oferty, kolejny 
wieczór spędzony nad stroną, pierwsza wiadomość od 
klienta.  

5. Emocjonalna prawda 
Nie skupiaj się tylko na tym, co się wydarzyło. Pokaż, jak to 
się czuło. Frustracja, niepewność, ulga, większa pewność 
siebie — to właśnie emocje sprawiają, że historia zostaje w 
głowie.  
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Mentalna próba przyszłości 

Kiedy odbiorca może wstawić siebie w historię, zaczyna 
mentalnie testować przyszłą zmianę. Nie ocenia już produktu 
wyłącznie logicznie. Zaczyna wyobrażać sobie, jak 
wyglądałoby jego życie, biznes albo codzienna praca po 
wdrożeniu rozwiązania. 

Jeśli sprzedajesz workbook do pisania landing page, pokaż 
osobę, która wcześniej przez tydzień przepisywała nagłówek i 
nadal nie była zadowolona. Potem pokaż, jak dzięki prostemu 
procesowi stworzyła jasny komunikat, sekcję problemu i CTA 
w jedno popołudnie. To pozwala odbiorcy poczuć: „Też chcę 
przestać zgadywać i wreszcie ruszyć z miejsca”. 

Historie nie muszą być wielkie. Małe momenty też sprzedają: 
moment olśnienia klienta, Twoje własne odkrycie podczas 
tworzenia produktu, metafora, która nagle upraszcza trudny 
temat, albo krótka scena pokazująca problem w codziennym 
życiu odbiorcy. 

Przewaga wrażliwości 

Kiedy pokazujesz, że Ty albo Twoi klienci też mieliście 
trudności, popełnialiście błędy albo czuliście zniechęcenie, 
tworzysz przestrzeń dla odbiorcy, żeby przyznał się przed 
sobą do własnego problemu. To obniża opór i zwiększa 
zaufanie. 

Wrażliwość nie osłabia historii. Wzmacnia ją, jeśli jest użyta 
dojrzale i ma sens dla odbiorcy. Nie chodzi o opowiadanie 
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wszystkiego. Chodzi o pokazanie tych fragmentów 
doświadczenia, które pomagają odbiorcy poczuć się 
zrozumianym i zobaczyć możliwą drogę dalej. 

Action Step 

Wybierz jedną główną transformację, którą daje Twoja oferta. 
Może to być przejście od chaosu do jasnego planu, od pustej 
strony do gotowego landing page’a, od niepewności do 
lepszego komunikatu sprzedażowego albo od przypadkowego 
publikowania do spójnego systemu treści. 

Napisz krótką historię osoby, która zaczyna z problemem 
podobnym do Twojego odbiorcy, przechodzi przez konkretne 
napięcie, korzysta z Twojego rozwiązania i osiąga realistyczny 
sukces. Skup się nie tylko na rezultacie, ale też na 
emocjonalnych punktach, które czytelnik rozpozna z własnego 
doświadczenia. 

5. DAWAJ NIEOCZEKIWANĄ 
WARTOŚĆ, ZANIM POPROSISZ 
O ZAANGAŻOWANIE 

 

Przypomnij sobie sytuację, w której ktoś dał Ci coś naprawdę 
pomocnego, nie prosząc od razu o nic w zamian. Jak się wtedy 
czułeś? Prawdopodobnie pojawiła się wdzięczność, większe 
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zaufanie, może nawet chęć dalszego kontaktu z tą osobą albo 
marką. 

To właśnie działa w sprzedaży opartej na wartości. Kiedy 
najpierw pomagasz, a dopiero później zapraszasz do zakupu, 
odbiorca nie czuje, że jest traktowany jak transakcja. Widzi, że 
potrafisz rozwiązać część jego problemu już teraz. To buduje 
zaufanie dużo skuteczniej niż puste deklaracje o jakości. 

Efekt pozytywnego zaskoczenia 

Kluczowe słowo to „nieoczekiwana”. Jeśli odbiorca spodziewa 
się ogólnego posta, a dostaje konkretny framework, checklistę 
albo przykład, który może wdrożyć od razu, pojawia się 
pozytywne zaskoczenie. Psychologicznie jest to bardzo mocny 
moment, bo marka przekracza oczekiwania w dobrą stronę. 

Taki efekt robi dwie rzeczy: 

1. Od razu odróżnia Cię od konkurencji 
Wiele marek chowa najlepsze rzeczy za płatną ofertą i w 
darmowych treściach daje tylko powierzchowne ogólniki. 
Jeśli Ty dajesz coś naprawdę pomocnego, odbiorca 
zapamięta różnicę.  

2. Tworzy naturalną wzajemność 
Ludzie chętniej wracają do osób i marek, które realnie im 
pomogły. Nie dlatego, że czują presję, ale dlatego, że 
pojawia się zaufanie.  

Nie oznacza to, że masz rozdawać wszystko za darmo. Chodzi 
o mądre wybranie fragmentu wartości, który rozwiązuje 
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konkretny problem, ale nadal zostawia przestrzeń dla płatnej 
oferty, która daje pełniejszy system, wsparcie, strukturę albo 
głębsze wdrożenie. 

Wartość, która prowadzi do sprzedaży 

Jeśli sprzedajesz kurs o e-mail marketingu, możesz 
przygotować darmowy przewodnik pokazujący, jak napisać 
skuteczny e-mail powitalny. Taki materiał daje odbiorcy 
szybkie zwycięstwo i pokazuje Twoje kompetencje. Pełny kurs 
nadal ma sens, bo prowadzi przez całą strategię sekwencji, 
segmentacji, testów i sprzedaży. 

Jeśli sprzedajesz eBook o landing page, możesz dać darmową 
checklistę pierwszej sekcji strony. Jeśli oferujesz konsultacje, 
możesz udostępnić krótki arkusz do samodzielnej diagnozy 
problemu. Jeśli sprzedajesz szablony, możesz dać jeden mini-
template, który pokazuje jakość i sposób pracy. 

Skuteczne formy nieoczekiwanej wartości to między innymi: 

➔ frameworki, które porządkują myślenie, 

➔ szablony, które oszczędzają czas wdrożenia, 

➔ checklisty, które pomagają uniknąć błędów, 

➔ mini-szkolenia rozwiązujące jeden konkretny problem, 

➔ kalkulatory lub narzędzia dające spersonalizowany wgląd, 

➔ kulisy Twojego procesu, 

➔ wyniki researchu, których odbiorca nie znajdzie łatwo gdzie 
indziej. 
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Darmowa wartość ustawia oczekiwania 

Jakość darmowych materiałów mówi odbiorcy, czego może 
spodziewać się po płatnej ofercie. Jeśli darmowy przewodnik 
jest konkretny, jasny i faktycznie pomaga, odbiorca naturalnie 
zakłada, że płatny produkt będzie jeszcze bardziej 
dopracowany. 

To wymaga pewności co do Twojej oferty. Jeśli wiesz, że Twój 
kurs, eBook, konsultacja albo workbook naprawdę dowozi 
wartość, nie musisz bać się pokazania części wiedzy za 
darmo. Wiedza to tylko jedna część. Większość ludzi 
potrzebuje także struktury, prowadzenia, przykładów, 
feedbacku, społeczności albo gotowego systemu wdrożenia. 

Wiedza a wdrożenie 

Pamiętaj: ludzie rzadko płacą wyłącznie za samą informację. W 
internecie informacji jest mnóstwo. Płacą za uporządkowanie, 
prostotę, skrócenie drogi, kontekst, wsparcie i większą 
pewność, że naprawdę wdrożą to, czego się uczą. 

Darmowa treść może pokazać, co zrobić. Płatna oferta może 
pomóc zrobić to szybciej, pełniej i z mniejszą liczbą błędów. 

Przykład: 

Darmowy materiał: „5 błędów w nagłówku landing page, które 
obniżają konwersję”. 
Płatny workbook: „Przejdź krok po kroku przez stworzenie 
własnego nagłówka, subheadline’u, sekcji problemu, social 
proof i CTA”. 
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Darmowy materiał daje wartość. Płatny produkt daje proces. 

Action Step 

Wybierz jeden szybki rezultat, który możesz pomóc odbiorcy 
osiągnąć przed sprzedażą. To powinno być coś małego, ale 
realnie użytecznego. 

Może to być: 

➔ poprawienie jednego nagłówka, 

➔ stworzenie pierwszego CTA, 

➔ uporządkowanie głównej obiekcji klienta, 

➔ napisanie krótkiego e-maila, 

➔ zdiagnozowanie problemu na landing page, 

➔ zaplanowanie jednej sekcji oferty. 

Stwórz wokół tego prosty, wartościowy materiał: checklistę, 
template, mini-guide, krótki film, arkusz albo przykład. Upewnij 
się, że materiał działa samodzielnie i nie jest tylko teaserem, 
który bez zakupu nie daje żadnej realnej korzyści. 
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6. POKAZUJ AUTENTYCZNE 
TRUDNOŚCI, NIE TYLKO 
ZWYCIĘSTWA 

 

Czy zauważyłeś, że często bardziej ufamy osobom, które 
potrafią przyznać, że nie mają wszystkich odpowiedzi? 
Ekspert, który udaje nieomylnego guru, szybko zaczyna budzić 
dystans. Ekspert, który pokazuje swoją drogę, błędy i lekcje, 
wydaje się znacznie bardziej wiarygodny. 

Najbardziej zaufani twórcy, konsultanci i marki nie pokazują 
wyłącznie perfekcyjnego finału. Pokazują również drogę: złe 
decyzje, testy, poprawki, porażki i momenty, które 
doprowadziły do wypracowania skuteczniejszego podejścia. 

Paradoks wrażliwości 

Kiedy wszystko brzmi zbyt idealnie, odbiorca zaczyna być 
podejrzliwy. W głowie pojawiają się pytania: „Czy to jest 
prawdziwe?”, „Czy oni czegoś nie ukrywają?”, „Czy naprawdę 
da się osiągnąć taki wynik bez żadnych trudności?”. 

Pokazywanie autentycznych trudności spełnia kilka ważnych 
funkcji: 

1. Sprawia, że sukces brzmi bardziej wiarygodnie 
Kiedy odbiorca widzi przeszkody, które musiałeś pokonać, 
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rezultat wydaje się wypracowany, a nie przypadkowy albo 
przesadzony.  

2. Buduje relację 
Twoi odbiorcy sami są teraz w jakimś problemie. Jeśli widzą, 
że Ty też tam byłeś, czują się mniej osamotnieni.  

3. Pokazuje rozwój 
Błędy i zmiany podejścia pokazują, że Twoja metoda nie jest 
teorią z książki, ale efektem doświadczenia.  

4. Wzmacnia uczciwość 
Jeśli potrafisz mówić o trudnościach, odbiorca łatwiej 
uwierzy, że jesteś szczery również w innych elementach 
oferty.  

Autentyczność w praktyce 

Porównaj dwa komunikaty: 

„Opracowałem niezawodny system pozyskiwania klientów, 
który działa perfekcyjnie za każdym razem”. 

A teraz: 

„Po utracie pięciu potencjalnych klientów z rzędu zrozumiałem, 
że tradycyjne metody sprzedaży po prostu nie pasują do 
mojego sposobu działania. Musiałem całkowicie przebudować 
podejście. System, który później stworzyłem, działa dziś na 
tyle dobrze, że mam listę oczekujących, ale nadal go 
udoskonalam po każdej rozmowie z klientem”. 
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Drugi komunikat brzmi znacznie bardziej wiarygodnie. 
Pokazuje trudność, zmianę, efekt i ciągłe doskonalenie. Nie 
udaje, że metoda spadła z nieba jako idealne rozwiązanie. 
Pokazuje, że powstała z realnego doświadczenia. 

Historie trudności, które sprzedają 

Autentyczne trudności możesz pokazywać na różne sposoby: 

➔ historie typu „co chciałbym wiedzieć wcześniej”, 

➔ porównanie starego i nowego podejścia, 

➔ lekcje z największych błędów, których odbiorca może 
uniknąć, 

➔ obecne wyzwania, nad którymi nadal pracujesz, 

➔ ewolucja Twojej metody przez kolejne iteracje, 

➔ kulisy tworzenia produktu, kursu, szablonu lub workbooka. 

Nawet jeśli Twój produkt jest teraz bardzo dopracowany, 
pokazanie jego drogi rozwoju pomaga odbiorcom zrozumieć, 
ile doświadczenia, testów i myślenia za nim stoi. 

Przykład: 

„Pierwsza wersja tego workbooka była zbyt teoretyczna. 
Użytkownicy mówili, że rozumieją koncepcję, ale nadal nie 
wiedzą, co wpisać we własnej ofercie. Dopiero po dodaniu 
przykładów, pól do uzupełnienia i prostych instrukcji krok po 
kroku materiał zaczął działać tak, jak powinien”. 

Taki fragment pokazuje, że produkt nie jest przypadkowy. 
Został poprawiony na podstawie realnego feedbacku. 
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Wrażliwość wymaga wyczucia 

Nie każda trudność musi trafić do treści sprzedażowej. Nie 
chodzi o robienie terapii publicznie ani opowiadanie 
wszystkiego. Dziel się tymi wyzwaniami, które są istotne dla 
odbiorcy i z których potrafisz wyciągnąć wartościową lekcję. 

Dobra historia trudności powinna prowadzić do wniosku. 
Odbiorca po jej przeczytaniu powinien rozumieć, dlaczego 
Twoja metoda jest lepsza, bardziej praktyczna albo bardziej 
przemyślana. 

Action Step 

Wybierz jedno ważne wyzwanie, które wpłynęło na sposób, w 
jaki stworzyłeś swoją ofertę, metodę albo produkt. Może to być 
błąd, nieudany projekt, trudny klient, źle działająca pierwsza 
wersja, brak wyników albo moment, w którym musiałeś 
zmienić podejście. 

Napisz krótko: 

➔ co się wydarzyło, 

➔ czego się nauczyłeś, 

➔ jak zmieniło to Twoje podejście, 

➔ jak dzięki temu obecni klienci korzystają z lepszego 
rozwiązania. 

Wpleć tę historię naturalnie w treści sprzedażowe, szczególnie 
tam, gdzie chcesz pokazać wiarygodność, doświadczenie i 
realne podstawy swojej metody. 
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7. TWÓRZ JASNE KOLEJNE 
KROKI 

Wyobraź sobie, że jesteś w sklepie i naprawdę interesuje Cię 
jakiś produkt. 

Scenariusz A: sprzedawca krąży obok Ciebie, przypomina o 
ograniczonej promocji, naciska na szybką decyzję i sprawia, że 
czujesz presję. 

Scenariusz B: sprzedawca spokojnie wyjaśnia opcje, 
odpowiada na pytania i mówi: „Możesz zabrać to dzisiaj albo 
spokojnie się zastanowić. Jeśli chcesz, pokażę Ci różnice 
między modelami”. 

Które doświadczenie sprawia, że chętniej wrócisz i zaufasz tej 
osobie? 

Prowadzenie zamiast popychania 

Jasne kolejne kroki polegają na prowadzeniu odbiorcy przez 
decyzję w sposób uporządkowany i uczciwy. To różnica 
między podaniem komuś ręki a popychaniem go od tyłu. 

Dobre CTA nie powinno brzmieć jak rozkaz. Powinno wynikać 
naturalnie z tego, co odbiorca właśnie przeczytał, zrozumiał 
albo poczuł. Jeśli treść pomogła mu rozpoznać problem, 
kolejny krok powinien pomóc mu go pogłębić, uporządkować 
albo zacząć rozwiązywać. 
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Anatomia skutecznych kolejnych kroków 

Dobre next steps mają kilka cech: 

1. Są proporcjonalne do relacji 
Jeśli ktoś dopiero pierwszy raz zobaczył Twoją markę, 
prośba o drogi zakup może być zbyt duża. Lepszym 
krokiem może być darmowy przewodnik, newsletter, 
webinar albo quiz.  

2. Dają wartość na każdym etapie 
Każde działanie powinno coś dawać odbiorcy, a nie tylko 
przesuwać go bliżej Twojej sprzedaży.  

3. Uwzględniają różne poziomy gotowości 
Niektórzy są gotowi kupić od razu. Inni potrzebują więcej 
czasu, informacji albo zaufania. Daj im sensowne opcje.  

4. Są konkretne i łatwe do wykonania 
„Dowiedz się więcej” jest zbyt ogólne. „Pobierz darmowy 
arkusz i sprawdź swój nagłówek w 10 minut” jest dużo 
jaśniejsze.  

5. Skupiają się na korzyści odbiorcy 
Nie pisz CTA z perspektywy tego, czego Ty chcesz. Pisz je 
z perspektywy tego, co odbiorca zyska.  
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Jak zastosować to w praktyce 

Zamiast kończyć artykuł słowami: 

„Kup mój kurs teraz, zanim cena wzrośnie!” 

Możesz napisać: 

„Jeśli te trzy techniki e-mail marketingu były dla Ciebie 
pomocne, możesz zrobić kolejny krok na trzy sposoby: 

1. Wdroż je samodzielnie, korzystając z arkusza poniżej.  

2. Dołącz do darmowego warsztatu w czwartek, gdzie 
przejdziemy przez proces krok po kroku.  

3. Umów strategię, jeśli chcesz spersonalizowane wskazówki 
dla swojego biznesu”.  

Taki układ nadal prowadzi do działania, ale daje wybór. Osoba 
początkująca może zacząć od arkusza. Osoba bardziej 
zaangażowana może dołączyć do warsztatu. Ktoś gotowy na 
indywidualną pomoc może wybrać konsultację. 

To szanuje różne poziomy gotowości. 
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Psychologia wyboru 

Kiedy odbiorcy czują, że sami podejmują świadomą decyzję, 
mają większe poczucie kontroli i odpowiedzialności za ten 
wybór. To zmniejsza żal po zakupie i zwiększa satysfakcję. 

Presja może doprowadzić do szybkiego zakupu, ale często 
przyciąga niewłaściwych klientów. Osoby kupujące pod 
wpływem nacisku częściej są niezadowolone, proszą o zwrot, 
nie wdrażają materiału albo stają się trudnymi klientami. Osoby, 
które podjęły spokojną i świadomą decyzję, częściej zostają z 
marką na dłużej. 

Praktyczne sposoby tworzenia ścieżek 

Aby tworzyć jasne kolejne kroki: 

➔ używaj naturalnych przejść wynikających z treści, 

➔ dawaj kilka opcji dopasowanych do różnych poziomów 
gotowości, 

➔ jasno wyjaśniaj, co stanie się po kliknięciu, 

➔ usuwaj zbędne tarcie, np. długie formularze lub niejasne 
instrukcje, 
➔ follow-upuj w sposób pomocny, a nie przytłaczający. 

Przykład przy produkcie cyfrowym: 

„Jeśli chcesz poprawić swoją stronę sprzedażową, wybierz 
najwygodniejszy kolejny krok: 

1. Pobierz darmową checklistę i sprawdź sekcję hero.  
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2. Kup workbook, jeśli chcesz przejść przez całą stronę krok 
po kroku.  

3. Umów konsultację, jeśli chcesz indywidualny feedback do 
swojej oferty”.  

Każda opcja ma sens. Każda jest konkretna. Każda odpowiada 
na inny poziom gotowości. 

Jakość ważniejsza niż ilość 

Presja nie tylko niszczy zaufanie. Często przyciąga złych 
klientów. Jeśli ktoś kupuje dlatego, że poczuł strach przed 
utratą okazji, a nie dlatego, że naprawdę rozumie wartość, 
ryzyko rozczarowania rośnie. 

Lepiej mieć mniej klientów, którzy są dobrze dopasowani, niż 
więcej klientów, którzy kupili impulsywnie i szybko żałują 
decyzji. Jasne next steps pomagają budować zdrowszą 
sprzedaż: mniej chaosu, mniej zwrotów, więcej zadowolonych 
klientów i więcej poleceń. 

Action Step 

Przejrzyj zakończenia swoich treści i CTA. Wybierz jeden 
artykuł, e-mail, landing page albo opis produktu i przepisz 
końcówkę tak, aby zawierała co najmniej dwa różne kolejne 
kroki dla różnych poziomów gotowości. 

Dla każdego kroku wyjaśnij: 
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➔ co odbiorca otrzyma, 

➔ dlaczego to mu pomoże, 

➔ ile zaangażowania wymaga, 

➔ dla kogo jest najlepsze. 

Pamiętaj: dobry kolejny krok nie brzmi jak presja. Brzmi jak 
pomocna droga dalej. 

PODSUMOWANIE 
____ 

Skuteczne pisanie sprzedażowe nie polega na tym, żeby 
brzmieć głośniej, mocniej albo bardziej agresywnie niż 
konkurencja. Polega na tym, żeby komunikować wartość w 
sposób konkretny, ludzki i wiarygodny. Ten guide pokazał 
siedem zasad, które pomagają tworzyć treści sprzedające bez 
manipulacji i bez nachalnej presji. 

Najpierw pokazuj prawdziwe wyniki, a nie puste obietnice. 
Konkretne liczby, przykłady, case studies i realistyczne 
konteksty budują większe zaufanie niż ogólne hasła typu 
„odmień swoje życie” albo „zwiększ sprzedaż”. Odbiorca chce 
wiedzieć, czego może się spodziewać i dlaczego ma Ci 
uwierzyć. 

Następnie mów językiem odbiorcy. Nie próbuj imponować 
branżowym żargonem, jeśli klient opisuje swój problem dużo 
prościej. Najlepsze copy często powstaje z dokładnych słów 
klientów: ich obiekcji, frustracji, pragnień i pytań. Im bardziej 
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odbiorca czuje, że rozumiesz jego sytuację, tym łatwiej 
przechodzi do kolejnego kroku. 

Ważne jest też odpowiadanie na obiekcje, zanim staną się 
powodem do rezygnacji. Cena, czas, trudność wdrożenia, brak 
pewności czy dopasowanie produktu — te pytania i tak 
pojawią się w głowie klienta. Lepiej nazwać je jasno i uczciwie, 
niż udawać, że nie istnieją. 

Historie pomagają pokazać wartość oferty w sposób bardziej 
ludzki. Nie muszą imponować spektakularnymi sukcesami. 
Mają rezonować. Dobra historia pokazuje odbiorcy kogoś 
podobnego do niego, z podobnym problemem, podobnym 
napięciem i realistyczną transformacją. 

Kolejnym elementem jest dawanie wartości przed prośbą o 
zakup. Darmowy framework, checklist, template, przykład albo 
mini-szkolenie mogą zbudować więcej zaufania niż długa 
prezentacja sprzedażowa. Jeśli odbiorca widzi, że pomagasz 
już przed transakcją, łatwiej zakłada, że płatna oferta będzie 
jeszcze bardziej wartościowa. 

Autentyczne trudności również wzmacniają wiarygodność. 
Pokazywanie wyłącznie zwycięstw może brzmieć sztucznie. 
Kiedy dzielisz się lekcjami, błędami i procesem dochodzenia 
do skutecznego rozwiązania, Twoja oferta wydaje się bardziej 
realna i przemyślana. 

Na końcu pamiętaj o jasnych kolejnych krokach. CTA nie 
powinno popychać odbiorcy na siłę. Powinno prowadzić go 
dalej w sposób naturalny, dając wybór dopasowany do 
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poziomu gotowości. Czasem będzie to darmowy materiał, 
czasem workbook, czasem konsultacja, a czasem pełny 
produkt. 

Cały ten guide sprowadza się do jednej prostej zasady: 
sprzedawaj przez zrozumienie, wartość i zaufanie. Jeśli Twoje 
treści pokazują realne wyniki, mówią językiem odbiorcy, 
odpowiadają na jego obawy, opowiadają prawdziwe historie i 
prowadzą do jasnego kolejnego kroku, nie musisz naciskać. 
Dobra komunikacja sama zaczyna pracować na decyzję 
klienta. 


