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Zacznij od jednej waznej
diagnozy

Mozliwe, ze nie potrzebujesz wiecej ruchu. Mozliwe, ze potrzebujesz lepigj
wykorzystac ruch, ktéry juz masz.

BEZPLATNY FRAGMENT

Problem Klienci widzg oferte, pytajg lub odwiedzajg strone, ale nie przechodzg do zakupu.
Narzedzie Szybki audyt komunikacji, obstugi i procesu sprzedazy wspierany przez Al.

Wynik Lista miejsc do poprawy oraz pierwszy konkretny krok, ktéry mozesz wykonac¢ od
razu.

Ten bezptatny fragment zostat przygotowany dla wtascicieli matych i srednich firm, sklepéw
internetowych, ekspertéw oraz ustugodawcéw, ktérzy pozyskujg zainteresowanie, lecz nie maja
pewnosci, ile szans znika przed zakupem.

Najdrozszy klient to czesto nie ten, ktérego jeszcze nie pozyskates, lecz ten, ktérego
prawie przekonates.

Co znajdziesz w srodku

* krétka diagnoze nieszczelnosci procesu sprzedazy,

* petne wprowadzenie do metody problem - narzedzie - wynik,
* pierwszy rozdziat e-booka wraz z ¢wiczeniami i promptami,

* siedmiopunktowy audyt utraconych szans,

* trzy gotowe prompty do wykorzystania we wtasnej firmie,

» mape kolejnych krokéw prowadzaca do petnego wdrozenia.
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Test: czy Twoja firma traci
gotowych do zakupu klientow?

Zaznacz kazde zdanie, ktére chod czesciowo opisuje Twojg sytuacje

* [ Klienci odwiedzaja strone lub profil, ale rzadko wykonuja kolejny krok.

* [] Po wystaniu oferty cze$¢ rozméw konczy sie ciszg.

* [ Nie masz ustalonego czasu odpowiedzi na nowe zapytanie.

* [ Najczestsze pytania i obiekcje nie sg regularnie analizowane.

* [ Nie prowadzisz systematycznego follow-upu.

» [] Komunikaty opisujg gtéwnie produkt, a nie sytuacje i wynik klienta.

* ] Nie wiesz, na ktérym etapie klienci najczesciej rezygnuija.

* [ Reklamy sg oceniane po kliknieciach, ale nie po jakosci sprzedazy.

* [ Po zakupie klient nie otrzymuje zaplanowanej opieki ani kolejnej propozyciji.

* ] Nie potrafisz wskaza¢ jednej automatyzacji, ktéra przyniostaby najwieksza korzys¢.

Interpretacja
0-2 Proces ma podstawy, ale warto poszukac Wybierz jeden etap i zacznij go mierzy¢.

pojedynczych strat.

3-5 Firma prawdopodobnie traci czes¢ gotowych Przeprowadz audyt komunikacji i
szans. follow-upu.

6-8 Nieszczelnosci wystepujg w kilku miejscach Ustal priorytety i poprawiaj po jednym
jednoczesnie. etapie.

9-10 Brak systemu moze znaczaco ogranicza¢ zwrot ~ Rozpocznij od mapy drogi klienta i czasu
z marketingu. reakcji.

Wynik nie jest ocena firmy. Jest wskazéwka, gdzie znajduje sie najwieksza szansa na
poprawe.
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Wprowadzenie

Niewidzialny rachunek, ktéry Twoja firma ptaci
kazdego dnia

WyobraZ sobie klienta, ktéry wtasnie trafit na Twoja oferte.

By¢ moze zobaczyt reklame, przeczytat post, odwiedzit strone internetowg albo otrzymat polecenie

od znajomego. Zainteresowat sie. Przez chwile pomyslat, ze Twéj produkt lub ustuga moga rozwigzad
jego problem.

To moment, na ktéry pracuje cata Twoja firma.

Wczesniej trzeba byto przygotowad oferte, stworzy¢ tresci, wykona¢ zdjecia, opublikowad post,
uruchomic¢ reklame albo zdoby¢ rekomendacje. Kto$ poswiecit czas, wykonat prace, a czesto réwniez
wydat pienigdze, aby ten klient znalazt sie wtasnie w tym miejscu.

A jednak nie kupit.

Nie dlatego, ze nie potrzebowat produktu. Nie dlatego, ze oferta byta zta. Nie zawsze réwniez dlatego,
ze cena byta za wysoka.

By¢ moze nie zrozumiat od razu, dlaczego powinien wybra¢ wtasnie Ciebie. Nie znalazt odpowiedzi na
wazne pytanie. Nie wiedziat, co zrobi¢ dalej. Wystat wiadomos¢, ale zbyt dtugo czekat na odpowiedz.
Dodat produkt do koszyka, lecz co$ odwrdécito jego uwage. Otrzymat oferte, odtozyt decyzje na pdzniej
i nikt juz do niego nie wrécit.

Kilka minut pdzniej zainteresowanie ostabto. Klient zamknagt strone, wrécit do swoich spraw, a
nastepnie kupit u konkurencji albo catkowicie zrezygnowat z zakupu.

»Dzisiaj stracites klienta, ktéry byt zainteresowany, ale nie otrzymat wtasciwego
argumentu we wtasciwym momencie”.

Nie dostaniesz faktury za brak odpowiedzi, nieskuteczny opis produktu, Zle sformutowane wezwanie
do dziatania czy niewystany follow-up. Strata nie zostanie zaksiegowana jako koszt. A mimo to jest
realna.

To wtasnie niewidzialny rachunek, ktéry kazdego dnia ptaca firmy.
Problem - narzedzie - wynik

Problem: tracisz klientéw, ale nie widzisz momentu, w ktérym odchodza.
Narzedzie: audyt sciezki sprzedazowej wspierany przez Al.

Wynik: odkrywasz miejsca, przez ktére uciekajg Twoje pienigdze, i ustalasz kolejnos¢ dziatan
naprawczych.

Problemem nie zawsze jest brak klientow
Kiedy sprzedaz nie rosnie, naturalng reakcja przedsiebiorcy jest poszukiwanie nowych odbiorcéw.

Uruchamiamy kolejng reklame. Zwiekszamy budzet. Publikujemy wiecej tresci. Zaktadamy konto na
nastepnej platformie. Szukamy nowych kanatéw sprzedazy. Obnizamy ceny albo organizujemy
promocje.
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To moze pomdc, ale nie rozwigze problemu, jesli proces sprzedazy jest nieszczelny.

Wyobraz sobie, ze dolewasz wode do dziurawego wiadra. Mozesz zwiekszac¢ strumien, ale dopdki nie
usuniesz otworéw, czes¢ wody nadal bedzie wyptywac.

Podobnie dzieje sie w sprzedazy. Mozesz pozyskiwac coraz wiekszy ruch, ale jezeli komunikat nie
zatrzymuje uwagi, oferta nie pokazuje wyraznej wartosci, klient nie znajduje odpowiedzi na pytania,
nie wie, jaki wykona¢ nastepny krok, zbyt dtugo czeka na kontakt albo nie otrzymuje przypomnienia -
czes$¢ wydanych pieniedzy i wykonanej pracy nie przyniesie rezultatu.

Dlatego zanim zapytasz:
»Jak zdoby¢ wiecej klientéw?”,
warto zadac inne pytanie:

#llu zainteresowanych klientéw juz do mnie trafia i dlaczego czes¢ z nich odchodzi
bez zakupu?”

Odpowiedz moze by¢ warta wiecej niz kolejna kampania reklamowa.

lle kosztuje jedna niewykorzystana szansa?

Pojedynczy utracony klient moze wydawacd sie niewielka stratg. Problem zaczyna by¢ widoczny
dopiero wtedy, gdy spojrzysz na niego w skali miesigca lub roku.

Zatézmy, ze firma otrzymuje miesiecznie 100 zapytan. Kazda z tych oséb w jakis sposéb
zainteresowata sie ofertg. Czesc znalazta firme w wyszukiwarce, czes$¢ zobaczyta reklame, a inni
trafili z polecenia lub mediéw spotecznosciowych.

Jezeli 20 os6b nie otrzyma odpowiedzi wystarczajgco szybko, 15 nie zrozumie réznicy miedzy Twoja
ofertg a ofertg konkurencji, a kolejnych 10 zrezygnuje po pierwszej rozmowie, poniewaz nikt nie
wykona follow-upu, firma moze straci¢ wiele realnych mozliwosci sprzedazy.

Nie oznacza to, ze kazda z tych oséb na pewno dokonataby zakupu. Oznacza jednak, ze firma nie
wykorzystata petnego potencjatu zainteresowania, ktére juz udato jej sie zdoby¢.

Liczba niewykorzystanych szans x mozliwa konwersja x srednia wartos¢ transakgji
= potencjalna wartos¢ utraconej sprzedazy

Przyktad:

* 40 niewykorzystanych kontaktéw miesiecznie,
* mozliwos¢ odzyskania 20% z nich,
* Srednia wartos¢ transakcji: 500 zt.
40 x 20% x 500 zt = 4000 zt potencjalnej sprzedazy miesiecznie.

To wytacznie przyktad, a nie gwarancja wyniku. Pokazuje jednak co$ waznego: nawet niewielka
poprawa procesu moze mie¢ zauwazalny wptyw na przychody.

W skali roku te same niewykorzystane mozliwosci moga oznaczad dziesigtki tysiecy ztotych
sprzedazy, ktéra nigdy nie pojawita sie w raportach. Do tego dochodza kolejne zakupy, rekomendacje
i opinie, ktérych firma nie otrzymata, poniewaz pierwsza transakcja nie doszta do skutku.
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Dlatego brak dziatania rowniez jest decyzjg biznesowga - i czesto ma swoja cene.

Dziewie¢ momentow, w ktdérych zainteresowanie
nie zamienia sie w sprzedaz
Klient rzadko znika bez przyczyny. Najczesciej odchodzi w jednym z powtarzajgcych sie punktéw

procesu sprzedazowego.

1. Nie zatrzymujesz jego uwagi
Klient widzi reklame, post lub nagtéwek, ale nie znajduje powodu, aby poswieci¢ mu kilka kolejnych
sekund.

Strata: ptacisz za zasieg lub posSwiecasz czas na tresci, ktérych odbiorca nie zauwaza.

2. Nie rozpoznaje w ofercie witasnej potrzeby

Komunikacja méwi o firmie i produkcie, ale nie pokazuje, jaki problem klient moze rozwigzad.
Strata: dobra oferta zostaje uznana za nieistotna.

3. Nie widzi roznicy miedzy Toba a konkurencja

Jesli wszystkie oferty brzmig podobnie, klient zaczyna poréwnywac gtéwnie ceny.

Strata: marza maleje, a firma zostaje wciggnieta w walke rabatami.

4. Rozumie produkt, ale nie widzi rezultatu

Klient poznaje cechy i parametry, lecz nie potrafi wyobrazi¢ sobie, co konkretnie zmieni sie po
zakupie.

Strata: oferta informuje, ale nie budzi pragnienia.

5. Nie wie, co powinien zrobic dalej

Brakuje jasnego wezwania do dziatania albo nastepny krok wydaje sie zbyt trudny, ryzykowny lub
zobowigzujacy.

Strata: zainteresowanie kohczy sie bez klikniecia, wiadomosci czy zaméwienia.
6. Odchodzi bez pozostawienia kontaktu

Wiekszos¢ klientéw nie podejmuje decyzji podczas pierwszego spotkania z oferta. Jesli firma nie daje
im powodu do pozostawienia danych, nie moze kontynuowa¢ komunikacji.

Strata: za kazdym razem trzeba ponownie ptaci¢ za dotarcie do podobnych odbiorcéw.

7. Zbyt dtugo czeka na odpowiedz

W chwili zadawania pytania zainteresowanie klienta jest wysokie. Z czasem moze ostabna¢, a klient
moze zacza¢ szukac innego rozwigzania.

Strata: konkurencja przejmuje osobe, ktérg udato Ci sie wczedniej zainteresowad.
8. Jego watpliwosci pozostaja bez odpowiedzi

»,Za drogo”, ,musze sie zastanowic¢” czy ,wréce pdzniej” czesto ukrywajg obawe przed podjeciem
niewtasciwej decyzji.

Strata: klient nie kupuje, mimo ze jego problem nadal istnigje.
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9. Nikt nie wraca do rozpoczetej rozmowy

Oferta zostata wystana, produkt trafit do koszyka albo odbyta sie pierwsza rozmowa, ale proces nagle
sie konczy.

Strata: firma rezygnuje z klienta doktadnie wtedy, gdy jest on najblizej decyzji.

Do tej listy warto doda¢ jeszcze jedna sytuacje: klient kupit tylko raz i wiecej nie otrzymat od firmy

wartosciowej wiadomosci. W takim przypadku nie tracisz pierwszej sprzedazy, lecz wszystkie kolejne
transakcje, rekomendacje i polecenia, ktére mogtyby z niej wyniknad.

Gdzie w tym wszystkim znajduje sie Al?
Sztuczna inteligencja nie sprawi, ze kazdy zainteresowany klient dokona zakupu. Nie naprawi

produktu, ktérego rynek nie potrzebuje. Nie zastapi uczciwej oferty, dobrej obstugi ani zaufania.

Moze jednak poméc firmie robi¢ szybciej i doktadniej to, na co wczesniej brakowato czasu, ludzi lub
danych.
Al moze miedzy innymi:
* przeanalizowac potrzeby i obawy klientéw,
* znalez¢ stabe punkty komunikacji,
 przygotowac rézne wersje nagtéwkow i ofert,
e zamieni¢ cechy produktu w jezyk korzysci,
* stworzy¢ plan tresci prowadzacych do sprzedazy,
» opracowac odpowiedzi na najczestsze pytania,
* przygotowad wiadomosci follow-up,
* personalizowa¢ komunikacje,
* analizowad wyniki reklam,
» wskazywad miejsca, w ktérych klienci rezygnuja,
e automatyzowad powtarzalne dziatania.

Najwiekszg wartoscig Al nie jest samo generowanie tekstéw. Prawdziwa wartos¢ pojawia sie wtedy,
gdy sztuczna inteligencja zostaje wtgczona do konkretnego procesu biznesowego i pomaga osiggnad
okreslony rezultat.

Dlatego w tym e-booku bedziemy pracowad wedtug prostego schematu:
Problem - narzedzie » wynik

Najpierw zidentyfikujesz miejsce, w ktédrym tracisz uwage, czas lub pienigdze. Nastepnie poznasz
narzedzie albo sposéb wykorzystania Al. Na koncu okreslisz wynik, ktéry chcesz osiggng¢, oraz
wskaznik, za pomoca ktérego go zmierzysz.

Nie chodzi o wdrazanie Al dla samego posiadania nowoczesnej technologii. Chodzi o to, aby szybciej
reagowad na zainteresowanie, skuteczniej komunikowad wartos¢, usuwac bariery zakupowe,
odzyskiwac niedokonczone rozmowy, zwiekszac liczbe ponownych zakupdw, ogranicza¢ kosztowne
btedy oraz odzyskiwad czas wtasciciela i zespotu.
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Szybki audyt straconych szans

Odpowiedz na ponizsze pytania. Nie szukaj idealnych danych. Na tym etapie wystarczy uczciwa
ocena sytuacji.

1. lle oséb miesiecznie odwiedza Twoja strone, profil lub oferte?

2. lle z nich zostawia kontakt, wysyta wiadomos¢ albo rozpoczyna zakup?

. Jak szybko odpowiadasz na nowe zapytania?

. Czy kazdy zainteresowany otrzymuje jasng informacje o kolejnym kroku?
. Czy Twoja oferta wyjasnia, dlaczego warto wybrac wtasnie Ciebie?

. Czy zapisujesz kontakty do osdb, ktére nie sg jeszcze gotowe na zakup?
. Czy wracasz do klientéw po wystaniu oferty?

. Czy odzyskujesz porzucone koszyki i niedokonczone zamdéwienia?

© 00 N OO U A W

. Czy po zakupie zachecasz klienta do powrotu, opinii lub polecenia?
10. Czy potrafisz wskazac¢ etap, na ktérym tracisz najwiecej klientéw?

Jezeli na kilka pytan odpowiadasz ,nie”, ,nie wiem” albo ,czasami”, nie oznacza to, ze Twoja firma
dziata Zle. Oznacza to, ze istnieje przestrzen do poprawy - czesto bez koniecznosci zwiekszania
budzetu reklamowego.

Wybierz trzy najwazniejsze nieszczelnosci

Zaznacz trzy obszary, ktére moga miec najwiekszy wptyw na Twojg sprzedaz:

* brak uwagi,

* niedopasowany komunikat,

* stabo wyrézniona oferta,

* nieskuteczne tresci,

* brak wyraznego CTA,

* brak pozyskiwania kontaktéw,
» powolna obstuga zapytan,

* nierozwigzane obiekcje,

* brak follow-upu,

e porzucone koszyki,

* brak sprzedazy posprzedazowej,
* nieskuteczne reklamy,

* brak analizy danych.

Nie prébuj naprawia¢ wszystkiego jednoczesnie. Wybierz jeden problem, ktérego usuniecie moze dac
najszybszy i najbardziej zauwazalny efekt.

Pierwsze odzyskane szanse w ciagu siedmiu dni
Nie musisz rozpoczynac¢ od budowania skomplikowanego systemu ani kupowania wielu aplikacji.

Dzien 1: zidentyfikuj najwiekszg nieszczelno$¢ w procesie sprzedazy. Dzien 2: przeanalizuj
potrzeby, obawy i pytania klientéw. Dzien 3: popraw gtéwny komunikat oraz propozycje wartosci.
Dzien 4: stwdrz nowe nagtéwki, opis oferty i wezwania do dziatania. Dzien 5: przygotuj odpowiedzi
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na najczestsze obiekcje. Dzien 6: opracuj prostg sekwencje follow-up. Dzien 7: ustal wskazniki i
sprawdz pierwsze reakcje klientéw.

Pierwszym efektem nie zawsze bedzie natychmiastowy wzrost przychodéw. Moze nim by¢ wieksza
liczba odpowiedzi, krétszy czas obstugi, wiecej kontaktéw, czesciej otwierane wiadomosci albo
mniejsza liczba niedokohczonych rozméw.

To wtasnie te mate zmiany prowadzg do najwazniejszego wyniku: wiekszej liczby klientéw
przechodzacych od zainteresowania do zakupu.

Jak pracowac z tym e-bookiem

Nie czytaj go wytgcznie jak ksigzki o mozliwosciach sztucznej inteligencji. Traktuj kazdy rozdziat jak
fragment planu naprawczego dla wtasnej firmy.

Po przeczytaniu rozdziatu:

1. nazwij problem wystepujacy w Twojej sprzedazy,
2. wybierz jedno narzedzie lub prompt,

. przygotuj rozwigzanie dla wtasnej firmy,

. wdroz je w jednym konkretnym miejscu,

. okresl wynik, ktéry bedziesz obserwowad,

o U A~ W

. poréwnaj efekty przed zmiang i po niej.

Nie musisz wykorzystywa¢ wszystkich opisanych rozwigzan. Czasami jedna dobrze wdrozona
automatyzacja moze by¢ cenniejsza niz dziesie¢ narzedzi, ktére nie wspdtpracuja z zadnym
procesem.

Celem nie jest zbudowanie firmy catkowicie obstugiwanej przez maszyny. Celem jest stworzenie
firmy, w ktérej technologia przejmuje powtarzalne zadania, a cztowiek zachowuje to, co
najwazniejsze: wiedze, odpowiedzialnos¢, empatie, relacje i podejmowanie decyzji.

Nie szukaj od razu kolejnych klientow
By¢ moze czes¢ potrzebnych Ci klientéw juz znajduje sie znacznie blizej, niz myslisz.

Sa wsrdd oséb, ktdére przeczytaty post, ale nie kliknety. Odwiedzity strone, ale nie zostawity kontaktu.
Zapytaty o oferte, lecz nie otrzymaty odpowiedzi w odpowiednim momencie. Dodaty produkt do
koszyka, ale nie zakohczyty zamdéwienia. Kupity raz, jednak nikt nie zaprosit ich do powrotu.

Nie musisz przekonywa¢ kazdej z tych oséb. Musisz natomiast przestac tracic¢ je przez problemy,
ktére mozna wykry¢, poprawi¢ lub zautomatyzowac.

W nastepnym rozdziale zajmiemy sie pierwszym momentem tej drogi - uwaga klienta.

Poniewaz zanim odbiorca przeczyta oferte, pozna jej wartos¢ i podejmie decyzje, musi najpierw
zatrzymac sie na wystarczajgco dtugo, aby Cie zauwazy¢.

A jezeli tego nie zrobi, cata reszta procesu sprzedazy nie bedzie miata szansy sie rozpoczac.
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Rozdziat 1

Klient Cie widzi, ale nie zatrzymuje sie ani na
sekunde

Jak Al pomaga stworzy¢ komunikat, ktorego nie mozna zignorowac
Problem: Twoje tresci ging wsrdd setek podobnych komunikatéw.

Narzedzie: generator hookéw i nagtéwkéw wspierany przez Al.

Wynik: wiecej os6b zatrzymuje sie, czyta komunikat i przechodzi do oferty.

Najlepsza oferta nie sprzeda sie, jesli nikt jej nie
zauwazy

Mozesz miec Swietny produkt, konkurencyjng cene, profesjonalng obstuge i dziesigtki zadowolonych
klientéw. Mozesz réwniez przygotowaé dopracowang strone, wartosSciowy post albo atrakcyjna
reklame.

Jednak zanim klient pozna wszystkie te argumenty, musi wydarzy¢ sie co$ znacznie prostszego:
Musi sie zatrzymac.

To wtasnie uwaga jest pierwszym warunkiem sprzedazy.

Klient nie rozpocznie czytania oferty tylko dlatego, ze poswiecite$ duzo czasu na jej przygotowanie.
Nie obejrzy filmu dlatego, ze zawiera wartosciowe informacje. Nie kliknie reklamy wytacznie dlatego,
ze Twoj produkt naprawde moze mu pomac.

Najpierw musi zauwazy¢ w komunikacie cos, co dotyczy jego sytuacji.

Moze to by¢ problem, ktéry wtasnie prébuje rozwigzac. Rezultat, ktérego pragnie. Btad, ktérego chce
unikngd. Pytanie, na ktére szuka odpowiedzi. Albo zdanie, ktére burzy jego dotychczasowy sposdéb
myslenia.

Jezeli pierwsze stowa nie wywotajg reakcji, reszta komunikatu moze pozosta¢ nieprzeczytana.
Witasnie dlatego firmy czesto traca potencjalnych klientéw jeszcze przed faktycznym
przedstawieniem oferty.

Niewidzialna strata uwagi

Wyobraz sobie wtasciciela firmy, ktéry przygotowuje post zaczynajgcy sie od stéw:
»Z przyjemnoscia informujemy, ze w naszej ofercie pojawita sie nowa ustuga”.

To zdanie jest poprawne. Informuje o nowosci. Problem polega na tym, ze moéwi przede wszystkim o
firmie.

Klient w pierwszej chwili nie zastanawia sie nad tym, co nowego wydarzyto sie w Twoim biznesie.
Podswiadomie zadaje sobie inne pytania:

e Czy to dotyczy mojego problemu?
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e Czy znajde tutaj cos uzytecznego?

e Czy warto poswieci¢ temu czas?

» Czy pomoze mi to osiagngé pozadany rezultat?

e Czy dowiem sie czegos, czego jeszcze nie wiem?

Jezeli odpowiedzZ nie pojawia sie wystarczajgco szybko, klient przechodzi dalej.

Ten sam komunikat mozna rozpoczac inaczej:

#llu klientéw tracisz, poniewaz odpowiadasz na zapytania dopiero po kilku
godzinach?”

Albo:

~Nowy klient moze trafi¢ do konkurencji, zanim zdazysz otworzy¢ jego wiadomos¢.
Oto sposdb, aby temu zapobiec”.

Ustuga pozostaje ta sama, ale zmienia sie punkt rozpoczecia rozmowy. Zamiast informacji o firmie
pojawia sie sytuacja wazna dla klienta.

To wtasnie zadanie hooka.

Czym jest hook?
Hook, nazywany réwniez haczykiem komunikacyjnym, to pierwszy element tresci, ktérego zadaniem
jest zatrzymanie uwagi wtasciwego odbiorcy.
Moze nim by¢:

* nagtéwek reklamy,

* pierwsze zdanie posta,

* pierwsza scena filmu,

* pytanie otwierajace rolke,

* tytut wiadomosci e-mail,

* gtéwne hasto na stronie,

* pierwsze zdanie opisu produktu,

* poczatek rozmowy sprzedazowe;j.

Dobry hook nie musi by¢ krzykliwy. Nie musi szokowa¢ ani sktada¢ nierealnych obietnic. Powinien
natomiast szybko odpowiedzie¢ klientowi na pytanie:

»Dlaczego warto, zebym poswiecit temu uwage?”

Hook nie ma sprzedac catego produktu. Jego zadaniem jest przekonac odbiorce do wykonania
jednego matego kroku: przeczytania nastepnego zdania, obejrzenia kolejnych kilku sekund albo
klikniecia, aby dowiedzie¢ sie wiecej.

Jezeli prébujesz zawrze¢ w nagtéwku wszystkie informacje, komunikat staje sie dtugi i trudny do
zapamietania. Jezeli hook jest zbyt ogdélny, nie daje wystarczajacego powodu do zatrzymania sie.

Potrzebujesz krétkiego komunikatu, ktéry otwiera petle zainteresowania.
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Hook nie jest clickbaitem

Clickbait obiecuje cos, czego tres¢ pdzniej nie dostarcza. Dobry hook przedstawia atrakcyjny, ale
prawdziwy powdéd do dalszego czytania.

Clickbait Dobry hook

Ten jeden trik natychmiast podwoi Jeden niewystany follow-up moze kosztowa¢ Cie wiecej, niz przypuszczasz
Twojg sprzedaz

Dzieki Al juz nigdy nie bedziesz musiat Pie¢ powtarzalnych zadan, ktére mozesz przekazac Al i odzyskac czas
pracowacd

Konkurencja nie chce, zebys to Wiekszos¢ ofert traci klienta jeszcze przed przedstawieniem ceny

wiedziat

Zardéb milion w tydzien Jak policzy¢, ile sprzedazy tracisz przez brak reakcji na zapytania

Ta metoda dziata zawsze Prosty test, ktéry pomoze sprawdzi¢, czy problemem jest reklama, czy oferta

Clickbait moze chwilowo zwiekszy¢ liczbe kliknie¢, ale jednoczesnie obniza zaufanie. Przycigga tez
0soby zainteresowane sensacja, a niekoniecznie zakupem.

Skuteczny hook powinien przycigga¢ wtasciwych klientéw, a nie wszystkich odbiorcéw.

Zasada: klient musi rozpoznac siebie
Najsilniejsze nagtéwki czesto nie zaczynajg sie od produktu. Zaczynajg sie od sytuacji odbiorcy.

Zamiast:
»,Oferujemy nowoczesne systemy CRM dla firm”.
Napisz:

»lle zapytan klientéw przepada, poniewaz informacje sg rozproszone miedzy
telefonem, pocztg i notatkami?”

Zamiast:
»Profesjonalne sklepy internetowe dla matych firm”.
Napisz:
. TWOj sklep stacjonarny zamyka sie wieczorem. Sprzedaz internetowa nie musi”.
Zamiast:
.Zapraszamy do zapoznania sie z kolekcjg biustonoszy”.
Napisz:

»Biustonosz moze miec wtasciwy rozmiar i nadal nie zapewnia¢ Ci komfortu.
Sprawdz, dlaczego”.
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Zamiast:
~Prowadzimy profile firmowe w mediach spotecznosciowych”.
Napisz:

~Publikujesz regularnie, ale klienci nadal nie pytajg o oferte? Problemem moze nie

7 2y

by¢ czestotliwos¢”.

W kazdym przyktadzie klient najpierw rozpoznaje swoja sytuacje. Dopiero péZniej dowiaduje sie, jakie
rozwigzanie oferuje firma.

Jak znalez¢ najmocniejszy punkt zaczepienia

Al moze wygenerowacd setki nagtéwkow, ale ich jakos$¢ zalezy od informacji, ktére otrzyma.

Jezeli wpiszesz jedynie: ,Napisz chwytliwy nagtéwek reklamowy dla mojej firmy”, otrzymasz
prawdopodobnie ogdlne propozycje pasujace do wielu marek.

Aby stworzy¢ dobry hook, potrzebujesz pieciu elementéw.

1. Konkretny odbiorca

Nie piszesz do , wszystkich klientéw”. Piszesz do osoby znajdujgcej sie w okreslonej sytuacji.
Przyktady:

e wtasciciel sklepu stacjonarnego, ktéry chce rozpoczg¢ sprzedaz online,
* przedsiebiorca tracgcy czas na reczne odpowiadanie na powtarzalne pytania,
* kobieta szukajgca wygodnego biustonosza w nietypowym rozmiarze,
e wtasciciel firmy ustugowej, ktéry otrzymuje zapytania, ale rzadko domyka sprzedaz,
 ekspert publikujacy tresci, ktére zdobywajg reakcje, ale nie generuja zapytan.
Im doktadniej opiszesz odbiorce, tym tatwiej Al przygotuje komunikat, w ktérym klient rozpozna
siebie.
2. Wazny problem

Dobry problem powinien by¢ odczuwalny i mie¢ konsekwencje.

Staby opis:
,Klient ma problem z marketingiem”.
Lepszy opis:

~Wiasciciel firmy publikuje kilka razy w tygodniu, ale tresci nie generujg zapytan,
dlatego zaczyna uwazac¢ marketing za strate czasu”.

Drugi opis pokazuje sytuacje, frustracje oraz skutek biznesowy.

3. Pozadany rezultat

Klient nie chce wytacznie usunad problemu. Chce znalez¢ sie w lepszej sytuacji.
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Moze pragnac¢:
» wiekszej liczby zapytan,
 stabilniejszej sprzedazy,
* mniejszej ilosci recznej pracy,
* szybszej obstugi,
* wiekszego zaufania do marki,
» wiekszej liczby powracajgcych klientéw,
* lepszego wykorzystania budzetu,
* wiekszego spokoju i kontroli nad firma.

Rezultat powinien by¢ konkretny i powigzany z realnym zastosowaniem produktu.

4. Koszt braku dziatania

Ludzie reagujg nie tylko na mozliwos¢ zysku. Zwracajg réwniez uwage na ryzyko utraty pieniedzy,
czasu, klientéw lub przewagi.

Kosztem braku dziatania moze by¢ klient przejety przez konkurencje, niewykorzystany budzet
reklamowy, kolejne godziny recznej pracy, utrata marzy przez rabaty, brak mozliwosci skalowania
albo coraz wiekszy chaos informacyjny.

Nie nalezy sztucznie straszy¢ klienta. Warto jednak nazwa¢ prawdziwg konsekwencje problemu.

5. Wiarygodna obietnica

Hook moze zapowiadac rozwigzanie, instrukcje, liste bteddéw, poréwnanie, test, przyktad, analize albo
konkretny proces. Obietnica musi mie¢ pokrycie w dalszej tresci.

Jezeli nagtéwek zapowiada pie¢ sposobdw na szybszg obstuge klienta, odbiorca powinien otrzyma¢
doktadnie pie¢ praktycznych sposobdw.

Formuta skutecznego hooka

Do przygotowania pierwszych wersji wykorzystaj prostg konstrukcje:
Sytuacja klienta + napiecie lub strata + zapowiedz rozwigzania
Przyktad dla sklepu internetowego:

»Klienci odwiedzajg Twéj sklep, ale nie koncza zakupéw? Sprawdz pie¢ miejsc, w
ktérych najczesciej tracisz sprzedaz”.

Sytuacja: klienci odwiedzajg sklep. Napiecie: nie konczg zakupéw. Zapowiedz rozwiazania: piec
miejsc wymagajgcych sprawdzenia.

Przyktad dla firmy ustugowe;:

~Wysytasz oferty i nie otrzymujesz odpowiedzi? Ta trzyetapowa sekwencja pomoze
Ci wréci¢ do klienta bez wywierania presji”.

Przyktad dla lokalnego biznesu:
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»Twoi klienci szukaja ustug w internecie réwniez po zamknieciu firmy. Sprawdz, jak
nie oddawac tych zapytah konkurencji”.

Przyktad dla sprzedazy B2B:

»Brak odpowiedzi po wystaniu oferty nie zawsze oznacza brak zainteresowania.
Zobacz, co wystaé klientowi po trzech dniach ciszy”.

Cztery rodzaje hookow, ktére warto przetestowac

Nie istnieje jeden nagtéwek dziatajgcy w kazdej branzy. Zamiast szukac idealnego zdania, przygotuj
kilka wariantéw opartych na réznych mechanizmach.

1. Hook oparty na problemie

Nazywa sytuacje, ktéra przeszkadza klientowi lub powoduje strate.

» ,Masz duzo zapytan, ale niewiele z nich konczy sie sprzedaza?”
 Klienci pytajg o cene i znikajg? Problem moze zaczynac sie wczesniej”.
e ,Publikujesz regularnie, ale telefon nadal milczy?”

* ,lle sprzedazy tracisz przez brak drugiej wiadomosci do klienta?”

» ,Twoja strona przycigga odwiedzajacych, ale nie pozyskuje kontaktow?”

Ten rodzaj hooka dziata najlepiej, gdy odbiorca juz zauwaza problem i aktywnie szuka rozwigzania.

2. Hook oparty na pragnieniu

Pokazuje sytuacje, do ktérej klient chce dojs¢.

» ,Zamien jedno zapytanie w poczatek dtugoterminowej relacji z klientem”.

» ,Stworz system, ktéry przypomina o sprzedazy, zanim stracisz okazje”.

* ,0dzyskaj czas poswiecany na powtarzalne odpowiedzi"”.

» ,Spraw, aby tresci nie tylko zdobywaty reakcje, ale réwniez generowaty zapytania”.

* ,Buduj baze klientéw, do ktérej mozesz wracac bez kupowania kolejnego zasiegu”.

3. Hook oparty na ciekawosci
Wskazuje luke w wiedzy i zacheca do poznania odpowiedzi.
» ,Najdrozszy btad w sprzedazy czesto pojawia sie juz po wystaniu oferty”.
 ,Jedno zdanie moze zdecydowa¢, czy klient przeczyta reszte Twojego posta”.
e ,To nie cena jest najczestszym powodem, dla ktérego oferta wyglada na zbyt droga”.
* ,Sprawd?z, co dzieje sie miedzy kliknieciem reklamy a rezygnacjg z zakupu”.
* ,Wiekszos¢ firm mierzy liczbe nowych klientédw, ale pomija jeden wazny wskaznik”.

Ciekawos¢ powinna prowadzi¢ do wartosSciowej odpowiedzi, a nie do rozczarowania.

4. Hook oparty na kontrascie

Zestawia dwa pozornie sprzeczne elementy i pokazuje nowg perspektywe.

» ,Nie zawsze potrzebujesz wiecej klientéw. Czasem potrzebujesz przestac traci¢ obecnych”.

» ,Wiecej tresci nie musi oznaczad wiekszej sprzedazy”.
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 ,Najtansza oferta moze okazac sie dla klienta najdrozszym wyborem”.
» ,Automatyzacja nie musi odbiera¢ obstudze ludzkiego charakteru”.

e ,Problemem reklamy nie zawsze jest reklama”.

e ,Brak odpowiedzi klienta nie zawsze oznacza brak zainteresowania”.

Kontrast jest skuteczny, poniewaz przerywa przewidywalny sposéb myslenia.

Jeden produkt - rézne hooki

Zatézmy, ze sprzedajesz system CRM dla matych firm.

Problem lle zapytan klientéw znika miedzy skrzynka e-mail, telefonem i prywatnymi
notatkami?

Pragnienie Zobacz wszystkie rozmowy, oferty i kolejne kroki klienta w jednym miejscu.

Ciekawosc¢ Najczesciej tracisz klienta nie podczas rozmowy, lecz kilka dni pézniej.

Kontrast Nie potrzebujesz wiecej zapytan, jesli nie wykorzystujesz tych, ktére juz
otrzymujesz.

Strata Kazda oferta bez zaplanowanego follow-upu moze stac sie stracong szansa.

Rezultat Uporzadkuj sprzedaz i wracaj do wiasciwego klienta we wtasciwym momencie.

Produkt sie nie zmienit. Zmienit sie sposéb wejscia do rozmowy.

Dzieki Al mozesz szybko wygenerowac wiele takich wariantéw, a nastepnie wybrac te, ktére najlepiej
pasujg do swiadomosci klienta i miejsca publikacji.

Dopasuj hook do etapu klienta

Nie kazdy odbiorca znajduje sie w tym samym momencie procesu zakupowego.

Klient nieswiadomy problemu

Nie szuka rozwigzania, poniewaz jeszcze nie zauwazyt straty.
»lle zapytan klientéw pozostaje bez odpowiedzi dtuzej niz godzine?”

Celem jest uswiadomienie problemu.

Klient Swiadomy problemu

Wie, ze traci zapytania, ale nie zna rozwigzania.

”

.Trzy miejsca, w ktérych mata firma najczesciej gubi kontakt z klientem”.

Celem jest pokazanie przyczyny i mozliwej drogi naprawy.

Klient Swiadomy rozwiazania

Wie, ze potrzebuje systemu lub automatyzacji.
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+.CRM czy zwykty arkusz? Sprawdz, ktére rozwigzanie pasuje do Twojego procesu
sprzedazy”.

Celem jest pomoc w poréwnaniu mozliwosci.

Klient gotowy do decyzji

Poréwnuje konkretne oferty.

~Wdrozenie systemu obstugi zapytahn bez wymiany narzedzi, ktérych juz uzywa Twéj
zespot”.

Celem jest usuniecie ostatniej bariery i pokazanie przewagi.

Jak tworzyc¢ hooki do réznych kanatéw
To samo zdanie nie zawsze bedzie rownie skuteczne w poscie, filmie i na stronie sprzedazowe;j.

Post w mediach spotecznosciowych

Hook powinien zatrzymac przewijanie i sktoni¢ do przeczytania kolejnych zdan.

~Tworzysz tresci, ktére ludzie lubig, ale po ktérych nikt nie pyta o oferte?”

Rolka lub krotki film

Potrzebujesz potgczenia stéw, obrazu i ruchu.

Pierwsze zdanie: ,Ta nieodpisana wiadomos$¢ moze by¢ warta wiecej niz caty dzisiejszy post”.
Obraz: zblizenie na telefon z nieotwartym zapytaniem klienta.

Dalsza czes¢: pokazanie prostego systemu automatycznej odpowiedzi i przypomnienia.

Reklama

Hook powinien tgczy¢ problem z jasng korzyscia.

»Nie pozwdél, aby wartosSciowe zapytania znikaty w skrzynce. Uporzadkuj obstuge
klientéw i zaplanuj kazdy follow-up w jednym miejscu”.

Strona sprzedazowa

Nagtéwek powinien jasno komunikowac rezultat, a podtytut wyjasniaé sposdb jego osiggniecia.
Nagtéwek: ,Zamieh wiecej zapytah w realng sprzedaz”.

Podtytut: ,,System porzadkuje kontakty, przypomina o kolejnych krokach i pomaga zespotowi
wracac do klientéw we wtasciwym momencie”.

Wiadomos¢ e-mail
Tytut powinien by¢ krétki, naturalny i zwigzany z trescia.

* ,lle zapytan przepada po pierwszej rozmowie?”

» ,Co wystac po trzech dniach ciszy?”
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* ,Klient nie odpowiedziat - co dalej?”
e ,Jedna luka w Twoim procesie sprzedazy”

* ,Nie kazda cisza oznacza rezygnacje”

Al jako generator, cztowiek jako redaktor

Al potrafi szybko przygotowad dziesigtki wersji nagtéwka. Nie oznacza to jednak, ze kazda propozycja
bedzie dobra.

Twoim zadaniem jest ocena:
* czy hook jest prawdziwy,
e czy pasuje do marki,
* czy méwi jezykiem klienta,
* czy nie obiecuje zbyt wiele,
e czy prowadzi do tresci, ktéra spetnia obietnice,
e czy przycigga wtasciwg grupe,
e czy brzmi naturalnie.

Najlepszy sposéb pracy nie polega na pytaniu Al o jeden idealny hook. Znacznie skuteczniejszy
proces wyglada tak:

1. przekazujesz Al informacje o kliencie i ofercie,
. prosisz o wiele wariantéw wykorzystujgcych rézne mechanizmy,

. wybierasz kilka najmocniejszych propozycji,

2
3
4. redagujesz je zgodnie z jezykiem marki,
5. testujesz w realnej komunikacji,

6

. poréwnujesz wyniki,
7. wykorzystujesz najlepsze wzorce w kolejnych tresciach.

Al przyspiesza tworzenie mozliwosci. Ostateczna decyzja nadal nalezy do Ciebie.

Gotowy prompt: 30 hookédw dopasowanych do
Twojej branzy

Skopiuj ponizszy prompt i uzupetnij informacje w nawiasach.
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Jeste$ strategiem marketingowym i copywriterem specjalizujacym sie w psychologii decyzji
zakupowych.

Przygotuj 30 hookdw dla mojej firmy. Ich zadaniem jest zatrzymanie uwagi wtasciwego klienta i
zachecenie go do przeczytania dalszej czes$ci komunikatu.

Informacje o firmie:

- branza: [wpisz branze],

- produkt lub ustuga: [opisz oferte],

- grupa docelowa: [opisz konkretnego klienta],

- najwazniejszy problem klienta: [wpisz problem],

- konsekwencje problemu: [czas, pieniagdze, stres, utracone mozliwos$ci],
- oczekiwany rezultat klienta: [opisz zmiane po zakupie],

- najwieksza przewaga oferty: [wpisz przewage],

- najczestsze obiekcje: [wpisz obiekcje],

- kanat publikacji: [post, reklama, rolka, e-mail lub strona],

- styl marki: [np. profesjonalny, prosty, ciepty, bezposredni],

- dziatanie, do ktérego chce zachecic¢: [klikniecie, wiadomo$¢, zapis lub zakup].

Podziel propozycje na szes¢ grup: hooki oparte na problemie, pragnieniu, ciekawosci,
kontrascie, koszcie braku dziatania oraz konkretnym rezultacie. W kazdej grupie przygotuj piec
propozycji.

Kazdy hook powinien by¢ zrozumiaty bez dodatkowego kontekstu, odnosi¢ sie do realnej sytuacji
klienta, unikac pustych okreslen takich jak ,najlepszy”, ,rewolucyjny” i ,wyjatkowy”, nie
zawiera¢ nierealnych obietnic, mie¢ maksymalnie 15 stdéw oraz brzmiec¢ naturalnie i konkretnie.

Przedstaw wyniki w tabeli zawierajacej: numer, rodzaj hooka, tres¢ hooka, mechanizm
psychologiczny oraz proponowane nastepne zdanie.

Na koncu wybierz pieé¢ najmocniejszych propozycji. Uzasadnij wybor i wskaz, ktdére dwa warianty
warto przetestowac¢ jako pierwsze.

Prompt kontrolny: ocen jakosc¢ hooka

Ocen ponizsze hooki w skali od 1 do 10 wedtug pieciu kryteridéw: dopasowanie do konkretnego
klienta, jasno$¢ komunikatu, sita zatrzymania uwagi, wiarygodnos$¢ obietnicy oraz naturalnos¢
jezyka.

Dla kazdego hooka wskaz najwiekszag zalete, najwiekszg stabo$¢ oraz przygotuj poprawionag
wersje. Nie zwiekszaj sensacyjnos$ci. Zwiekszaj konkretnos¢ i znaczenie dla klienta.

0to hooki: [wklej przygotowane propozycje]

Najczestsze btedy podczas tworzenia hookow
Btad 1. Ogdlniki

~Rozwih swoj biznes z nami”.

To zdanie moze pasowac do agencji marketingowej, banku, firmy szkoleniowej, producenta
oprogramowania i doradcy biznesowego. Nie wskazuje konkretnego problemu ani rezultatu.

Lepsza wersja:
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.Zamien wiecej zapytan w sprzedaz bez zwiekszania budzetu reklamowego”.

Btad 2. Rozpoczynanie od firmy

~Jestesmy liderem w dostarczaniu nowoczesnych rozwigzan”.

Klient nie zna jeszcze powodu, dla ktérego powinien interesowac sie firma.

Lepsza wersja:

»~Uporzadkuj zapytania klientéw, zanim kolejne z nich zniknie w skrzynce”.

Btad 3. Obietnica bez pokrycia

~ZWieksz sprzedaz dziesieciokrotnie w siedem dni”.

Nawet jesli przyciggnie uwage, moze natychmiast obnizy¢ wiarygodnos¢.
Lepsza wersja:
»W ciggu siedmiu dni znajdz trzy miejsca, w ktérych Twoja firma moze traci¢

klientow”.

Btad 4. Nadmierne straszenie

»Jezeli nie wdrozysz Al teraz, Twoja firma upadnie”.

To manipulacyjne i mato wiarygodne.

Lepsza wersja:

~Sprawdz, ktére powtarzalne zadania konkurencja moze juz wykonywad szybciej
dzieki Al”.

Btad 5. Brak potaczenia z dalsza trescia

Nagtéwek méwi o zwiekszaniu sprzedazy, ale tres¢ opisuje wytgcznie funkcje narzedzia. Hook sktada
obietnice. Dalsza czes¢ komunikatu musi jg spetnic.

Btad 6. Proba dotarcia do wszystkich

»Rozwigzanie dla kazdego przedsiebiorcy”.

Im szerszy komunikat, tym trudniej klientowi rozpozna¢ wtasna sytuacje.

Lepsza wersja:

.System dla matej firmy, ktéra otrzymuje zapytania z kilku réznych kanatéw”.
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Cwiczenie wdrozeniowe: znajdz swéj najmocniejszy
hook
Wybierz jeden produkt lub jedna ustuge. Nastepnie uzupetnij ponizsze zdania:

Moj klient to:

Nastepnie przygotu;j:
* trzy hooki oparte na problemie,
* trzy hooki oparte na pragnieniu,
* trzy hooki oparte na ciekawosci,
* trzy hooki oparte na kontrascie.
Wybierz cztery najlepsze propozycje. Kazdg oceh wedtug pytan:
. Czy witasciwy klient rozpozna w niej swoja sytuacje?
. Czy komunikat jest zrozumiaty przy pierwszym czytaniu?
. Czy wskazuje realny problem albo rezultat?
. Czy wzbudza zainteresowanie bez sztucznej sensacji?

. Czy dalsza tres¢ spetni ztozong obietnice?

o U1 A W N B

. Czy nagtéwek pasuje do jezyka marki?
7. Czy prowadzi do jednego konkretnego dziatania?

Jezeli na ktérekolwiek pytanie odpowiadasz ,nie”, popraw hook przed publikacja.

Test zamiast zgadywania

Nie oceniaj skutecznosci wytgcznie na podstawie wtasnych upodoban. Hook, ktéry podoba sie
wiascicielowi firmy, nie zawsze jest tym, ktéry najlepiej dziata na klientéw.

Wybierz dwa lub trzy warianty i wykorzystaj je w podobnych warunkach. Mozesz poréwnywac liczbe
zatrzyman filmu, czas ogladania, wspétczynnik kliknie¢, liczbe przejs¢ do oferty, wiadomosci, zapiséw
i rozpoczetych zamoéwien.
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Nie zmieniaj jednoczesnie nagtdéwka, grafiki, grupy odbiorcéw i catej tresci. W przeciwnym razie nie
dowiesz sie, ktéry element wptynat na wynik.

W pierwszym tescie zmien tylko hook. Zachowaj podobng kreacje, oferte, odbiorcéw oraz wezwanie
do dziatania.

Wyswietlenia Klikniecia lub Zapytania Sprzedaz
reakcje
A

B

C

Nie chodzi o jednorazowe znalezienie ,,magicznego zdania”. Chodzi o zbudowanie wiedzy o tym, na
jakie problemy, pragnienia i argumenty reaguja Twoi klienci.

Ta wiedza stanie sie pdzniej podstawg ofert, reklam, tresci i rozmoéw sprzedazowych.

Rezultat tego rozdziatu
Po wykonaniu ¢wiczeh powiniene$ miec:
e precyzyjnie opisany problem klienta,
* okreslony rezultat, ktérego klient pragnie,
e co najmniej 12 wariantéw hookow,
e cztery propozycje gotowe do publikacji,
* plan prostego testu,
* spos6b mierzenia reakcji odbiorcéw.
Nie zaktadaj, ze wiekszy zasieg automatycznie oznacza lepszy wynik. Najwazniejsze jest
przyciggniecie uwagi oséb, ktére rzeczywiscie moga potrzebowad Twojej oferty.

Skuteczny hook nie konczy sprzedazy. On dopiero otwiera drzwi.

W nastepnym rozdziale zajmiemy sie tym, co klient powinien zobaczy¢ po ich otwarciu. Dowiesz sie,
jak wykorzysta¢ Al do odkrycia potrzeb, pragnien i obaw odbiorcy - réwniez tych, ktérych klient nie
wypowiada wprost.

Poniewaz samo zdobycie uwagi nie wystarczy. Jezeli klient zatrzyma sie, ale nie rozpozna w
komunikacie wtasnej sytuacji, po chwili ponownie odejdzie.
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Szybki audyt siedmiu utraconych
szans

Wybierz jedno miejsce, ktére poprawisz w pierwszej kolejnosci

Uwaga Czy klient od razu rozumie, dla kogo jest oferta? Duzo wyswietlen, mato dalszych dziatah

Wartos¢ Czy komunikat pokazuje zmiane wazng dla Pytania o cene bez zainteresowania efektem
klienta?

Zaufanie Czy klient widzi dowody, zasady i odpowiedzi na Odktadanie decyzji i powtarzajace sie
obiekcje? watpliwosci

Kontakt Czy kolejny krok jest prosty i jednoznaczny? Wejscia bez formularzy, telefondw i

wiadomosci
Odpowiedz Czy firma odpowiada wystarczajgco szybko? Klient wybiera konkurencje przed

rozpoczeciem rozmowy
Follow-up Czy kontakt jest kontynuowany z nowa wartoscig?  Oferta wystana i brak dalszego dziatania

Zakup Czy ptatnos¢ lub zamdéwienie sg proste? Porzucone formularze, koszyki i
niedokonczone transakcje

Wybdr priorytetu

1. Wskaz etap, na ktérym strata jest najbardziej widoczna.

2. Zapisz jeden dowdd: liczbe, przyktad rozmowy albo zachowanie klienta.
3. Wybierz dziatanie mozliwe do wykonania w ciggu siedmiu dni.

4. Ustal miernik, ktéry pokaze, czy zmiana zadziatata.
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Trzy prompty na dobry poczatek

Skopiuj polecenie i uzupetnij informacje o swojej firmie

1. Diagnoza utraconych szans

Jeste$ analitykiem procesu sprzedazy. Przeanalizuj opis mojej drogi klienta: [OPIS]. Wskaz
pie¢ miejsc, w ktérych klient moze zrezygnowa¢. Dla kazdego podaj: mozliwg przyczyne, dowdd do
sprawdzenia, jedno dziatanie naprawcze i miernik wyniku. Nie zaktadaj faktdéw, ktdrych nie
podatem.

2. Oferta w jezyku klienta

Przepisz ponizszy opis oferty tak, aby klient najpierw zobaczy* swéj problem, oczekiwang
zmiane i konkretna korzys¢. Zachowaj prosty jezyk, unikaj przesadnych obietnic i dodaj jedno
wyrazne wezwanie do dziatania. Oferta: [WKLEJ TRESC]. Klient: [OPIS KLIENTA].

3. Follow-up z nowa wartoscia

Napisz trzy krdétkie wiadomos$ci follow-up po wystaniu oferty. Pierwsza ma utatwié¢ odpowiedz,
druga wyjasni¢ najczestsza obiekcje, trzecia zamkna¢ petle bez presji. Oferta: [OPIS].
Obiekcja: [OPIS]. Ton marki: [TON].
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To dopiero pierwszy etap

Petne wydanie prowadzi od diagnozy do systemu sprzedazy wspieranego
przez Al

W peitnym e-booku otrzymujesz

15 Kompletny proces od przyciggniecia uwagi po automatyzacje i plan 30 dni.
rozdziatow

8 Audyty, kalkulator, mapa klienta, biblioteka promptéw, wiadomosci i plany
dodatkow dziatania.
74 strony Praktyczne przyktady, ¢wiczenia, checklisty, tabele oraz materiaty wdrozeniowe.

Petna wersja pomoze Ci potgczy¢ pojedyncze usprawnienia w proces, w ktérym marketing, sprzedaz,
obstuga klienta i automatyzacja pracuja na wspélny wynik.

Nie musisz wdraza¢ wszystkiego naraz. Musisz wiedzie¢, gdzie znajduje sie
najdrozsza strata i jaki pierwszy krok moze jg ograniczy¢.

Przejdz do petnego wydania

Al zamiast straconych szans - Jak zamienia¢ zainteresowanie klientéw w realnag
sprzedaz

Autor: Artur Cieslik
Akademia Lumivio Studio

ZOBACZ PEONE WYDANIE
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