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Zacznij od jednej ważnej
diagnozy
Możliwe, że nie potrzebujesz więcej ruchu. Możliwe, że potrzebujesz lepiej
wykorzystać ruch, który już masz.

Problem Klienci widzą ofertę, pytają lub odwiedzają stronę, ale nie przechodzą do zakupu.

Narzędzie Szybki audyt komunikacji, obsługi i procesu sprzedaży wspierany przez AI.

Wynik Lista miejsc do poprawy oraz pierwszy konkretny krok, który możesz wykonać od
razu.

Ten bezpłatny fragment został przygotowany dla właścicieli małych i średnich firm, sklepów
internetowych, ekspertów oraz usługodawców, którzy pozyskują zainteresowanie, lecz nie mają
pewności, ile szans znika przed zakupem.

Najdroższy klient to często nie ten, którego jeszcze nie pozyskałeś, lecz ten, którego
prawie przekonałeś.

Co znajdziesz w środku
• krótką diagnozę nieszczelności procesu sprzedaży,

• pełne wprowadzenie do metody problem - narzędzie - wynik,

• pierwszy rozdział e-booka wraz z ćwiczeniami i promptami,

• siedmiopunktowy audyt utraconych szans,

• trzy gotowe prompty do wykorzystania we własnej firmie,

• mapę kolejnych kroków prowadzącą do pełnego wdrożenia.
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Test: czy Twoja firma traci
gotowych do zakupu klientów?
Zaznacz każde zdanie, które choć częściowo opisuje Twoją sytuację

• □ Klienci odwiedzają stronę lub profil, ale rzadko wykonują kolejny krok.

• □ Po wysłaniu oferty część rozmów kończy się ciszą.

• □ Nie masz ustalonego czasu odpowiedzi na nowe zapytanie.

• □ Najczęstsze pytania i obiekcje nie są regularnie analizowane.

• □ Nie prowadzisz systematycznego follow-upu.

• □ Komunikaty opisują głównie produkt, a nie sytuację i wynik klienta.

• □ Nie wiesz, na którym etapie klienci najczęściej rezygnują.

• □ Reklamy są oceniane po kliknięciach, ale nie po jakości sprzedaży.

• □ Po zakupie klient nie otrzymuje zaplanowanej opieki ani kolejnej propozycji.

• □ Nie potrafisz wskazać jednej automatyzacji, która przyniosłaby największą korzyść.

Interpretacja
Liczba zaznaczeń Co może oznaczać wynik Pierwszy krok

0-2 Proces ma podstawy, ale warto poszukać
pojedynczych strat.

Wybierz jeden etap i zacznij go mierzyć.

3-5 Firma prawdopodobnie traci część gotowych
szans.

Przeprowadź audyt komunikacji i
follow-upu.

6-8 Nieszczelności występują w kilku miejscach
jednocześnie.

Ustal priorytety i poprawiaj po jednym
etapie.

9-10 Brak systemu może znacząco ograniczać zwrot
z marketingu.

Rozpocznij od mapy drogi klienta i czasu
reakcji.

Wynik nie jest oceną firmy. Jest wskazówką, gdzie znajduje się największa szansa na
poprawę.
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Wprowadzenie
Niewidzialny rachunek, który Twoja firma płaci
każdego dnia
Wyobraź sobie klienta, który właśnie trafił na Twoją ofertę.

Być może zobaczył reklamę, przeczytał post, odwiedził stronę internetową albo otrzymał polecenie
od znajomego. Zainteresował się. Przez chwilę pomyślał, że Twój produkt lub usługa mogą rozwiązać
jego problem.

To moment, na który pracuje cała Twoja firma.

Wcześniej trzeba było przygotować ofertę, stworzyć treści, wykonać zdjęcia, opublikować post,
uruchomić reklamę albo zdobyć rekomendację. Ktoś poświęcił czas, wykonał pracę, a często również
wydał pieniądze, aby ten klient znalazł się właśnie w tym miejscu.

A jednak nie kupił.

Nie dlatego, że nie potrzebował produktu. Nie dlatego, że oferta była zła. Nie zawsze również dlatego,
że cena była za wysoka.

Być może nie zrozumiał od razu, dlaczego powinien wybrać właśnie Ciebie. Nie znalazł odpowiedzi na
ważne pytanie. Nie wiedział, co zrobić dalej. Wysłał wiadomość, ale zbyt długo czekał na odpowiedź.
Dodał produkt do koszyka, lecz coś odwróciło jego uwagę. Otrzymał ofertę, odłożył decyzję na później
i nikt już do niego nie wrócił.

Kilka minut później zainteresowanie osłabło. Klient zamknął stronę, wrócił do swoich spraw, a
następnie kupił u konkurencji albo całkowicie zrezygnował z zakupu.

„Dzisiaj straciłeś klienta, który był zainteresowany, ale nie otrzymał właściwego
argumentu we właściwym momencie”.

Nie dostaniesz faktury za brak odpowiedzi, nieskuteczny opis produktu, źle sformułowane wezwanie
do działania czy niewysłany follow-up. Strata nie zostanie zaksięgowana jako koszt. A mimo to jest
realna.

To właśnie niewidzialny rachunek, który każdego dnia płacą firmy.

Problem - narzędzie - wynik
Problem: tracisz klientów, ale nie widzisz momentu, w którym odchodzą.

Narzędzie: audyt ścieżki sprzedażowej wspierany przez AI.

Wynik: odkrywasz miejsca, przez które uciekają Twoje pieniądze, i ustalasz kolejność działań
naprawczych.

Problemem nie zawsze jest brak klientów
Kiedy sprzedaż nie rośnie, naturalną reakcją przedsiębiorcy jest poszukiwanie nowych odbiorców.

Uruchamiamy kolejną reklamę. Zwiększamy budżet. Publikujemy więcej treści. Zakładamy konto na
następnej platformie. Szukamy nowych kanałów sprzedaży. Obniżamy ceny albo organizujemy
promocję.



AKADEMIA LUMIVIO STUDIO BEZPŁATNY FRAGMENT

AI zamiast straconych szans 4

To może pomóc, ale nie rozwiąże problemu, jeśli proces sprzedaży jest nieszczelny.

Wyobraź sobie, że dolewasz wodę do dziurawego wiadra. Możesz zwiększać strumień, ale dopóki nie
usuniesz otworów, część wody nadal będzie wypływać.

Podobnie dzieje się w sprzedaży. Możesz pozyskiwać coraz większy ruch, ale jeżeli komunikat nie
zatrzymuje uwagi, oferta nie pokazuje wyraźnej wartości, klient nie znajduje odpowiedzi na pytania,
nie wie, jaki wykonać następny krok, zbyt długo czeka na kontakt albo nie otrzymuje przypomnienia -
część wydanych pieniędzy i wykonanej pracy nie przyniesie rezultatu.

Dlatego zanim zapytasz:

„Jak zdobyć więcej klientów?”,

warto zadać inne pytanie:

„Ilu zainteresowanych klientów już do mnie trafia i dlaczego część z nich odchodzi
bez zakupu?”

Odpowiedź może być warta więcej niż kolejna kampania reklamowa.

Ile kosztuje jedna niewykorzystana szansa?
Pojedynczy utracony klient może wydawać się niewielką stratą. Problem zaczyna być widoczny
dopiero wtedy, gdy spojrzysz na niego w skali miesiąca lub roku.

Załóżmy, że firma otrzymuje miesięcznie 100 zapytań. Każda z tych osób w jakiś sposób
zainteresowała się ofertą. Część znalazła firmę w wyszukiwarce, część zobaczyła reklamę, a inni
trafili z polecenia lub mediów społecznościowych.

Jeżeli 20 osób nie otrzyma odpowiedzi wystarczająco szybko, 15 nie zrozumie różnicy między Twoją
ofertą a ofertą konkurencji, a kolejnych 10 zrezygnuje po pierwszej rozmowie, ponieważ nikt nie
wykona follow-upu, firma może stracić wiele realnych możliwości sprzedaży.

Nie oznacza to, że każda z tych osób na pewno dokonałaby zakupu. Oznacza jednak, że firma nie
wykorzystała pełnego potencjału zainteresowania, które już udało jej się zdobyć.

Liczba niewykorzystanych szans × możliwa konwersja × średnia wartość transakcji
= potencjalna wartość utraconej sprzedaży

Przykład:

• 40 niewykorzystanych kontaktów miesięcznie,

• możliwość odzyskania 20% z nich,

• średnia wartość transakcji: 500 zł.

40 × 20% × 500 zł = 4000 zł potencjalnej sprzedaży miesięcznie.

To wyłącznie przykład, a nie gwarancja wyniku. Pokazuje jednak coś ważnego: nawet niewielka
poprawa procesu może mieć zauważalny wpływ na przychody.

W skali roku te same niewykorzystane możliwości mogą oznaczać dziesiątki tysięcy złotych
sprzedaży, która nigdy nie pojawiła się w raportach. Do tego dochodzą kolejne zakupy, rekomendacje
i opinie, których firma nie otrzymała, ponieważ pierwsza transakcja nie doszła do skutku.
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Dlatego brak działania również jest decyzją biznesową - i często ma swoją cenę.

Dziewięć momentów, w których zainteresowanie
nie zamienia się w sprzedaż
Klient rzadko znika bez przyczyny. Najczęściej odchodzi w jednym z powtarzających się punktów
procesu sprzedażowego.

1. Nie zatrzymujesz jego uwagi
Klient widzi reklamę, post lub nagłówek, ale nie znajduje powodu, aby poświęcić mu kilka kolejnych
sekund.

Strata: płacisz za zasięg lub poświęcasz czas na treści, których odbiorca nie zauważa.

2. Nie rozpoznaje w ofercie własnej potrzeby
Komunikacja mówi o firmie i produkcie, ale nie pokazuje, jaki problem klient może rozwiązać.

Strata: dobra oferta zostaje uznana za nieistotną.

3. Nie widzi różnicy między Tobą a konkurencją
Jeśli wszystkie oferty brzmią podobnie, klient zaczyna porównywać głównie ceny.

Strata: marża maleje, a firma zostaje wciągnięta w walkę rabatami.

4. Rozumie produkt, ale nie widzi rezultatu
Klient poznaje cechy i parametry, lecz nie potrafi wyobrazić sobie, co konkretnie zmieni się po
zakupie.

Strata: oferta informuje, ale nie budzi pragnienia.

5. Nie wie, co powinien zrobić dalej
Brakuje jasnego wezwania do działania albo następny krok wydaje się zbyt trudny, ryzykowny lub
zobowiązujący.

Strata: zainteresowanie kończy się bez kliknięcia, wiadomości czy zamówienia.

6. Odchodzi bez pozostawienia kontaktu
Większość klientów nie podejmuje decyzji podczas pierwszego spotkania z ofertą. Jeśli firma nie daje
im powodu do pozostawienia danych, nie może kontynuować komunikacji.

Strata: za każdym razem trzeba ponownie płacić za dotarcie do podobnych odbiorców.

7. Zbyt długo czeka na odpowiedź
W chwili zadawania pytania zainteresowanie klienta jest wysokie. Z czasem może osłabnąć, a klient
może zacząć szukać innego rozwiązania.

Strata: konkurencja przejmuje osobę, którą udało Ci się wcześniej zainteresować.

8. Jego wątpliwości pozostają bez odpowiedzi
„Za drogo”, „muszę się zastanowić” czy „wrócę później” często ukrywają obawę przed podjęciem
niewłaściwej decyzji.

Strata: klient nie kupuje, mimo że jego problem nadal istnieje.
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9. Nikt nie wraca do rozpoczętej rozmowy
Oferta została wysłana, produkt trafił do koszyka albo odbyła się pierwsza rozmowa, ale proces nagle
się kończy.

Strata: firma rezygnuje z klienta dokładnie wtedy, gdy jest on najbliżej decyzji.

Do tej listy warto dodać jeszcze jedną sytuację: klient kupił tylko raz i więcej nie otrzymał od firmy
wartościowej wiadomości. W takim przypadku nie tracisz pierwszej sprzedaży, lecz wszystkie kolejne
transakcje, rekomendacje i polecenia, które mogłyby z niej wyniknąć.

Gdzie w tym wszystkim znajduje się AI?
Sztuczna inteligencja nie sprawi, że każdy zainteresowany klient dokona zakupu. Nie naprawi
produktu, którego rynek nie potrzebuje. Nie zastąpi uczciwej oferty, dobrej obsługi ani zaufania.

Może jednak pomóc firmie robić szybciej i dokładniej to, na co wcześniej brakowało czasu, ludzi lub
danych.

AI może między innymi:

• przeanalizować potrzeby i obawy klientów,

• znaleźć słabe punkty komunikacji,

• przygotować różne wersje nagłówków i ofert,

• zamienić cechy produktu w język korzyści,

• stworzyć plan treści prowadzących do sprzedaży,

• opracować odpowiedzi na najczęstsze pytania,

• przygotować wiadomości follow-up,

• personalizować komunikację,

• analizować wyniki reklam,

• wskazywać miejsca, w których klienci rezygnują,

• automatyzować powtarzalne działania.

Największą wartością AI nie jest samo generowanie tekstów. Prawdziwa wartość pojawia się wtedy,
gdy sztuczna inteligencja zostaje włączona do konkretnego procesu biznesowego i pomaga osiągnąć
określony rezultat.

Dlatego w tym e-booku będziemy pracować według prostego schematu:

Problem → narzędzie → wynik

Najpierw zidentyfikujesz miejsce, w którym tracisz uwagę, czas lub pieniądze. Następnie poznasz
narzędzie albo sposób wykorzystania AI. Na końcu określisz wynik, który chcesz osiągnąć, oraz
wskaźnik, za pomocą którego go zmierzysz.

Nie chodzi o wdrażanie AI dla samego posiadania nowoczesnej technologii. Chodzi o to, aby szybciej
reagować na zainteresowanie, skuteczniej komunikować wartość, usuwać bariery zakupowe,
odzyskiwać niedokończone rozmowy, zwiększać liczbę ponownych zakupów, ograniczać kosztowne
błędy oraz odzyskiwać czas właściciela i zespołu.
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Szybki audyt straconych szans
Odpowiedz na poniższe pytania. Nie szukaj idealnych danych. Na tym etapie wystarczy uczciwa
ocena sytuacji.

1. Ile osób miesięcznie odwiedza Twoją stronę, profil lub ofertę?

2. Ile z nich zostawia kontakt, wysyła wiadomość albo rozpoczyna zakup?

3. Jak szybko odpowiadasz na nowe zapytania?

4. Czy każdy zainteresowany otrzymuje jasną informację o kolejnym kroku?

5. Czy Twoja oferta wyjaśnia, dlaczego warto wybrać właśnie Ciebie?

6. Czy zapisujesz kontakty do osób, które nie są jeszcze gotowe na zakup?

7. Czy wracasz do klientów po wysłaniu oferty?

8. Czy odzyskujesz porzucone koszyki i niedokończone zamówienia?

9. Czy po zakupie zachęcasz klienta do powrotu, opinii lub polecenia?

10. Czy potrafisz wskazać etap, na którym tracisz najwięcej klientów?

Jeżeli na kilka pytań odpowiadasz „nie”, „nie wiem” albo „czasami”, nie oznacza to, że Twoja firma
działa źle. Oznacza to, że istnieje przestrzeń do poprawy - często bez konieczności zwiększania
budżetu reklamowego.

Wybierz trzy najważniejsze nieszczelności
Zaznacz trzy obszary, które mogą mieć największy wpływ na Twoją sprzedaż:

• brak uwagi,

• niedopasowany komunikat,

• słabo wyróżniona oferta,

• nieskuteczne treści,

• brak wyraźnego CTA,

• brak pozyskiwania kontaktów,

• powolna obsługa zapytań,

• nierozwiązane obiekcje,

• brak follow-upu,

• porzucone koszyki,

• brak sprzedaży posprzedażowej,

• nieskuteczne reklamy,

• brak analizy danych.

Nie próbuj naprawiać wszystkiego jednocześnie. Wybierz jeden problem, którego usunięcie może dać
najszybszy i najbardziej zauważalny efekt.

Pierwsze odzyskane szanse w ciągu siedmiu dni
Nie musisz rozpoczynać od budowania skomplikowanego systemu ani kupowania wielu aplikacji.

Dzień 1: zidentyfikuj największą nieszczelność w procesie sprzedaży. Dzień 2: przeanalizuj
potrzeby, obawy i pytania klientów. Dzień 3: popraw główny komunikat oraz propozycję wartości.
Dzień 4: stwórz nowe nagłówki, opis oferty i wezwania do działania. Dzień 5: przygotuj odpowiedzi
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na najczęstsze obiekcje. Dzień 6: opracuj prostą sekwencję follow-up. Dzień 7: ustal wskaźniki i
sprawdź pierwsze reakcje klientów.

Pierwszym efektem nie zawsze będzie natychmiastowy wzrost przychodów. Może nim być większa
liczba odpowiedzi, krótszy czas obsługi, więcej kontaktów, częściej otwierane wiadomości albo
mniejsza liczba niedokończonych rozmów.

To właśnie te małe zmiany prowadzą do najważniejszego wyniku: większej liczby klientów
przechodzących od zainteresowania do zakupu.

Jak pracować z tym e-bookiem
Nie czytaj go wyłącznie jak książki o możliwościach sztucznej inteligencji. Traktuj każdy rozdział jak
fragment planu naprawczego dla własnej firmy.

Po przeczytaniu rozdziału:

1. nazwij problem występujący w Twojej sprzedaży,

2. wybierz jedno narzędzie lub prompt,

3. przygotuj rozwiązanie dla własnej firmy,

4. wdroż je w jednym konkretnym miejscu,

5. określ wynik, który będziesz obserwować,

6. porównaj efekty przed zmianą i po niej.

Nie musisz wykorzystywać wszystkich opisanych rozwiązań. Czasami jedna dobrze wdrożona
automatyzacja może być cenniejsza niż dziesięć narzędzi, które nie współpracują z żadnym
procesem.

Celem nie jest zbudowanie firmy całkowicie obsługiwanej przez maszyny. Celem jest stworzenie
firmy, w której technologia przejmuje powtarzalne zadania, a człowiek zachowuje to, co
najważniejsze: wiedzę, odpowiedzialność, empatię, relacje i podejmowanie decyzji.

Nie szukaj od razu kolejnych klientów
Być może część potrzebnych Ci klientów już znajduje się znacznie bliżej, niż myślisz.

Są wśród osób, które przeczytały post, ale nie kliknęły. Odwiedziły stronę, ale nie zostawiły kontaktu.
Zapytały o ofertę, lecz nie otrzymały odpowiedzi w odpowiednim momencie. Dodały produkt do
koszyka, ale nie zakończyły zamówienia. Kupiły raz, jednak nikt nie zaprosił ich do powrotu.

Nie musisz przekonywać każdej z tych osób. Musisz natomiast przestać tracić je przez problemy,
które można wykryć, poprawić lub zautomatyzować.

W następnym rozdziale zajmiemy się pierwszym momentem tej drogi - uwagą klienta.

Ponieważ zanim odbiorca przeczyta ofertę, pozna jej wartość i podejmie decyzję, musi najpierw
zatrzymać się na wystarczająco długo, aby Cię zauważyć.

A jeżeli tego nie zrobi, cała reszta procesu sprzedaży nie będzie miała szansy się rozpocząć.
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Rozdział 1
Klient Cię widzi, ale nie zatrzymuje się ani na
sekundę
Jak AI pomaga stworzyć komunikat, którego nie można zignorować
Problem: Twoje treści giną wśród setek podobnych komunikatów.

Narzędzie: generator hooków i nagłówków wspierany przez AI.

Wynik: więcej osób zatrzymuje się, czyta komunikat i przechodzi do oferty.

Najlepsza oferta nie sprzeda się, jeśli nikt jej nie
zauważy
Możesz mieć świetny produkt, konkurencyjną cenę, profesjonalną obsługę i dziesiątki zadowolonych
klientów. Możesz również przygotować dopracowaną stronę, wartościowy post albo atrakcyjną
reklamę.

Jednak zanim klient pozna wszystkie te argumenty, musi wydarzyć się coś znacznie prostszego:

Musi się zatrzymać.

To właśnie uwaga jest pierwszym warunkiem sprzedaży.

Klient nie rozpocznie czytania oferty tylko dlatego, że poświęciłeś dużo czasu na jej przygotowanie.
Nie obejrzy filmu dlatego, że zawiera wartościowe informacje. Nie kliknie reklamy wyłącznie dlatego,
że Twój produkt naprawdę może mu pomóc.

Najpierw musi zauważyć w komunikacie coś, co dotyczy jego sytuacji.

Może to być problem, który właśnie próbuje rozwiązać. Rezultat, którego pragnie. Błąd, którego chce
uniknąć. Pytanie, na które szuka odpowiedzi. Albo zdanie, które burzy jego dotychczasowy sposób
myślenia.

Jeżeli pierwsze słowa nie wywołają reakcji, reszta komunikatu może pozostać nieprzeczytana.
Właśnie dlatego firmy często tracą potencjalnych klientów jeszcze przed faktycznym
przedstawieniem oferty.

Niewidzialna strata uwagi
Wyobraź sobie właściciela firmy, który przygotowuje post zaczynający się od słów:

„Z przyjemnością informujemy, że w naszej ofercie pojawiła się nowa usługa”.

To zdanie jest poprawne. Informuje o nowości. Problem polega na tym, że mówi przede wszystkim o
firmie.

Klient w pierwszej chwili nie zastanawia się nad tym, co nowego wydarzyło się w Twoim biznesie.
Podświadomie zadaje sobie inne pytania:

• Czy to dotyczy mojego problemu?
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• Czy znajdę tutaj coś użytecznego?

• Czy warto poświęcić temu czas?

• Czy pomoże mi to osiągnąć pożądany rezultat?

• Czy dowiem się czegoś, czego jeszcze nie wiem?

Jeżeli odpowiedź nie pojawia się wystarczająco szybko, klient przechodzi dalej.

Ten sam komunikat można rozpocząć inaczej:

„Ilu klientów tracisz, ponieważ odpowiadasz na zapytania dopiero po kilku
godzinach?”

Albo:

„Nowy klient może trafić do konkurencji, zanim zdążysz otworzyć jego wiadomość.
Oto sposób, aby temu zapobiec”.

Usługa pozostaje ta sama, ale zmienia się punkt rozpoczęcia rozmowy. Zamiast informacji o firmie
pojawia się sytuacja ważna dla klienta.

To właśnie zadanie hooka.

Czym jest hook?
Hook, nazywany również haczykiem komunikacyjnym, to pierwszy element treści, którego zadaniem
jest zatrzymanie uwagi właściwego odbiorcy.

Może nim być:

• nagłówek reklamy,

• pierwsze zdanie posta,

• pierwsza scena filmu,

• pytanie otwierające rolkę,

• tytuł wiadomości e-mail,

• główne hasło na stronie,

• pierwsze zdanie opisu produktu,

• początek rozmowy sprzedażowej.

Dobry hook nie musi być krzykliwy. Nie musi szokować ani składać nierealnych obietnic. Powinien
natomiast szybko odpowiedzieć klientowi na pytanie:

„Dlaczego warto, żebym poświęcił temu uwagę?”

Hook nie ma sprzedać całego produktu. Jego zadaniem jest przekonać odbiorcę do wykonania
jednego małego kroku: przeczytania następnego zdania, obejrzenia kolejnych kilku sekund albo
kliknięcia, aby dowiedzieć się więcej.

Jeżeli próbujesz zawrzeć w nagłówku wszystkie informacje, komunikat staje się długi i trudny do
zapamiętania. Jeżeli hook jest zbyt ogólny, nie daje wystarczającego powodu do zatrzymania się.

Potrzebujesz krótkiego komunikatu, który otwiera pętlę zainteresowania.
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Hook nie jest clickbaitem
Clickbait obiecuje coś, czego treść później nie dostarcza. Dobry hook przedstawia atrakcyjny, ale
prawdziwy powód do dalszego czytania.

Clickbait Dobry hook

Ten jeden trik natychmiast podwoi
Twoją sprzedaż

Jeden niewysłany follow-up może kosztować Cię więcej, niż przypuszczasz

Dzięki AI już nigdy nie będziesz musiał
pracować

Pięć powtarzalnych zadań, które możesz przekazać AI i odzyskać czas

Konkurencja nie chce, żebyś to
wiedział

Większość ofert traci klienta jeszcze przed przedstawieniem ceny

Zarób milion w tydzień Jak policzyć, ile sprzedaży tracisz przez brak reakcji na zapytania

Ta metoda działa zawsze Prosty test, który pomoże sprawdzić, czy problemem jest reklama, czy oferta

Clickbait może chwilowo zwiększyć liczbę kliknięć, ale jednocześnie obniża zaufanie. Przyciąga też
osoby zainteresowane sensacją, a niekoniecznie zakupem.

Skuteczny hook powinien przyciągać właściwych klientów, a nie wszystkich odbiorców.

Zasada: klient musi rozpoznać siebie
Najsilniejsze nagłówki często nie zaczynają się od produktu. Zaczynają się od sytuacji odbiorcy.

Zamiast:

„Oferujemy nowoczesne systemy CRM dla firm”.

Napisz:

„Ile zapytań klientów przepada, ponieważ informacje są rozproszone między
telefonem, pocztą i notatkami?”

Zamiast:

„Profesjonalne sklepy internetowe dla małych firm”.

Napisz:

„Twój sklep stacjonarny zamyka się wieczorem. Sprzedaż internetowa nie musi”.

Zamiast:

„Zapraszamy do zapoznania się z kolekcją biustonoszy”.

Napisz:

„Biustonosz może mieć właściwy rozmiar i nadal nie zapewniać Ci komfortu.
Sprawdź, dlaczego”.
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Zamiast:

„Prowadzimy profile firmowe w mediach społecznościowych”.

Napisz:

„Publikujesz regularnie, ale klienci nadal nie pytają o ofertę? Problemem może nie
być częstotliwość”.

W każdym przykładzie klient najpierw rozpoznaje swoją sytuację. Dopiero później dowiaduje się, jakie
rozwiązanie oferuje firma.

Jak znaleźć najmocniejszy punkt zaczepienia
AI może wygenerować setki nagłówków, ale ich jakość zależy od informacji, które otrzyma.

Jeżeli wpiszesz jedynie: „Napisz chwytliwy nagłówek reklamowy dla mojej firmy”, otrzymasz
prawdopodobnie ogólne propozycje pasujące do wielu marek.

Aby stworzyć dobry hook, potrzebujesz pięciu elementów.

1. Konkretny odbiorca
Nie piszesz do „wszystkich klientów”. Piszesz do osoby znajdującej się w określonej sytuacji.

Przykłady:

• właściciel sklepu stacjonarnego, który chce rozpocząć sprzedaż online,

• przedsiębiorca tracący czas na ręczne odpowiadanie na powtarzalne pytania,

• kobieta szukająca wygodnego biustonosza w nietypowym rozmiarze,

• właściciel firmy usługowej, który otrzymuje zapytania, ale rzadko domyka sprzedaż,

• ekspert publikujący treści, które zdobywają reakcje, ale nie generują zapytań.

Im dokładniej opiszesz odbiorcę, tym łatwiej AI przygotuje komunikat, w którym klient rozpozna
siebie.

2. Ważny problem
Dobry problem powinien być odczuwalny i mieć konsekwencje.

Słaby opis:

„Klient ma problem z marketingiem”.

Lepszy opis:

„Właściciel firmy publikuje kilka razy w tygodniu, ale treści nie generują zapytań,
dlatego zaczyna uważać marketing za stratę czasu”.

Drugi opis pokazuje sytuację, frustrację oraz skutek biznesowy.

3. Pożądany rezultat
Klient nie chce wyłącznie usunąć problemu. Chce znaleźć się w lepszej sytuacji.
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Może pragnąć:

• większej liczby zapytań,

• stabilniejszej sprzedaży,

• mniejszej ilości ręcznej pracy,

• szybszej obsługi,

• większego zaufania do marki,

• większej liczby powracających klientów,

• lepszego wykorzystania budżetu,

• większego spokoju i kontroli nad firmą.

Rezultat powinien być konkretny i powiązany z realnym zastosowaniem produktu.

4. Koszt braku działania
Ludzie reagują nie tylko na możliwość zysku. Zwracają również uwagę na ryzyko utraty pieniędzy,
czasu, klientów lub przewagi.

Kosztem braku działania może być klient przejęty przez konkurencję, niewykorzystany budżet
reklamowy, kolejne godziny ręcznej pracy, utrata marży przez rabaty, brak możliwości skalowania
albo coraz większy chaos informacyjny.

Nie należy sztucznie straszyć klienta. Warto jednak nazwać prawdziwą konsekwencję problemu.

5. Wiarygodna obietnica
Hook może zapowiadać rozwiązanie, instrukcję, listę błędów, porównanie, test, przykład, analizę albo
konkretny proces. Obietnica musi mieć pokrycie w dalszej treści.

Jeżeli nagłówek zapowiada pięć sposobów na szybszą obsługę klienta, odbiorca powinien otrzymać
dokładnie pięć praktycznych sposobów.

Formuła skutecznego hooka
Do przygotowania pierwszych wersji wykorzystaj prostą konstrukcję:

Sytuacja klienta + napięcie lub strata + zapowiedź rozwiązania

Przykład dla sklepu internetowego:

„Klienci odwiedzają Twój sklep, ale nie kończą zakupów? Sprawdź pięć miejsc, w
których najczęściej tracisz sprzedaż”.

Sytuacja: klienci odwiedzają sklep. Napięcie: nie kończą zakupów. Zapowiedź rozwiązania: pięć
miejsc wymagających sprawdzenia.

Przykład dla firmy usługowej:

„Wysyłasz oferty i nie otrzymujesz odpowiedzi? Ta trzyetapowa sekwencja pomoże
Ci wrócić do klienta bez wywierania presji”.

Przykład dla lokalnego biznesu:
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„Twoi klienci szukają usług w internecie również po zamknięciu firmy. Sprawdź, jak
nie oddawać tych zapytań konkurencji”.

Przykład dla sprzedaży B2B:

„Brak odpowiedzi po wysłaniu oferty nie zawsze oznacza brak zainteresowania.
Zobacz, co wysłać klientowi po trzech dniach ciszy”.

Cztery rodzaje hooków, które warto przetestować
Nie istnieje jeden nagłówek działający w każdej branży. Zamiast szukać idealnego zdania, przygotuj
kilka wariantów opartych na różnych mechanizmach.

1. Hook oparty na problemie
Nazywa sytuację, która przeszkadza klientowi lub powoduje stratę.

• „Masz dużo zapytań, ale niewiele z nich kończy się sprzedażą?”

• „Klienci pytają o cenę i znikają? Problem może zaczynać się wcześniej”.

• „Publikujesz regularnie, ale telefon nadal milczy?”

• „Ile sprzedaży tracisz przez brak drugiej wiadomości do klienta?”

• „Twoja strona przyciąga odwiedzających, ale nie pozyskuje kontaktów?”

Ten rodzaj hooka działa najlepiej, gdy odbiorca już zauważa problem i aktywnie szuka rozwiązania.

2. Hook oparty na pragnieniu
Pokazuje sytuację, do której klient chce dojść.

• „Zamień jedno zapytanie w początek długoterminowej relacji z klientem”.

• „Stwórz system, który przypomina o sprzedaży, zanim stracisz okazję”.

• „Odzyskaj czas poświęcany na powtarzalne odpowiedzi”.

• „Spraw, aby treści nie tylko zdobywały reakcje, ale również generowały zapytania”.

• „Buduj bazę klientów, do której możesz wracać bez kupowania kolejnego zasięgu”.

3. Hook oparty na ciekawości
Wskazuje lukę w wiedzy i zachęca do poznania odpowiedzi.

• „Najdroższy błąd w sprzedaży często pojawia się już po wysłaniu oferty”.

• „Jedno zdanie może zdecydować, czy klient przeczyta resztę Twojego posta”.

• „To nie cena jest najczęstszym powodem, dla którego oferta wygląda na zbyt drogą”.

• „Sprawdź, co dzieje się między kliknięciem reklamy a rezygnacją z zakupu”.

• „Większość firm mierzy liczbę nowych klientów, ale pomija jeden ważny wskaźnik”.

Ciekawość powinna prowadzić do wartościowej odpowiedzi, a nie do rozczarowania.

4. Hook oparty na kontraście
Zestawia dwa pozornie sprzeczne elementy i pokazuje nową perspektywę.

• „Nie zawsze potrzebujesz więcej klientów. Czasem potrzebujesz przestać tracić obecnych”.

• „Więcej treści nie musi oznaczać większej sprzedaży”.
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• „Najtańsza oferta może okazać się dla klienta najdroższym wyborem”.

• „Automatyzacja nie musi odbierać obsłudze ludzkiego charakteru”.

• „Problemem reklamy nie zawsze jest reklama”.

• „Brak odpowiedzi klienta nie zawsze oznacza brak zainteresowania”.

Kontrast jest skuteczny, ponieważ przerywa przewidywalny sposób myślenia.

Jeden produkt - różne hooki
Załóżmy, że sprzedajesz system CRM dla małych firm.

Mechanizm Przykład hooka

Problem Ile zapytań klientów znika między skrzynką e-mail, telefonem i prywatnymi
notatkami?

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

Ciekawość Najczęściej tracisz klienta nie podczas rozmowy, lecz kilka dni później.

Kontrast Nie potrzebujesz więcej zapytań, jeśli nie wykorzystujesz tych, które już
otrzymujesz.

Strata Każda oferta bez zaplanowanego follow-upu może stać się straconą szansą.

Rezultat Uporządkuj sprzedaż i wracaj do właściwego klienta we właściwym momencie.

Produkt się nie zmienił. Zmienił się sposób wejścia do rozmowy.

Dzięki AI możesz szybko wygenerować wiele takich wariantów, a następnie wybrać te, które najlepiej
pasują do świadomości klienta i miejsca publikacji.

Dopasuj hook do etapu klienta
Nie każdy odbiorca znajduje się w tym samym momencie procesu zakupowego.

Klient nieświadomy problemu
Nie szuka rozwiązania, ponieważ jeszcze nie zauważył straty.

„Ile zapytań klientów pozostaje bez odpowiedzi dłużej niż godzinę?”

Celem jest uświadomienie problemu.

Klient świadomy problemu
Wie, że traci zapytania, ale nie zna rozwiązania.

„Trzy miejsca, w których mała firma najczęściej gubi kontakt z klientem”.

Celem jest pokazanie przyczyny i możliwej drogi naprawy.

Klient świadomy rozwiązania
Wie, że potrzebuje systemu lub automatyzacji.
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„CRM czy zwykły arkusz? Sprawdź, które rozwiązanie pasuje do Twojego procesu
sprzedaży”.

Celem jest pomoc w porównaniu możliwości.

Klient gotowy do decyzji
Porównuje konkretne oferty.

„Wdrożenie systemu obsługi zapytań bez wymiany narzędzi, których już używa Twój
zespół”.

Celem jest usunięcie ostatniej bariery i pokazanie przewagi.

Jak tworzyć hooki do różnych kanałów
To samo zdanie nie zawsze będzie równie skuteczne w poście, filmie i na stronie sprzedażowej.

Post w mediach społecznościowych
Hook powinien zatrzymać przewijanie i skłonić do przeczytania kolejnych zdań.

„Tworzysz treści, które ludzie lubią, ale po których nikt nie pyta o ofertę?”

Rolka lub krótki film
Potrzebujesz połączenia słów, obrazu i ruchu.

Pierwsze zdanie: „Ta nieodpisana wiadomość może być warta więcej niż cały dzisiejszy post”.

Obraz: zbliżenie na telefon z nieotwartym zapytaniem klienta.

Dalsza część: pokazanie prostego systemu automatycznej odpowiedzi i przypomnienia.

Reklama
Hook powinien łączyć problem z jasną korzyścią.

„Nie pozwól, aby wartościowe zapytania znikały w skrzynce. Uporządkuj obsługę
klientów i zaplanuj każdy follow-up w jednym miejscu”.

Strona sprzedażowa
Nagłówek powinien jasno komunikować rezultat, a podtytuł wyjaśniać sposób jego osiągnięcia.

Nagłówek: „Zamień więcej zapytań w realną sprzedaż”.

Podtytuł: „System porządkuje kontakty, przypomina o kolejnych krokach i pomaga zespołowi
wracać do klientów we właściwym momencie”.

Wiadomość e-mail
Tytuł powinien być krótki, naturalny i związany z treścią.

• „Ile zapytań przepada po pierwszej rozmowie?”

• „Co wysłać po trzech dniach ciszy?”
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• „Klient nie odpowiedział - co dalej?”

• „Jedna luka w Twoim procesie sprzedaży”

• „Nie każda cisza oznacza rezygnację”

AI jako generator, człowiek jako redaktor
AI potrafi szybko przygotować dziesiątki wersji nagłówka. Nie oznacza to jednak, że każda propozycja
będzie dobra.

Twoim zadaniem jest ocena:

• czy hook jest prawdziwy,

• czy pasuje do marki,

• czy mówi językiem klienta,

• czy nie obiecuje zbyt wiele,

• czy prowadzi do treści, która spełnia obietnicę,

• czy przyciąga właściwą grupę,

• czy brzmi naturalnie.

Najlepszy sposób pracy nie polega na pytaniu AI o jeden idealny hook. Znacznie skuteczniejszy
proces wygląda tak:

1. przekazujesz AI informacje o kliencie i ofercie,

2. prosisz o wiele wariantów wykorzystujących różne mechanizmy,

3. wybierasz kilka najmocniejszych propozycji,

4. redagujesz je zgodnie z językiem marki,

5. testujesz w realnej komunikacji,

6. porównujesz wyniki,

7. wykorzystujesz najlepsze wzorce w kolejnych treściach.

AI przyspiesza tworzenie możliwości. Ostateczna decyzja nadal należy do Ciebie.

Gotowy prompt: 30 hooków dopasowanych do
Twojej branży
Skopiuj poniższy prompt i uzupełnij informacje w nawiasach.
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Jesteś strategiem marketingowym i copywriterem specjalizującym się w psychologii decyzji
zakupowych.

Przygotuj 30 hooków dla mojej firmy. Ich zadaniem jest zatrzymanie uwagi właściwego klienta i
zachęcenie go do przeczytania dalszej części komunikatu.

Informacje o firmie:
- branża: [wpisz branżę],
- produkt lub usługa: [opisz ofertę],
- grupa docelowa: [opisz konkretnego klienta],
- najważniejszy problem klienta: [wpisz problem],
- konsekwencje problemu: [czas, pieniądze, stres, utracone możliwości],
- oczekiwany rezultat klienta: [opisz zmianę po zakupie],
- największa przewaga oferty: [wpisz przewagę],
- najczęstsze obiekcje: [wpisz obiekcje],
- kanał publikacji: [post, reklama, rolka, e-mail lub strona],
- styl marki: [np. profesjonalny, prosty, ciepły, bezpośredni],
- działanie, do którego chcę zachęcić: [kliknięcie, wiadomość, zapis lub zakup].

Podziel propozycje na sześć grup: hooki oparte na problemie, pragnieniu, ciekawości,
kontraście, koszcie braku działania oraz konkretnym rezultacie. W każdej grupie przygotuj pięć
propozycji.

Każdy hook powinien być zrozumiały bez dodatkowego kontekstu, odnosić się do realnej sytuacji
klienta, unikać pustych określeń takich jak „najlepszy”, „rewolucyjny” i „wyjątkowy”, nie
zawierać nierealnych obietnic, mieć maksymalnie 15 słów oraz brzmieć naturalnie i konkretnie.

Przedstaw wyniki w tabeli zawierającej: numer, rodzaj hooka, treść hooka, mechanizm
psychologiczny oraz proponowane następne zdanie.

Na końcu wybierz pięć najmocniejszych propozycji. Uzasadnij wybór i wskaż, które dwa warianty
warto przetestować jako pierwsze.

Prompt kontrolny: oceń jakość hooka
Oceń poniższe hooki w skali od 1 do 10 według pięciu kryteriów: dopasowanie do konkretnego
klienta, jasność komunikatu, siła zatrzymania uwagi, wiarygodność obietnicy oraz naturalność
języka.

Dla każdego hooka wskaż największą zaletę, największą słabość oraz przygotuj poprawioną
wersję. Nie zwiększaj sensacyjności. Zwiększaj konkretność i znaczenie dla klienta.

Oto hooki: [wklej przygotowane propozycje]

Najczęstsze błędy podczas tworzenia hooków
Błąd 1. Ogólniki

„Rozwiń swój biznes z nami”.

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

Lepsza wersja:



AKADEMIA LUMIVIO STUDIO BEZPŁATNY FRAGMENT

AI zamiast straconych szans 19

„Zamień więcej zapytań w sprzedaż bez zwiększania budżetu reklamowego”.

Błąd 2. Rozpoczynanie od firmy

„Jesteśmy liderem w dostarczaniu nowoczesnych rozwiązań”.

Klient nie zna jeszcze powodu, dla którego powinien interesować się firmą.

Lepsza wersja:

„Uporządkuj zapytania klientów, zanim kolejne z nich zniknie w skrzynce”.

Błąd 3. Obietnica bez pokrycia

„Zwiększ sprzedaż dziesięciokrotnie w siedem dni”.

Nawet jeśli przyciągnie uwagę, może natychmiast obniżyć wiarygodność.

Lepsza wersja:

„W ciągu siedmiu dni znajdź trzy miejsca, w których Twoja firma może tracić
klientów”.

Błąd 4. Nadmierne straszenie

„Jeżeli nie wdrożysz AI teraz, Twoja firma upadnie”.

To manipulacyjne i mało wiarygodne.

Lepsza wersja:

„Sprawdź, które powtarzalne zadania konkurencja może już wykonywać szybciej
dzięki AI”.

Błąd 5. Brak połączenia z dalszą treścią
Nagłówek mówi o zwiększaniu sprzedaży, ale treść opisuje wyłącznie funkcje narzędzia. Hook składa
obietnicę. Dalsza część komunikatu musi ją spełnić.

Błąd 6. Próba dotarcia do wszystkich

„Rozwiązanie dla każdego przedsiębiorcy”.

Im szerszy komunikat, tym trudniej klientowi rozpoznać własną sytuację.

Lepsza wersja:

„System dla małej firmy, która otrzymuje zapytania z kilku różnych kanałów”.
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Ćwiczenie wdrożeniowe: znajdź swój najmocniejszy
hook
Wybierz jeden produkt lub jedną usługę. Następnie uzupełnij poniższe zdania:

Mój klient to:

....................................................................................................

Problem, który odczuwa:

....................................................................................................

Konsekwencja tego problemu:

....................................................................................................

Rezultat, którego pragnie:

....................................................................................................

Najważniejsza przewaga mojej oferty:

....................................................................................................

Działanie, które powinien wykonać:

....................................................................................................

Następnie przygotuj:

• trzy hooki oparte na problemie,

• trzy hooki oparte na pragnieniu,

• trzy hooki oparte na ciekawości,

• trzy hooki oparte na kontraście.

Wybierz cztery najlepsze propozycje. Każdą oceń według pytań:

1. Czy właściwy klient rozpozna w niej swoją sytuację?

2. Czy komunikat jest zrozumiały przy pierwszym czytaniu?

3. Czy wskazuje realny problem albo rezultat?

4. Czy wzbudza zainteresowanie bez sztucznej sensacji?

5. Czy dalsza treść spełni złożoną obietnicę?

6. Czy nagłówek pasuje do języka marki?

7. Czy prowadzi do jednego konkretnego działania?

Jeżeli na którekolwiek pytanie odpowiadasz „nie”, popraw hook przed publikacją.

Test zamiast zgadywania
Nie oceniaj skuteczności wyłącznie na podstawie własnych upodobań. Hook, który podoba się
właścicielowi firmy, nie zawsze jest tym, który najlepiej działa na klientów.

Wybierz dwa lub trzy warianty i wykorzystaj je w podobnych warunkach. Możesz porównywać liczbę
zatrzymań filmu, czas oglądania, współczynnik kliknięć, liczbę przejść do oferty, wiadomości, zapisów
i rozpoczętych zamówień.
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Nie zmieniaj jednocześnie nagłówka, grafiki, grupy odbiorców i całej treści. W przeciwnym razie nie
dowiesz się, który element wpłynął na wynik.

W pierwszym teście zmień tylko hook. Zachowaj podobną kreację, ofertę, odbiorców oraz wezwanie
do działania.

Wariant Hook Wyświetlenia Kliknięcia lub
reakcje

Zapytania Sprzedaż

A

B

C

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

Ta wiedza stanie się później podstawą ofert, reklam, treści i rozmów sprzedażowych.

Rezultat tego rozdziału
Po wykonaniu ćwiczeń powinieneś mieć:

• precyzyjnie opisany problem klienta,

• określony rezultat, którego klient pragnie,

• co najmniej 12 wariantów hooków,

• cztery propozycje gotowe do publikacji,

• plan prostego testu,

• sposób mierzenia reakcji odbiorców.

Nie zakładaj, że większy zasięg automatycznie oznacza lepszy wynik. Najważniejsze jest
przyciągnięcie uwagi osób, które rzeczywiście mogą potrzebować Twojej oferty.

Skuteczny hook nie kończy sprzedaży. On dopiero otwiera drzwi.

W następnym rozdziale zajmiemy się tym, co klient powinien zobaczyć po ich otwarciu. Dowiesz się,
jak wykorzystać AI do odkrycia potrzeb, pragnień i obaw odbiorcy - również tych, których klient nie
wypowiada wprost.

Ponieważ samo zdobycie uwagi nie wystarczy. Jeżeli klient zatrzyma się, ale nie rozpozna w
komunikacie własnej sytuacji, po chwili ponownie odejdzie.
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Szybki audyt siedmiu utraconych
szans
Wybierz jedno miejsce, które poprawisz w pierwszej kolejności

Etap Pytanie kontrolne Sygnał straty

Uwaga Czy klient od razu rozumie, dla kogo jest oferta? Dużo wyświetleń, mało dalszych działań

Wartość Czy komunikat pokazuje zmianę ważną dla
klienta?

Pytania o cenę bez zainteresowania efektem

Zaufanie Czy klient widzi dowody, zasady i odpowiedzi na
obiekcje?

Odkładanie decyzji i powtarzające się
wątpliwości

Kontakt Czy kolejny krok jest prosty i jednoznaczny? Wejścia bez formularzy, telefonów i
wiadomości

Odpowiedź Czy firma odpowiada wystarczająco szybko? Klient wybiera konkurencję przed
rozpoczęciem rozmowy

Follow-up Czy kontakt jest kontynuowany z nową wartością? Oferta wysłana i brak dalszego działania

Zakup Czy płatność lub zamówienie są proste? Porzucone formularze, koszyki i
niedokończone transakcje

Wybór priorytetu
1. Wskaż etap, na którym strata jest najbardziej widoczna.

2. Zapisz jeden dowód: liczbę, przykład rozmowy albo zachowanie klienta.

3. Wybierz działanie możliwe do wykonania w ciągu siedmiu dni.

4. Ustal miernik, który pokaże, czy zmiana zadziałała.
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Trzy prompty na dobry początek
Skopiuj polecenie i uzupełnij informacje o swojej firmie

1. Diagnoza utraconych szans
Jesteś analitykiem procesu sprzedaży. Przeanalizuj opis mojej drogi klienta: [OPIS]. Wskaż
pięć miejsc, w których klient może zrezygnować. Dla każdego podaj: możliwą przyczynę, dowód do
sprawdzenia, jedno działanie naprawcze i miernik wyniku. Nie zakładaj faktów, których nie
podałem.

2. Oferta w języku klienta
Przepisz poniższy opis oferty tak, aby klient najpierw zobaczył swój problem, oczekiwaną
zmianę i konkretną korzyść. Zachowaj prosty język, unikaj przesadnych obietnic i dodaj jedno
wyraźne wezwanie do działania. Oferta: [WKLEJ TREŚĆ]. Klient: [OPIS KLIENTA].

3. Follow-up z nową wartością
Napisz trzy krótkie wiadomości follow-up po wysłaniu oferty. Pierwsza ma ułatwić odpowiedź,
druga wyjaśnić najczęstszą obiekcję, trzecia zamknąć pętlę bez presji. Oferta: [OPIS].
Obiekcja: [OPIS]. Ton marki: [TON].
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To dopiero pierwszy etap
Pełne wydanie prowadzi od diagnozy do systemu sprzedaży wspieranego
przez AI

W pełnym e-booku otrzymujesz
15
rozdziałów

Kompletny proces od przyciągnięcia uwagi po automatyzację i plan 30 dni.

8
dodatków

Audyty, kalkulator, mapa klienta, biblioteka promptów, wiadomości i plany
działania.

74 strony Praktyczne przykłady, ćwiczenia, checklisty, tabele oraz materiały wdrożeniowe.

Pełna wersja pomoże Ci połączyć pojedyncze usprawnienia w proces, w którym marketing, sprzedaż,
obsługa klienta i automatyzacja pracują na wspólny wynik.

Nie musisz wdrażać wszystkiego naraz. Musisz wiedzieć, gdzie znajduje się
najdroższa strata i jaki pierwszy krok może ją ograniczyć.

Przejdź do pełnego wydania
AI zamiast straconych szans - Jak zamieniać zainteresowanie klientów w realną
sprzedaż
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