Sa strony, ktére ,wygladajg dobrze”, i sg strony, ktore robig robote. Ta roznica nie bierze sie z koloru przycisku.
Bierze sie z tego, czy strona prowadzi konkretnego cztowieka od pierwszego klikniecia do decyzji zakupowej,
zanim zdazy zgubi¢ kontekst. Jesli chcesz, zeby Twoja oferta sprzedawata rowniez wtedy, gdy Ty $pisz, musisz

sprawic, ze proces zakupu bedzie prostszy, niz proces rezygnacji.

Fraza ,Bogac sie kiedy $pisz” bywa hastem marketingowym. W praktyce sprowadza sie do jednego: chcesz
sprzedazy 24/7, ale z kontrolg jakosci. To znaczy, ze strona musi odpowiadac na pytania, rozbraja¢ obiekcje i
budowac¢ zaufanie bez Twojej obecnosci w oknie czatu. Znam to z wtasnego doswiadczenia: najwiecej czasu i
nerwdw kosztuje nie samo pisanie copy, tylko dopilnowanie, zeby uzytkownik po drodze nie utknat w niejasnosci.

Utkniecia zabijaja sprzedaz ciszej niz reklamy.

Ponizej masz podejscie do tworzenia strony sprzedazowej, ktora pracuje sama. Bez magii, za to z praktycznymi

detalami: jak uktada¢ narracje, jak planowac sekgcje, jak dobra¢ elementy dowodowe, jak napisa¢ CTA i jak uniknac

btedow, ktore wygladaja ,tadnie”, ale nie domykaja sprzedazy.

Dlaczego strona ma sprzedawac bez Ciebie

Sprzedaz noca dziata tylko wtedy, gdy nie wymagasz od uzytkownika heroizmu. Ludzie nie przychodza na strone
z planem dziatania w gtowie. Przyjezdzajg z tym, co akurat mysla: ,czy to dla mnie?”, ,ile to kosztuje naprawde?”,
.czy kto$ miat podobnie i mu pomogto?”, ,co bedzie potem?”. Jedli nie dostang odpowiedzi, beda szukac dalej.

Zwykle nie u Ciebie, tylko u konkurendji.

W moich projektach najczesciej widziatem ten sam schemat. Firma ma oferte, ma nawet dobry produkt, ale strona
jest napisana tak, jakby odbiorca miat juz za soba rozmowe wstepna. Gdy jej nie ma, uzytkownik czuje sie
zostawiony samemu sobie. Brakuje mostéw miedzy pytaniem a odpowiedzig. Uzytkownik musi te mosty

zbudowac w swojej gtowie. To za duzo pracy.
Strona, ktora sprzedaje sama, robi trzy rzeczy naraz:

® prowadzi,
® uspokaja,

* domyka.



Prowadzi, czyli ttumaczy, co jest po kolei i jak wyglada droga do efektu. Uspokaja, czyli pokazuje wiarygodnos¢ i
ogranicza ryzyko. Domyka, czyli jasno mowi, co uzytkownik ma zrobi¢ teraz, i jak wyglada kolejny krok po

kliknieciu.

Fundament: dopasowanie strony do jednej decyzji

Najpierw musisz zdecydowad, jaka decyzje ma podjac¢ uzytkownik. ,Kupi¢” to stowo, ale nie decyzja. Decyzja jest

konkretna relacja: ,zamawiam X, bo Y, w zamian za Z, a jesli okaze sie inaczej niz obiecano, mam A".

Jezeli prébujesz na jednej stronie obstuzy¢ pie¢ réznych $ciezek zakupowych, robisz z niej katalog. Katalogi
bywaja przyjemne do przegladania, ale stabo sprzedaja same. Z biegiem czasu zaczynajg tez produkowaé chaos w
gtowach klientow: ,ja to chyba powinienem klikng¢ gdzie indzigj”, ,a to jest dla mnie czy dla kogo$ innego?”. A

potem odptywaja.

W praktyce dziatajg strony, ktore sa zbudowane wokot jednego gtownego ruchu. Moze to by¢ zakup od razu,
moze rezerwacja konsultacji, moze pobranie materiatu z automatycznym follow-upem. Wazne, zeby cata strona

byta ustawiona pod jeden rezultat, a nie pod kilka naraz.

Jesli sprzedajesz ustuge, trzymaj sie jednego typu zamowienia. Jezeli masz pakiety, réznicuj je miedzy ,dla kogo” i

,co dokfadnie dostaje”, a nie tylko cena. Cena bez kontekstu jest jak strzat w ciemnosc.

Sekwencja, ktéora domyka: od bolu do konkretu

Dobrze zaprojektowana strona sprzedazowa ma wiasny rytm czytania. Uzytkownik przechodzi od emocji do
logiki, a dopiero potem do dziatania. Rézni ludzie robig to w roéznej kolejnosci, ale Ty musisz zadba¢ o to, zeby

niezaleznie od tego, gdzie zaczng, znalezli to, czego potrzebuja.
Najczesciej sprawdza sie taka narracja:
1) Jasne ,co to jest” i dla kogo

Tu nie chodzi o piekna definicje. Chodzi o szybkie potwierdzenie, ze trafitem we wtasciwe miejsce. Uzytkownik ma

w kilkadziesieciu sekundach dosta¢ odpowiedz na pytanie: czy to rozwigzuje méj problem.
2) Obietnica efektu, ale oparta na procesie

Sama obietnica ,bedziesz zarabia¢” albo ,0siggniesz sukces” jest zbyt ogdlna. Ludzie nie kupuja efektu z
przysztosci. Kupuja droge, ktéra jest wiarygodna. Dlatego warto opisa¢, jak dochodzisz do rezultatu, nawet jesli w

skrocie. To buduje zaufanie.
3) Dowody, ktére nie sg ,tadnymi stowami”

Dowdd spoteczny, case studies, liczby, przyktady wdrozen, cytaty. Wszystko, co pokazuje, ze to dziata w realu. Nie

musisz mie¢ milionéw klientdw. Wystarczy, ze przedstawisz konkret i pokazesz podobienstwo do odbiorcy.
4) Odpowiedzi na ryzyka i obiekcje

Klienci boja sie kilku rzeczy: marnowania pieniedzy, braku efektu, trudnej wspodtpracy, ukrytych kosztow,

przeciggania. Jezeli na stronie nie ma odpowiedzi, ryzyko rosnie i sprzedaz spada.
5) Domkniecie i wyrazny nastepny krok

CTA to nie jest przycisk ,Kup teraz”. CTA to decyzja w Twojej narracji. Musi by¢ jasne, co sie stanie po kliknieciu i

czego mozna sie spodziewa¢ w kolejnych godzinach czy dniach.



To jest tez moment, w ktérym najczesciej widac, czy strona ma sprzedawaé sama. Jezeli uzytkownik nie wie, kiedy
dostanie odpowiedz, jak dtugo trwa proces, co potrzebuje przygotowac, to nawet najlepsza obietnica nie zamknie

sprzedazy.

Nagtowek i podnagtowek: mniej obietnic, wiecej trafnosci

Szczerze: wiekszos¢ nagtowkdw w sieci to kompromis miedzy tym, co brzmi dobrze, a tym, co nie moéwi nic.

Nagtéwek powinien méwié doktadnie to, po co przyszedtes, a nie to, jak chcesz sie zaprezentowac.

W praktyce dziata konstrukcja oparta na schemacie: rezultat plus warunek albo ograniczenie. Na przyktad,
zamiast ,Zyskaj wiecej klientow”, lepiej ,Pozyskaj klientow, ktdrzy sa gotowi kupi¢, bez tygodniowej walki o

zaufanie”. To jest nadal ogdlne, ale juz prowadzi.
Podnagtéwek ma dopetnic¢ kontekst. Moze powiedzie¢:

¢ dla kogo to jest,

® co dostaje uzytkownik,

® jak szybko zobaczy pierwsze efekty (jesli to uczciwe),
® co odroznia Twoje podejscie.

Uwaga na tempo. Jesli obiecujesz efekt w dwa dni, a w praktyce proces trwa tygodnie, nawet bardzo madra

strona zaczyna pracowac na Twoja niekorzys¢. Ludzie czujg niespdjnosc szybciej, niz myslisz.

Sekcja ,,co dostaniesz” powinna mie¢ dowad, nie tylko opis

Czesto widac strony, ktére wymieniaja moduty: ,modut 1, modut 2, modut 3". To moze by¢ poprawne w kursach,
ale w sprzedazy ustug i produktow informacyjnych lepiej dziata opis tego, jak uzytkownik przechodzi przez

zmiane.

Na przyktad: ,dostajesz plan dziatan”, ale tez ,plan jest dopasowany do Twojej branzy”, ,dostajesz szablony

gotowe do uzycia”, ,dostajesz weryfikacje, zeby nie utknac na etapie tworzenia”.

W mojej pracy przy tworzeniu landingdw zawsze sprawdzam, czy opisy ,co dostaniesz” odpowiadaja na pytanie:
co jest gotowe, a co wymaga Twojej pracy. Klient woli wiedzie¢, ze musi co$ zrobi¢, niz by¢ zaskoczony. A

zaskoczenie prawie zawsze prowadzi do rezygnacji.

Jedli masz ograniczenie czasowe, opis ma to uwzgledni¢. Uzytkownik musi wiedzie¢, czy to jest jednorazowy

zakup, abonament, czy ustuga z etapami.

Minimalna lista elementow, ktére powinny pojawic sie na stronie

Ponizej jest krétka checklista. Nie po to, zeby ,odhaczy¢”, tylko zeby upewnic sie, ze strona rozbraja kluczowe
watpliwosci.

® jasny opis oferty i dla kogo jest

* widoczne CTA powtarzane w logicznych migjscach

e dowody wiarygodnosci (case, opinie, przyktady)

® przejrzyste warunki (cena, zakres, co nie wchodzi)

odpowiedz na najczestsze obiekcje i ryzyka



To jest minimum, ale w praktyce wiele stron dziata gorzej, bo brakuje jednego z tych punktow, a reszta probuje to

zastgpic ,fadnym jezykiem”.

Dowody: cytaty, liczby i historie, ale w dobrych proporcjach

Dowody spoteczny dziatajg, jednak czesto sg zle zrobione. Albo sa zbyt ogdlne (,jestem zachwycony”), albo sa

zbyt techniczne (,$rednia skutecznos¢ wzrosta o 18%"), bez kontekstu, co to znaczy i dla kogo.
W dobrych dowodach powinna by¢ relacja miedzy sytuacja klienta a efektem. Jesli mozesz, pokaz:

® 7z czym klient startowat,

co wdrozyliscie,

jaki efekt jest realnie mierzalny,

jakie byty ograniczenia albo warunki.

Jezeli nie masz twardych liczb, nie udawaj. Lepiej miec¢ kilka szczegétow opisowych, niz jedna liczbe bez zrodta w

logice rozmowy.

Miatem przypadek, w ktorym firma miata tadna liczbe ,2000 klientéw”, ale uzytkownik na stronie nie mogt
znalez¢, co to za klienci, w jakim czasie i jaka metoda. To wygladato jak chwyt. Gdy przerobilismy dowdd na serie

krétkich case’dow z podobienstwem do odbiorcy, konwersja wzrosta, bo uzytkownik poczut: , ok, to jestem ja".

Dowody musza by¢ tez zlokalizowane. Nie wrzucaj opinii w jedno miejsce na dole strony, jakby miaty by¢ ozdoba.

Lepsze sg wplecenia: po obietnicy efektu, po opisie procesu i przed CTA.

Obiekcje: gdzie siedza i jak je adresowac bez przepychania sie

Obiekcje nie sa wrogami. To sa sygnaty, jakie informacje brakuje klientowi. Problem w tym, ze wiele firm
odpowiada obiekcjom dopiero w wiadomosciach, a nie na stronie. Tymczasem uzytkownik czyta strone w swoim

tempie i wtedy, kiedy mu wygodnie. Jesli na stronie nie ma odpowiedzi, brakuje mu spokoju.
Najczestsze obiekcje brzmig podobnie:

e ,drogo” albo ,nie wiem, czy to sie zwroci”
® _nie mam czasu”
® ,nie jestem pewien, czy to bedzie dla mnie”

e ,acojeslisie nie uda”

.Jak wyglada wspotpraca i ile zajmie”

e ,czy s ukryte koszty”

Kazda obiekcje da sie rozbroic jedng dobra informacja. Na przyktad przy ,drogo” zamiast dyskusji cenowej pokaz
zwrot w kategoriach, ktore klient rozumie. Jesli to ustuga marketingowa, mozesz opisa¢, co klient dostaje, jak

dtugo trwa efekt, i jakie koszty unikasz w poréwnaniu do chaotycznego testowania.

Przy ,nie jestem pewien” dobrze dziata jasne doprecyzowanie: kto jest najlepszym klientem, a kto raczej powinien
poczekac. To brzmi ryzykownie, bo wypycha cze$¢ osdb. W praktyce wypycha osoby, ktére i tak nie kupia, i
zostawia tych, ktérzy pasuja.

Przy ,a co jesli” dziatajag uczciwe warunki i proces. Jesli masz gwarancje albo prawo do zmiany albo mozliwosé

poprawy, powiedz to konkretnie, nawet jesli to jest tylko element w ramach okreslonych etapdw. Jesli nie masz



gwarancji, nadal mozesz odpowiedzie¢: co robicie, gdy wyniki sg stabsze, jak diagnozujecie i jakie decyzje

podejmujecie.

Cena i optacalnosc: pokazuj zakres, a nie tylko liczbe

Uzytkownik widzi cene i automatycznie robi kalkulacje ryzyka. Dlatego cena na stronie musi by¢ osadzona w

zakresie.
W praktyce najczesciej widze trzy btedy: 1) Cena jest, ale nie wiadomo, co dostajesz

2) Wprawdzie wiadomo, ale nie wiadomo, czego nie dostajesz 3) Wyszczegolnienie jest tak dtugie, ze klient nie
chce tego czytac

Rozwigzanie jest proste: opisuj zakres w jezyku korzysci i obowigzkdw. Co klient dostaje, co musi dostarczy, i jak

wyglada proces. Im mniej domystéw, tym wieksza sktonnos¢ do zakupu.

Jezeli masz kilka pakietow, roznice muszg by¢ czytelne. Najlepsze rdznice to takie, ktore klient odczuwa w

codziennosci, a nie takie, ktére sg tylko réznica w liczbie godzin konsultacji.

Skad bierze sie zaufanie do ceny

Czasem klienci pytaja ,dlaczego tak drogo”, ale rzadko chodzi o cene. Chodzi o to, czy widza sens i czy rozumieja

ryzyko.
Zaufanie do ceny rosnie, gdy na stronie widzisz:

® jasny zakres i warunki,

e dowody, ze to dziata,

® proces, ktdry ogranicza chaos,

* momenty kontrolne, np. Przeglad po etapie 1,

* przewidywalnos$¢ wspotpracy.

To sg elementy, ktore sprawiaja, ze decyzja jest mniej emocjonalna, a bardziej racjonalna.

CTA: przycisk to ostatni krok, nie cata strategia

CTA musi by¢ dopasowane do intencji uzytkownika w danym momencie. Inne CTA dziata nad pierwszym foldem,
inne po lekturze dowododw.

Warto, zeby CTA miato forme decyzji z kontekstem. Na przyktad ,Sprawdz, czy to dla Ciebie” jest czesto lepsze niz
.Kup teraz”, jesli uzytkownik jeszcze nie jest gotowy. Z kolei przy ofercie z jasno okreslonym produktem

.Zamawiam dostep” bywa skuteczniejsze niz ogdlne ,Dowiedz sie wiecej".

Najlepsze strony maja kilka CTA, ale nie w formie spamowania. One pojawiaja sie wtedy, gdy uzytkownik wtasnie
dostat nowa informacje:

® po obietnicy efektu,

® po procesie,

® przed sekcja dowodowg,

® po odpowiedzi na obiekgje.



Jezeli jedyny przycisk jest w jednym miejscu, a reszta strony nie prowadzi do niego, to znaczy, ze prébujesz

wygrac sprzedaz jednym ruchem, zamiast prowadzi¢ uzytkownika.

Ukiad strony i czytelnos¢: nie chodzi o designerski zachwyt

Prawda, ktora wida¢ w odstonach: wiekszos¢ ludzi skanuje. To wptywa na to, jak ma wygladac strona, jesli chcesz,

by dziatata sama.
Dobrze jest mysle¢ o czytelnosci w trzech warstwach:

* hierarchia nagtéwkéw: uzytkownik ma wiedzie¢, gdzie jest,
e dlugosc akapitow: krétsze akapity wprowadzaja spokdj,
* podswietlenie kluczowych informacji: cena, termin, zakres, proces.

Nie chodzi o to, zeby pisac jak instrukcja obstugi. Chodzi o to, zeby informacje ,trzymaty sie kupy”. Gdy strona

miesza emocjonalne historie z dtugimi opisami bez przejs¢, uzytkownik sie gubi.

Z mojego doswiadczenia najlepsze strony sprzedazowe maja jedng ceche: sa przewidywalne w strukturze. Nie

oznacza to nudnej szablonowosci. Oznacza to, ze uzytkownik rozumie, co czytac dalej.

Jak zaplanowac ruch: strona dziata inaczej pod rézne zrodta

Landing moze by¢ bardzo dobry, ale jesli kierujesz do niego ruch bezdopasowany, strona nie nadrobi jakosci.

Uzytkownik po prostu nie jest w nastroju do zakupu, tylko do oceny. Dlatego warto dopasowac strategie.
Oto prosta mapa myslenia, ktéra pomaga w praktyce:
® Reklama z precyzyjna intencja: dobrze dziata, gdy strona szybko potwierdza, ze to rozwigzanie dla konkretnej
potrzeby

® Ruch z tresci (blog, wideo): potrzebujesz mostu miedzy problemem a oferta, dowody sa kluczowe

® Ruch organiczny (SEO): liczy sie jasno$¢ w pierwszych sekundach i dopracowane doprecyzowania w

nagtowkach

e Zimny ruch (szerokie kampanie): musisz mocniej edukowac i ograniczac ryzyko, bo czesciegj jest to ,czy w
ogo6le mam problem?”

* Polecenia: przy takiej intencji dziata krotsze i bardziej bezposrednie wejscie, bo zaufanie juz czesciowo jest

Jezeli dziatasz na zimnym ruchu, nie mozesz liczy¢, ze uzytkownik kupi tylko dlatego, ze strona ma tadne stowa.

Musisz da¢ mu wiecej wyjasnien i lepsze zabezpieczenia.

Automatyzacja sprzedazy: co musi dziata¢ po kliknieciu

Sprzedaz ,kiedy $pisz” to nie tylko strona. To takze to, co dzieje sie pdzniej. Jesli po kliknieciu uzytkownik trafi w
pustke, zgubi kontekst, a Ty dostaniesz zderzenie z rzeczywistoscia w postaci maili typu ,czy to dziata?”. To

kosztuje.
Sprawdz praktyczne detale:

® czy potwierdzenie dziata natychmiast (mail, panel, strona dziekuje),
e czy formularz nie gubi danych,

® czy wiadomos¢ potwierdzajgca zawiera sensowny nastepny krok,



® czy masz automatyczng sekwencje follow-up dopasowang do rodzaju oferty,

® czy strona odpowiada na pytania dotyczace terminu i dostepnosci.

Wiem, ze to brzmi oczywiscie. Ale wiele firm ma Swietne copy na stronie, a potem psuje catos¢ jednym

niedopracowanym procesem. To wtasnie wtedy ludzie nie wracaja i nie kupujg ponownie.

Przyktadowa historia uzytkownika, ktora konczy sie zakupem

Wyobraz sobie osobe, ktéra trafia z reklamy na landing. Widzi nagtéwek, ktéry méwi doktadnie o tym, co
obiecates$ jej w reklamie. Sprawdza cene i zakres, a potem chce wiedzie¢, czy to jest dla niej. W dwdch miejscach
na stronie znajduje krotka sekcje ,dla kogo” i przyktady podobnych wdrozen. Dodatkowo widzi opinie, ktéra nie

jest ,wow", tylko opisuje realna sytuacje, np. ,startowalismy z takim budzetem i takim ograniczeniem”.

Potem pojawia sie obiekcja: ,czy kto$ bedzie mnie poprowadzat, czy mam robi¢ wszystko sam?”. Strona opisuje
proces wspofpracy, a nie tylko rezultat. Jest wzmianka o tym, co klient musi przygotowac i jak czesto beda
przeglady. Na koncu uzytkownik widzi CTA z prostg informacja, co dostanie po kliknieciu. Klik. | dalej dzieje sie to,

co obiecates.

To jest moment, w ktérym sprzedaz zaczyna wygladac jak magia. Ale jest to magia wytacznie w tym sensie, ze nie

widac pracy, ktora zostata zrobiona wczesnie;.

Najczestsze bledy, ktore psuja sprzedaz nawet przy dobrej ofercie

Ponizej nie bede robit listy ,top dziesie¢” (zeby nie mieszaé w strukturze), ale opisze typowe sytuacje, ktére realnie

obnizaja konwersje:

Pierwsza to rozjazd miedzy reklama a landingiem. Jesli obiecates w reklamie co$ konkretnego, a na stronie

dostajesz ogolnik, uzytkownik wyczuwa niespdjnosc. Nawet gdy oferta jest dobra, on traci zaufanie.

Druga to brak granic w komunikacie. Gdy oferta jest ,dla kazdego”, klient nie czuje, ze kto$ go rozumie. Granice
nie oznaczaja wykluczania. Oznaczaja doprecyzowanie: to jest dla ludzi w konkretnym etapie, ktorzy maja takie

ograniczenia.

Trzecia to zbyt pézne dowody. Jesdli opinie i case studies pojawiaja sie dopiero na dole, to czes$¢ oséb i tak nie
dotrze. W dodatku moze sie okaza¢, ze uzytkownik przewija, bo nie widzi sensu. Dowody musza pojawi¢ sie w

momencie, gdy ros$nie watpliwosc.

Czwarta to CTA, ktére nie odpowiada na poziom gotowosci. Uzytkownik wcigz ,ocenia”, a dostaje przycisk
sugerujacy natychmiastowy zakup bez przygotowania. Czesto lepiej jest mie¢ CTA w dwdch wariantach: jedno

obnizajace ryzyko (np. Sprawdz dopasowanie), drugie domykajace dla gotowych.

Jak testowac strone, zeby poprawia¢ konwersje bez zgadywania

Nie potrzebujesz miliona danych, zeby poprawia¢ skuteczno$é. Potrzebujesz szybkich testéw i jasnych hipotez.
Najpierw poprawiasz to, co wplywa na pierwsze wrazenie: nagtdwek, podnagtdéwek, zgodnos¢ z reklama,

czytelnosc i widocznosé CTA. Potem dopracowujesz dowody i odpowiedzi na obiekcje.
W testach warto mierzy¢:

* ile 0séb przewija do kluczowych sekgji (jesli masz analityke),

® jle 0sob klika CTA,



® ile oséb zostawia formularz lub przechodzi do ptatnosci,

® ile 0séb porzuca na kolejnych krokach.

Nie prébuj od razu zmienia¢ potowy strony naraz. Zmiany w pakiecie sa kuszace, bo dajg ztudzenie postepu. W

praktyce nie wiesz, co zadziatato i co byto tylko przypadkiem.

Najlepsze iteracje robi sie na bazie rozmoéw z klientami. Jesli dostajesz od nich powtarzalne pytania, to jest
gotowy materiat do sekcji obiekcji i doprecyzowan. Strona wtedy zaczyna brzmieé jak rozmowa, a nie jak

prezentacja.

Rzeczy, ktore sprawiaja, ze strona ,,sprzedaje sama” przez dtugi czas

Sprzedaz 24/7 ma jeszcze jeden wymiar: utrzymanie jakos$ci. W dzien mozesz poprawi¢ drobnostki. W nocy strona

dziata bez Twojej kontroli. Dlatego musisz zadbac o stabilnos¢ informacji i aktualnosc.

Jezeli zmieniasz cennik albo zakres oferty, aktualizuj wszystko naraz: nagtowek, sekcje ceny, FAQ, tres¢

potwierdzen po formularzu. W przeciwnym razie uzytkownik widzi r6zne wersje prawdy i konwersja spada.

Ben Sweetland

B BOGAC SIE
KIEDY SPISZ

To samo dotyczy terminow i dostepnosci. Jesli masz limit miejsc albo konkretne okno startu, musisz to
komunikowaé wprost. Klient nie lubi niespodzianek, a niespodzianki w ofertach ustugowych to najczesciej

dopiero moment po kliknieciu.

Na koniec: jesli Twoja strona sprzedazowa ma zarabia¢, a nie tylko zbierac ruch, musisz pisa¢ dla osoby, ktéra nie
zna Twojej historii. To osoba, ktdra pojawita sie przez chwilowy impuls albo reklame i chce szybko ocenié: czy

warto.

Gdy strona daje jej odpowiedzi, nie musi Cie wzywaé po kazdym kroku. Wtedy witasnie zaczyna sie ,Bogac sie

kiedy $pisz” w sensie, ktory ma znaczenie: nie dzieki szczesciu, tylko dzieki dobrze zaprojektowanemu procesowi.

Jesli chcesz, moge tez pomédc Ci z konkretem, np. Przygotowac propozycje struktury strony pod Twojg oferte
(pod konkretng cene, zakres poradnik pasywnego zarabiania i grupe docelowa) albo przeanalizowa¢ Twoja

obecna landing page pod katem obiekgji i miejsc, w ktorych najczesciej uciekaja klienci.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/

