Pierwszy ,system” do pozyskiwania klientéw rzadko zaczyna sie od wielkich kampanii. Zwykle zaczyna sie od
jednego prostego pytania: co ma sie wydarzy¢ z osobag, ktora trafia na Twoja strone, styszy o Tobie, i nadal nie jest
gotowa do zakupu dzi$, ale moze by¢ gotowa jutro? Chodzi o zamiane zainteresowania w kontakt, kontakt w

rozmowe, a rozmowe w decyzje. | to da sie zbudowac bez wielomiesiecznego wdrozenia.

Kiedy mowi sie ,system”, w praktyce chodzi o trzy klocki, ktére musza dziata¢ w jednej logice: landing page, lead
magnet oraz automatyzacja. Landing page zbiera uwage i kieruje ja w jedno miejsce. Lead magnet daje powdd,
zeby te uwage zamieni¢ w dane kontaktowe. Automatyzacja pilnuje kolejnych krokéw, podgrzewa relacje i nie

wymaga od Ciebie ciggtego recznego dziatania.

Ponizej opisze, jak to ztozyé od zera, jak testowac po drodze i jakie decyzje najczesciej rozstrzygaja, czy system

pracuje, czy tylko tadnie wyglada.

Landing page, ktory nie prosi. Landing page, ktory prowadzi

Landing page to nie jest wersja ,0 mnie” w tadniejszej czcionce. To strona o jednej intencji: przekonaniu
konkretnej osoby, ze Twoj materiat jest dla niej, i ze zapisanie sie¢ ma sens w tej chwili. Jesli rozmyjesz cel, stracisz

proporcje miedzy ruchem a konwersja. A wtedy nawet najlepszy lead magnet nie uratuje sytuacji.

W mojej pracy najczesciej widze dwa btedy. Pierwszy to zbieranie leadow ,dla wszystkich” bez okredlenia grupy.
Drugi to zbyt szeroki obietnicowy nagtéwek. Brzmi to niewinnie, ale szybko wychodzi w testach: ludzie nie czuja

dopasowania, wiec szybciej klikajg wstecz.

Dobrze zaprojektowana strona ma rytm. Najpierw obietnica na poziomie problemu, potem wyjasnienie, co
dostang, dlaczego ma to sens, na jakim etapie jest proces, i dopiero potem formularz. Formularz nie moze by¢
nagle zaskoczeniem. To ma by¢ logiczne domkniecie zdania, nie ,skok do ciemnej studni”.

Konkret, a nie ogélnik: jak to ugryz¢ w tekscie

Zamiast ,Pomagam firmom rosnac¢”, lepiej dziata ,Pomagam X osiaggnac¢ Y w Z czasie, bez A". Oczywiscie trzeba
trzymac sie realiow. Jesli kto$ obiecuje gwarancje, ktére nie zalezg od niego, ryzykuje i zaufanie, i regulamin

reklamowy, i reputacje.

Ja lubie pisac jak do jednej osoby, ktéra juz ma problem. Przyktadowo: jesli kierujesz lead magnet do tworcow,
ktorzy chca sprzedawac kurs, mozesz opisac sytuacje: maja wiedze, ale nie potrafig zebrac pierwszych ptatnych
klientow. Nastepnie pokazujesz, ze Twdj materiat prowadzi krok po kroku do pierwszej oferty, pierwszych stron i

pierwszych wiadomosci.

Na landing page warto tez umiesci¢ krétkie dowody z codziennej pracy. Nie musza to by¢ ,case studies po 10
stron”. Czasem wystarczy zdanie o tym, dla kogo pracujesz, jakie typy projektéw ogarniasz i co jest Twoim
standardem. Jesli masz liczby, trzymaj je w granicach, ktére sa weryfikowalne. Jedli ich nie masz, méw o
doswiadczeniu w trybie ,tak i tak wygladat proces u X klientéw w ciggu ostatnich Y miesiecy”, ale bez podawania

dat, jesli ich nie jeste$ pewien.

Lead magnet: obietnica zamieniona w cos$, co da sie zuzy¢

Lead magnet bywa najwiekszym ,waskim gardtem”, bo to jedyny element zarabianie pieniedzy ksigzka systemu,
ktéry uzytkownik rzeczywiscie otrzymuje natychmiast po zapisaniu. To on decyduje, czy landing page ,robi

robote”, czy tylko zbiera e-mail, ktory szybko wyparuje.


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

Dobre lead magnety spetniaja trzy warunki: 1) sg konkretne, czyli da sie z nich skorzysta¢ od razu, 2) pasuja do

oferty, czyli budujg most do tego, co sprzedajesz, 3) obiecujg wynik w zakresie, ktory jest w Twojej kontroli.

Lead magnet nie musi by¢ ,magiczny”. Wystarczy, ze rozwiagzuje jedno bolaczkowe miejsce w procesie. Czesto
najlepiej dziatajg materiaty, ktore odciagzaja gtowe: szablon, check-lista procesowa opisana w tekscie, przyktadowe

wiadomosci, mini-audyt z instrukcja, arkusz planowania.

Moja ulubiona kategoria to ,materiat, ktéry redukuje koszt pierwszej decyzji”. Czyli kto$ nie musi juz wymyslaé

struktury, formuty, uktadu lub kolejnosci dziatan. Dostaje gotowca, ale nie w formie ,kopiuj-wklej” bez sensu. Daje

sie mu tez logike: dlaczego tak, a nie inaczej.

Co wybrac¢ na start: kilka sprawdzonych formatow

Nie bede udawat, ze jeden format wygrywa zawsze. Ale w praktyce, dla pierwszego systemu, najczesciej trafiajg w

punkt trzy typy:

® przewodniki ,od zera do pierwszego kroku” (krétsze, konkretne),
® szablony i wzory wiadomosci lub uktadow (np. Landing page w wersji struktury),

® mini-kurs lub wideo z ¢wiczeniem, ktore daje mierzalny efekt (np. Przygotowanie szkicu).

Jesli Twoja oferta jest ustugowa, lead magnet moze by¢ ,narzedziem decyzyjnym”. Klient zapisuje sie, bo chce

wybrac whasciwag Sciezke, a nie dlatego, ze chce czytac kolejny poradnik.

W tym miejscu dopasuje tez watek ,Bogac sie kiedy $pisz”. Ten hasto lubi krazy¢ w sieci, ale ma swdj praktyczny
sens wtedy, gdy automatyzacja podtrzymuje relacje i prowadzi przez kolejne kroki bez Twojej obecnosci w
godzinach, w ktérych normalnie nie masz czasu. Lead magnet jest paliwem. Landing page jest brama.

Automatyzacja jest silnikiem, ktory robi powtarzalna robote.

Automatyzacja: najpierw prosta, potem dopracowana

Automatyzacja w pierwszym systemie nie musi by¢ skomplikowana. Czesto wystarczy sekwencja wiadomosci,
ktéra dowozi obietnice lead magnetu i kieruje dalej. Wazne, zeby ta sekwencja byta spdjna z tym, co obiecate$ na

stronie.

Typowy schemat wyglada tak: uzytkownik wchodzi na landing page, zostawia e-mail, dostaje wiadomos¢ z lead

magnetem, a potem dostaje kolejne wiadomosci o malejacej intensywnosci. Najpierw szybka instrukcja, potem



edukacja, na koncu propozycja rozmowy albo kolejnego zasobu.

ATOTALL
SBATILE!

Kluczowa rzecz: automatyzacja nie zwalnia z myslenia o tresci. Ona tylko przenosi wysytke na moment, kiedy jest
to najbardziej sensowne. Jesli wiadomosci sg przypadkowe, system bedzie wygladat na ,dziatajacy”, ale nie bedzie

przynosit rezultatéw.

Sekwencja, ktora nie wypala odbiorcow

Wielu twércdw i ustugodawcdw robi z automatyzacji mtot pneumatyczny. Dwie, trzy wiadomosci marketingowe i
koniec. Odbiorca czuje presje, a nie prowadzenie. Ja wole sekwencje z wyrazng struktura logiczna: obietnica,

uzycie materiatu, pogtebienie, a dopiero potem wezwanie do dziatania.
Z mojej perspektywy najlepiej sprawdzaja sie sekwencje, ktore:

® zaczynaja od natychmiastowego dostepu do tresci,
* dajg maty sukces w pierwszych 5 do 10 minutach po zapisaniu,
® nie wymagajg od odbiorcy od razu kontaktu sprzedazowego.
Nie chodzi o miekkos¢ dla miekkosci. Chodzi o to, ze ludzie maja rézne poziomy gotowosci. Jedni zapisuja sie

,zaintrygowali mnie”, inni ,musze to ogarna¢ w weekend”, a jeszcze inni ,to sie zgadza, ale musze poréwnac

oferty”. Automatyzacja jest po to, zeby te réznice obstuzy¢ bez tarcia.

Gdzie w automatyzacji najtatwiej o btedy
Najczestsze problemy, jakie spotykam, sg banalne:

® |ead magnet trafia do spamu,

* wiadomos¢ nie zawiera poprawnie linku lub pliku,
e formularz zapisuje nie to, co trzeba,

¢ landing page obiecuje co$ innego niz materiat.

To wszystko da sie naprawi¢, ale tylko jesli monitorujesz proces. Warto kontrolowa¢: dostarczalnos¢ (czy

wiadomosci trafiaja do skrzynek), wskazniki otwar¢ i kliknie¢, oraz to, czy ludzie faktycznie pobierajg materiat.

Jezeli widzisz, ze ludzie zapisuja sie, ale nic nie klikaja, to czesto znaczy, ze lead magnet jest zle dopasowany do
oczekiwan. Jesli klikaja, ale nie ma rozmow, to moze znaczy, ze landing page obiecat za mato, albo oferte trzeba

inaczej przetozyc¢ na jezyk korzysci.



Jak potaczyc¢ wszystko w spojny ,,system” (bez przepalania czasu)
Teraz najwazniejsze: jak to ztozyc tak, zeby kazde ogniwo wzmacniato reszte, a nie pracowato w izolacji.

Wyobraz sobie $ciezke uzytkownika jako jedna historig, ktéra ma start, rozwiniecie i zakonczenie. Landing page

jest startem, lead magnet jest rozwinieciem, automatyzacja jest zakonczeniem i domknieciem w czasie.
W praktyce potrzebujesz trzech elementéw technicznie i organizacyjnie:

* strony, ktéra zbiera dane,

® mechanizmu dostarczenia materiatu,

¢ sekwencji wiadomosci i ewentualnie tagowania lub segmentacji.
Jesli korzystasz z popularnych narzedzi marketingowych, wiekszos¢ integracji sprowadza sie do skonfigurowania
formularza i wybrania logiki wysytki po zapisaniu. Ale wcigz warto myslec jak cztowiek, nie jak konfiguracja. Na

przyktad: czy w landing page moéwisz, ze dostaniesz plik PDF? Czy w mailu rzeczywiscie jest link do pliku? Czy mail

jest wystany w ciaggu minut? Czy masz wersje ,alternatywna sciezka”, jesli link nie dziata?

Minimalna konfiguracja, ktéra ma sens

Zeby nie utopi¢ sie w ustawieniach, mozesz zacza¢ od najprostszej wersji. Dopiero gdy zobaczysz dane, bedziesz

wiedzie¢, co dopracowac.
Ponizej krétka checklista pierwszej wersji systemu:

* Jeden landing page na jedna grupe odbiorcéw i jedna obietnice lead magnetu
* |ead magnet w formacie, ktéry da sie zuzy¢ od razu (pliki, wideo, szablon)

* Mail potwierdzajgcy z natychmiastowym dostepem do materiatu

* Trzy do pieciu kolejnych wiadomosci w sekwencji, opartej o logike prowadzenia

* Podstawowe sledzenie: czy mail dochodzi, czy s klikniecia, czy pojawiaja sie rozmowy

To jest fundament. Reszte dodajesz dopiero wtedy, gdy system zaczyna przyjmowac ruch i generowac sygnaty.

Segmentacja: kiedy warto ja dodag¢, a kiedy szkoda czasu

Wiele os6b chce segmentowac od razu. W teorii brzmi to Swietnie. W praktyce czesto wychodzi, ze segmentow

jest za duzo, a potem nikt nie czyta, nikt nie klika, bo wiadomosci sg zbyt ogdlne w kazdym segmencie.

W pierwszym systemie lepiej zacza¢ od prostego podziatu, np. Po zrédle zapisu lub po temacie lead magnetuy,
jesli masz ich wiecej niz jeden. Jesli masz tylko jeden lead magnet, segmentacja po ,zainteresowaniu” moze by¢

fikcja, bo nie masz danych.

Za to jest co$, co daje segmentacje bez dodatkowego formularza: zachowanie. Kto otworzyt konkretna
wiadomos¢, kto kliknat w link, kto pobrat plik, kto nie zrobit nic. Nawet proste tagowanie po kliknieciu pozwala

inaczej prowadzi¢ ludzi, ktérzy juz ,dobili sie” do tresci.

Najbardziej praktyczna segmentacja to ta, ktéra wptywa na nastepna decyzje, a nie na statystyki. Jesli segment nie
zmienia kolejnego kroku, to nie jest segmentem, tylko kolumna w arkuszu.

Landing page i lead magnet w zgodzie z oferta sprzedazowa



Mozesz miec sSwietny landing i Swietny lead magnet, ale jesli oferta jest obok, to system bedzie generowat leady

bez wartosci. Dobrze to wida¢ w rozmowach: trafiajg osoby, ktére chcag materiatu, ale nie chcg wspétpracy.

Zeby tego unikna¢, dopasuj obietnice lead magnetu do pierwszego etapu Twojej oferty. Jesli sprzedajesz ustuge
,audyt i wdrozenie”, lead magnet moze by¢ ,audyt w pigutce” albo ,checklista, ktéra pokazuje, co sprawdzic”.

Jesli sprzedajesz produkt cyfrowy, lead magnet powinien pokazywaé, jak korzystac z elementow tego produktu.

Czasem najlepiej dziata tez ,cicha kwalifikacja”. Czyli w lead magnet wpleciesz wymagania lub realia procesu, zeby
cze$¢ osdb odpadta juz przed rozmowa. To nie jest mite, ale skuteczne. Jesli ktos$ i tak nie spetnia warunkdw,

oszczedzasz mu i sobie czas.

Automatyzacja jako proces sprzedazy, nie tylko wysytka

Wiele oséb mysli o automatyzacji jak o serii maili. Ja wole myslec o niej jak o procesie. W procesie s3 momenty, w

ktorych:

® odbiorca musi co$ zobaczy¢,
* odbiorca musi co$ zrozumiec,
® odbiorca musi poczué, ze to jest jego problem,

e odbiorca musi dostac Sciezke do dziatania.
W praktyce sekwencja moze prowadzi¢ do:

* calla,

odpowiedzi na e-mail,

formularza ,jak mozemy pomoc”,

® pobrania kolejnego materiatu.

Dobrze tez zaplanowa¢ moment, w ktorym przestajesz dociskaé. Jesli ktos nie reaguje po kilku tygodniach,
mozesz przetaczy¢ go na spokojniejszy tryb, albo po prostu zakonczy¢ sekwencje i zostawi¢ go w bazie do

przysztych kampanii. Chodzi o to, zeby nie wypalac relacji i nie psu¢ reputacji domeny.

To wihasnie tutaj motyw ,Bogac sie kiedy $pisz” nabiera konkretnego znaczenia. System moze dziata¢ wtedy, gdy
Ty $pisz, bo odbiorca dostaje prowadzenie, ktére normalnie wymagatoby Twojej uwagi w ciggu dnia. Jednak
system nie zrobi cudéw, jesdli jego logika jest pusta. Automatyzacja ma pracowac na prawdziwych etapach i

prawdziwych tresciach.

Jak testowac pierwszy system bez frustracji

Jesli budujesz pierwszy system, tatwo wpas¢ w putapke ,zrobimy, a potem zobaczymy”. Tyle ze zobaczenie

przychodzi za pézno. Lepiej testowac matymi ruchami, bo kazdy ruch daje informacje.

W testach najwazniejsze sg trzy punkty: 1) czy landing generuje zapisy, 2) czy lead magnet jest pobierany i

konsumowany, 3) czy ludzie przechodza dalej.

Nie zawsze ,open rate” jest najwazniejszy. Czasem lepszym wskaznikiem jakosci jest klikniecie w link z materiatem
albo odpowiedz na pytanie w mailu. W zaleznosci od tego, jak skonstruujesz sekwencje, odpowiedz moze by¢

silniejszym sygnatem niz samo otwarcie.

W jednym z moich wdrozen landing page miat Swietny wspdtczynnik zapiséw, ale praktycznie zero rozméw.

Okazato sie, ze lead magnet obiecywat ,szybka sciezke”, ale w srodku dominowaty ogdlne wskazdwki. Ludzie



zapisali sie, pobrali, ale nie czuli, ze dostali narzedzie prowadzace do kolejnego kroku oferty. Poprawilismy tres¢ w
kierunku wiekszej praktycznosci, dodalismy jedno konkretne ¢wiczenie i sytuacja zaczeta sie zmieniac. Nie byta to

.magia”. To byta zgodnos¢ oczekiwan z realizacja.

Narzedzia: co wybra¢, zeby nie ugrzeznaé

Nie bede robit listy ,najlepszych narzedzi”, bo to zalezy od Twojej sytuacji i budzetu. Moge natomiast
podpowiedzie¢, jak podej$¢ do wyboru, zeby nie przepali¢ miesiecy.

Patrz na narzedzia jak na warstwe ustug. Potrzebujesz:

* miejsca na landing page,
® systemu do obstugi lead magnetu (czasem to ten sam element),
® narzedzia do automatyzagji i wysytki,

® sposobu przechowywania danych i wyzwalaczy (tagdéw lub segmentéw).

Jesli masz ograniczony czas, wybieraj narzedzia, ktére integruja sie ,z pudetka” z reszta. Wdrozenia

niestandardowe potrafia zjes¢ budzet na poczatek i potem juz sie do tego wraca niechetnie.
Ponizej krétka, praktyczna porébwnawcza $ciaga, gdy stoisz przed wyborem (to nie ranking, to kryteria):

* Wszystko-w-jednym: szybkie uruchomienie, mniej przepinania, fatwiejszy start

Osobne komponenty: wieksza elastycznos¢, ale wiecej integracji do utrzymania

Automatyzacja o zdarzeniach: warto, jesli mozesz rozrézniac klikniecia i pobrania

Dostarczalno$¢: miej narzedzia, ktére pozwalaja kontrolowac status wysyiki i reputacje

Koszt dopiero po potwierdzeniu: jesli ruch jeszcze nie jest stabilny, nie przeptacaj

Tres¢ na landing page i w mailach: mate decyzje robia réznice

W automatyzacji najtatwiej poprawiac szczegoty, ale nie wszyscy to robig. Tymczasem czesto to wtasnie szczegdt

sprawia, ze ludzie przechodza dalej.
Na landing page mozesz dopracowac:

* nagtowek pod dopasowana grupe,
® pierwsze dwa zdania nad formularzem,
® opis tego, co doktadnie zawiera lead magnet,

® jezyk wezwania do dziatania.
W sekwencji mailowej mozesz dopracowac:

* temat wiadomosci i to, czy mdwi o wartosci, a nie o tym, ze to ,mail 1",
® pierwszy ekran maila, czyli czy osoba widzi sens w 3 sekundy,
* treSciwe srédtytuty lub krotkie akapity, ktére utatwiaja skanowanie,

* link do kolejnego kroku, ktéry nie jest ukryty w tekscie.

Wazne: nie rob z lead magnetu ,za obszerng rozprawe”. Kiedy materiat jest zbyt dtugi jak na obietnice z landing
page, ludzie czuja, ze musza poswieci¢ godzine, a to obniza tempo konsumpgji. Lepiej krétszy materiat z jednym
konkretnym wynikiem i jasnym przejsciem dalej.



Jedli sprzedajesz ustuge, czasem najlepszy lead magnet to ,mini-ramowy plan dziatania”, a nie teoria.
Przyktadowo: ,3 kroki, jak uporzadkowac strone i oferte, zeby miata szanse konwertowac”. Kazdy krok ma
przyktad. Kazdy krok konczy sie matym zadaniem. Taki lead magnet daje poczucie postepu, a to w sprzedazy ma

znaczenie.

Kiedy system dziata, a kiedy tylko wyglada na dziatajacy
Jest prosta roznica miedzy systemem dziatajagcym a systemem, ktory zbiera leady.
System dziatajacy generuje:

* zapisy, ktore pobierajg materiat,
e klikniecia w kolejnych mailach,
* odpowiedzi lub dalsze kroki,

® rozmowy, a potem sprzedaz.
System tylko wygladajacy na dziatajacy ma:

® zapisy bez pobran,
® pobrania bez kliknie¢,
e klikniecia bez kolejnych dziatan,

* odpowiedzi bez sensownych rozmow.

Jesli masz pierwszy przypadek, problem jest zwykle w niedopasowaniu lub w oczekiwaniu obiecanym na landing

page. Jesli masz drugi, czesciej problemem jest tres¢ w mailach albo niedopasowany call to action.

| jeszcze jedna wazna rzecz: reputacja domeny. Nawet jesli Twoje KPI wygladaja ,ok”, staba dostarczalnos¢ z
czasem obnizy skutecznos$é. Warto dbaé o poprawne ustawienia wysyitki, a takze o to, czy lista nie puchnie od

0sbb, ktére w ogdle nie sg zainteresowane.

Najczestsze decyzje, ktore musisz podjac na etapie pierwszego
systemu

Nie bede udawat, ze jest jedna Sciezka. Ale w pierwszym systemie najczesciej rozstrzygaja sie cztery sprawy:

Pierwsza: jaki lead magnet jest ,wystarczajgco dobry”, zeby kto$ nie tylko pobrat, ale tez zobaczyt, ze jestes

ekspertem. Nie musisz dawac catej wiedzy, ale musisz pokazac jakosc¢.

Druga: jak opiszesz nastepny krok. Jesli w sekwencji nie ma naturalnego przejscia do rozmowy lub do kolejnego

materiatu, ludziom zostaje ,fajnie, ale co dalej?”. A wtedy lead zamiera.

Trzecia: jak dtugo utrzymujesz kontakt. W zbyt krotkiej sekwencji nie docierasz do osdb, ktore potrzebujg czasu.
W zbyt dtugiej mozesz ich zmeczyé. Tu liczy sie balans i obserwacja.

Czwarta: czy system jest spojny jezykowo. Jesli landing moéwi jednym tonem, a w mailach nagle zmienia sie styl,

obietnica traci wiarygodnos¢. Ludzie to wyczuwaja, nawet jesli nie potrafig nazwac przyczyny.

Prosty scenariusz na start: jak to moze wygladac u Ciebie

Zatézmy, ze zaczynasz od ustugi, na przyktad tworzenia stron i automatyzacji dla matych firm. Twoim lead

magnetem moze by¢ ,szablon struktury landing page + mini-audyt w 15 minut”. Na stronie méwisz, ze w materie



ludzki sposob dostang narzedzia do uporzadkowania oferty, a nie tylko inspiracje.

W pierwszym mailu dajesz link i krotka instrukcje, co zrobi¢ po pobraniu: otwdrz dokument, przejdz przez sekcje,
wypisz jedno zdanie o ofercie i jedno zdanie o grupie. To jest maty sukces. W drugim mailu pokazujesz przyktady,
w trzecim mailu dodajesz btad, ktéry widzisz w 7 na 10 stron. W czwartym zapraszasz do rozmowy, ale nie jak do

sprzedazy w ciemno. Raczej jako do wspdlnego dopasowania i weryfikacji.

| to jest automatyzacja, ktéra realnie prowadzi. Nie trzeba nikogo gonié. Trzeba tylko dobrze ustawi¢ logike.

Co dalej, gdy pierwszy system dziata

Gdy system zaczyna generowal sensowne sygnaty, pojawia sie naturalna kolejnos¢ ulepszen. Najpierw

poprawiasz rzeczy, ktére wptywaja na konwersje. Potem dopiero rozszerzasz tematyke.

Mozesz dodac kolejny lead magnet, ale tylko jesli masz na niego naturalng przestrzen w ofercie. Mozesz tez

wprowadzi¢ bardziej zaawansowang segmentacje, ale dopiero gdy wiesz, ktore tresci naprawde angazuja.

Najbardziej optacalne jest jednak dopracowanie jednego ,pociggu”, zanim dotozysz nowe tory. Jeden dobrze

zestrojony system czesto daje wiekszy zwrot niz piec¢ systemow, ktore kazdy pracuje pot gwizdka.

A jesli zalezy Ci na tym, zeby faktycznie ,Bogac sie kiedy $pisz”, to mysl o tym jak o procesie zarzadzanym, nie jak
o iluzji. Pracujesz raz, budujesz logike, a potem system dziata i daje Ci czas. Dziata wtedy, gdy jest sensowny,

mierzalny i dopasowany do ludzi, ktérych chcesz pozyskad.

Jesli chcesz, moge dopasowac te koncepcje do Twojej branzy i oferty. Napisz, co sprzedajesz, dla kogo i w jakiej
formie (ustuga, produkt, konsultacje). Podpowiem, jaki lead magnet ma najwiekszy sens na start i jak utozyc

pierwsza sekwencje pod rozmowy, a nie tylko zapisy.



