
Pierwszy „system” do pozyskiwania klientów rzadko zaczyna się od wielkich kampanii. Zwykle zaczyna się od
jednego prostego pytania: co ma się wydarzyć z osobą, która trafia na Twoją stronę, słyszy o Tobie, i nadal nie jest
gotowa do zakupu dziś, ale może być gotowa jutro? Chodzi o zamianę zainteresowania w kontakt, kontakt w
rozmowę, a rozmowę w decyzję. I to da się zbudować bez wielomiesięcznego wdrożenia.

Kiedy mówi się „system”, w praktyce chodzi o trzy klocki, które muszą działać w jednej logice: landing page, lead
magnet oraz automatyzacja. Landing page zbiera uwagę i kieruje ją w jedno miejsce. Lead magnet daje powód,
żeby tę uwagę zamienić w dane kontaktowe. Automatyzacja pilnuje kolejnych kroków, podgrzewa relację i nie
wymaga od Ciebie ciągłego ręcznego działania.

Poniżej opiszę, jak to złożyć od zera, jak testować po drodze i jakie decyzje najczęściej rozstrzygają, czy system
pracuje, czy tylko ładnie wygląda.

Landing page, który nie prosi. Landing page, który prowadzi
Landing page to nie jest wersja „o mnie” w ładniejszej czcionce. To strona o jednej intencji: przekonaniu
konkretnej osoby, że Twój materiał jest dla niej, i że zapisanie się ma sens w tej chwili. Jeśli rozmyjesz cel, stracisz
proporcje między ruchem a konwersją. A wtedy nawet najlepszy lead magnet nie uratuje sytuacji.

W mojej pracy najczęściej widzę dwa błędy. Pierwszy to zbieranie leadów „dla wszystkich” bez określenia grupy.
Drugi to zbyt szeroki obietnicowy nagłówek. Brzmi to niewinnie, ale szybko wychodzi w testach: ludzie nie czują
dopasowania, więc szybciej klikają wstecz.

Dobrze zaprojektowana strona ma rytm. Najpierw obietnica na poziomie problemu, potem wyjaśnienie, co
dostaną, dlaczego ma to sens, na jakim etapie jest proces, i dopiero potem formularz. Formularz nie może być
nagle zaskoczeniem. To ma być logiczne domknięcie zdania, nie „skok do ciemnej studni”.

Konkret, a nie ogólnik: jak to ugryźć w tekście

Zamiast „Pomagam firmom rosnąć”, lepiej działa „Pomagam X osiągnąć Y w Z czasie, bez A”. Oczywiście trzeba
trzymać się realiów. Jeśli ktoś obiecuje gwarancje, które nie zależą od niego, ryzykuje i zaufanie, i regulamin
reklamowy, i reputację.

Ja lubię pisać jak do jednej osoby, która już ma problem. Przykładowo: jeśli kierujesz lead magnet do twórców,
którzy chcą sprzedawać kurs, możesz opisać sytuację: mają wiedzę, ale nie potrafią zebrać pierwszych płatnych
klientów. Następnie pokazujesz, że Twój materiał prowadzi krok po kroku do pierwszej oferty, pierwszych stron i
pierwszych wiadomości.

Na landing page warto też umieścić krótkie dowody z codziennej pracy. Nie muszą to być „case studies po 10
stron”. Czasem wystarczy zdanie o tym, dla kogo pracujesz, jakie typy projektów ogarniasz i co jest Twoim
standardem. Jeśli masz liczby, trzymaj je w granicach, które są weryfikowalne. Jeśli ich nie masz, mów o
doświadczeniu w trybie „tak i tak wyglądał proces u X klientów w ciągu ostatnich Y miesięcy”, ale bez podawania
dat, jeśli ich nie jesteś pewien.

Lead magnet: obietnica zamieniona w coś, co da się zużyć
Lead magnet bywa największym „wąskim gardłem”, bo to jedyny element zarabianie pieniędzy książka systemu,
który użytkownik rzeczywiście otrzymuje natychmiast po zapisaniu. To on decyduje, czy landing page „robi
robotę”, czy tylko zbiera e-mail, który szybko wyparuje.

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


Dobre lead magnety spełniają trzy warunki: 1) są konkretne, czyli da się z nich skorzystać od razu, 2) pasują do
oferty, czyli budują most do tego, co sprzedajesz, 3) obiecują wynik w zakresie, który jest w Twojej kontroli.

Lead magnet nie musi być „magiczny”. Wystarczy, że rozwiązuje jedno bolączkowe miejsce w procesie. Często
najlepiej działają materiały, które odciążają głowę: szablon, check-lista procesowa opisana w tekście, przykładowe
wiadomości, mini-audyt z instrukcją, arkusz planowania.

Moja ulubiona kategoria to „materiał, który redukuje koszt pierwszej decyzji”. Czyli ktoś nie musi już wymyślać
struktury, formuły, układu lub kolejności działań. Dostaje gotowca, ale nie w formie „kopiuj-wklej” bez sensu. Daje
się mu też logikę: dlaczego tak, a nie inaczej.

Co wybrać na start: kilka sprawdzonych formatów

Nie będę udawał, że jeden format wygrywa zawsze. Ale w praktyce, dla pierwszego systemu, najczęściej trafiają w
punkt trzy typy:

przewodniki „od zera do pierwszego kroku” (krótsze, konkretne),

szablony i wzory wiadomości lub układów (np. Landing page w wersji struktury),

mini-kurs lub wideo z ćwiczeniem, które daje mierzalny efekt (np. Przygotowanie szkicu).

Jeśli Twoja oferta jest usługowa, lead magnet może być „narzędziem decyzyjnym”. Klient zapisuje się, bo chce
wybrać właściwą ścieżkę, a nie dlatego, że chce czytać kolejny poradnik.

W tym miejscu dopasuję też wątek „Bogać się kiedy śpisz”. Ten hasło lubi krążyć w sieci, ale ma swój praktyczny
sens wtedy, gdy automatyzacja podtrzymuje relację i prowadzi przez kolejne kroki bez Twojej obecności w
godzinach, w których normalnie nie masz czasu. Lead magnet jest paliwem. Landing page jest bramą.
Automatyzacja jest silnikiem, który robi powtarzalną robotę.

Automatyzacja: najpierw prosta, potem dopracowana
Automatyzacja w pierwszym systemie nie musi być skomplikowana. Często wystarczy sekwencja wiadomości,
która dowozi obietnicę lead magnetu i kieruje dalej. Ważne, żeby ta sekwencja była spójna z tym, co obiecałeś na
stronie.

Typowy schemat wygląda tak: użytkownik wchodzi na landing page, zostawia e-mail, dostaje wiadomość z lead
magnetem, a potem dostaje kolejne wiadomości o malejącej intensywności. Najpierw szybka instrukcja, potem



edukacja, na końcu propozycja rozmowy albo kolejnego zasobu.

Kluczowa rzecz: automatyzacja nie zwalnia z myślenia o treści. Ona tylko przenosi wysyłkę na moment, kiedy jest
to najbardziej sensowne. Jeśli wiadomości są przypadkowe, system będzie wyglądał na „działający”, ale nie będzie
przynosił rezultatów.

Sekwencja, która nie wypala odbiorców

Wielu twórców i usługodawców robi z automatyzacji młot pneumatyczny. Dwie, trzy wiadomości marketingowe i
koniec. Odbiorca czuje presję, a nie prowadzenie. Ja wolę sekwencje z wyraźną strukturą logiczną: obietnica,
użycie materiału, pogłębienie, a dopiero potem wezwanie do działania.

Z mojej perspektywy najlepiej sprawdzają się sekwencje, które:

zaczynają od natychmiastowego dostępu do treści,

dają mały sukces w pierwszych 5 do 10 minutach po zapisaniu,

nie wymagają od odbiorcy od razu kontaktu sprzedażowego.

Nie chodzi o miękkość dla miękkości. Chodzi o to, że ludzie mają różne poziomy gotowości. Jedni zapisują się
„zaintrygowali mnie”, inni „muszę to ogarnąć w weekend”, a jeszcze inni „to się zgadza, ale muszę porównać
oferty”. Automatyzacja jest po to, żeby te różnice obsłużyć bez tarcia.

Gdzie w automatyzacji najłatwiej o błędy

Najczęstsze problemy, jakie spotykam, są banalne:

lead magnet trafia do spamu,

wiadomość nie zawiera poprawnie linku lub pliku,

formularz zapisuje nie to, co trzeba,

landing page obiecuje coś innego niż materiał.

To wszystko da się naprawić, ale tylko jeśli monitorujesz proces. Warto kontrolować: dostarczalność (czy
wiadomości trafiają do skrzynek), wskaźniki otwarć i kliknięć, oraz to, czy ludzie faktycznie pobierają materiał.

Jeżeli widzisz, że ludzie zapisują się, ale nic nie klikają, to często znaczy, że lead magnet jest źle dopasowany do
oczekiwań. Jeśli klikają, ale nie ma rozmów, to może znaczy, że landing page obiecał za mało, albo ofertę trzeba
inaczej przełożyć na język korzyści.



Jak połączyć wszystko w spójny „system” (bez przepalania czasu)
Teraz najważniejsze: jak to złożyć tak, żeby każde ogniwo wzmacniało resztę, a nie pracowało w izolacji.

Wyobraź sobie ścieżkę użytkownika jako jedną historię, która ma start, rozwinięcie i zakończenie. Landing page
jest startem, lead magnet jest rozwinięciem, automatyzacja jest zakończeniem i domknięciem w czasie.

W praktyce potrzebujesz trzech elementów technicznie i organizacyjnie:

strony, która zbiera dane,

mechanizmu dostarczenia materiału,

sekwencji wiadomości i ewentualnie tagowania lub segmentacji.

Jeśli korzystasz z popularnych narzędzi marketingowych, większość integracji sprowadza się do skonfigurowania
formularza i wybrania logiki wysyłki po zapisaniu. Ale wciąż warto myśleć jak człowiek, nie jak konfiguracja. Na
przykład: czy w landing page mówisz, że dostaniesz plik PDF? Czy w mailu rzeczywiście jest link do pliku? Czy mail
jest wysłany w ciągu minut? Czy masz wersję „alternatywna ścieżka”, jeśli link nie działa?

Minimalna konfiguracja, która ma sens

Żeby nie utopić się w ustawieniach, możesz zacząć od najprostszej wersji. Dopiero gdy zobaczysz dane, będziesz
wiedzieć, co dopracować.

Poniżej krótka checklista pierwszej wersji systemu:

Jeden landing page na jedną grupę odbiorców i jedną obietnicę lead magnetu

Lead magnet w formacie, który da się zużyć od razu (pliki, wideo, szablon)

Mail potwierdzający z natychmiastowym dostępem do materiału

Trzy do pięciu kolejnych wiadomości w sekwencji, opartej o logikę prowadzenia

Podstawowe śledzenie: czy mail dochodzi, czy są kliknięcia, czy pojawiają się rozmowy

To jest fundament. Resztę dodajesz dopiero wtedy, gdy system zaczyna przyjmować ruch i generować sygnały.

Segmentacja: kiedy warto ją dodać, a kiedy szkoda czasu
Wiele osób chce segmentować od razu. W teorii brzmi to świetnie. W praktyce często wychodzi, że segmentów
jest za dużo, a potem nikt nie czyta, nikt nie klika, bo wiadomości są zbyt ogólne w każdym segmencie.

W pierwszym systemie lepiej zacząć od prostego podziału, np. Po źródle zapisu lub po temacie lead magnetu,
jeśli masz ich więcej niż jeden. Jeśli masz tylko jeden lead magnet, segmentacja po „zainteresowaniu” może być
fikcją, bo nie masz danych.

Za to jest coś, co daje segmentację bez dodatkowego formularza: zachowanie. Kto otworzył konkretną
wiadomość, kto kliknął w link, kto pobrał plik, kto nie zrobił nic. Nawet proste tagowanie po kliknięciu pozwala
inaczej prowadzić ludzi, którzy już „dobili się” do treści.

Najbardziej praktyczna segmentacja to ta, która wpływa na następną decyzję, a nie na statystyki. Jeśli segment nie
zmienia kolejnego kroku, to nie jest segmentem, tylko kolumną w arkuszu.

Landing page i lead magnet w zgodzie z ofertą sprzedażową



Możesz mieć świetny landing i świetny lead magnet, ale jeśli oferta jest obok, to system będzie generował leady
bez wartości. Dobrze to widać w rozmowach: trafiają osoby, które chcą materiału, ale nie chcą współpracy.

Żeby tego uniknąć, dopasuj obietnicę lead magnetu do pierwszego etapu Twojej oferty. Jeśli sprzedajesz usługę
„audyt i wdrożenie”, lead magnet może być „audyt w pigułce” albo „checklista, która pokazuje, co sprawdzić”.
Jeśli sprzedajesz produkt cyfrowy, lead magnet powinien pokazywać, jak korzystać z elementów tego produktu.

Czasem najlepiej działa też „cicha kwalifikacja”. Czyli w lead magnet wpleciesz wymagania lub realia procesu, żeby
część osób odpadła już przed rozmową. To nie jest miłe, ale skuteczne. Jeśli ktoś i tak nie spełnia warunków,
oszczędzasz mu i sobie czas.

Automatyzacja jako proces sprzedaży, nie tylko wysyłka
Wiele osób myśli o automatyzacji jak o serii maili. Ja wolę myśleć o niej jak o procesie. W procesie są momenty, w
których:

odbiorca musi coś zobaczyć,

odbiorca musi coś zrozumieć,

odbiorca musi poczuć, że to jest jego problem,

odbiorca musi dostać ścieżkę do działania.

W praktyce sekwencja może prowadzić do:

calla,

odpowiedzi na e-mail,

formularza „jak możemy pomóc”,

pobrania kolejnego materiału.

Dobrze też zaplanować moment, w którym przestajesz dociskać. Jeśli ktoś nie reaguje po kilku tygodniach,
możesz przełączyć go na spokojniejszy tryb, albo po prostu zakończyć sekwencję i zostawić go w bazie do
przyszłych kampanii. Chodzi o to, żeby nie wypalać relacji i nie psuć reputacji domeny.

To właśnie tutaj motyw „Bogać się kiedy śpisz” nabiera konkretnego znaczenia. System może działać wtedy, gdy
Ty śpisz, bo odbiorca dostaje prowadzenie, które normalnie wymagałoby Twojej uwagi w ciągu dnia. Jednak
system nie zrobi cudów, jeśli jego logika jest pusta. Automatyzacja ma pracować na prawdziwych etapach i
prawdziwych treściach.

Jak testować pierwszy system bez frustracji
Jeśli budujesz pierwszy system, łatwo wpaść w pułapkę „zrobimy, a potem zobaczymy”. Tyle że zobaczenie
przychodzi za późno. Lepiej testować małymi ruchami, bo każdy ruch daje informację.

W testach najważniejsze są trzy punkty: 1) czy landing generuje zapisy, 2) czy lead magnet jest pobierany i
konsumowany, 3) czy ludzie przechodzą dalej.

Nie zawsze „open rate” jest najważniejszy. Czasem lepszym wskaźnikiem jakości jest kliknięcie w link z materiałem
albo odpowiedź na pytanie w mailu. W zależności od tego, jak skonstruujesz sekwencję, odpowiedź może być
silniejszym sygnałem niż samo otwarcie.

W jednym z moich wdrożeń landing page miał świetny współczynnik zapisów, ale praktycznie zero rozmów.
Okazało się, że lead magnet obiecywał „szybką ścieżkę”, ale w środku dominowały ogólne wskazówki. Ludzie



zapisali się, pobrali, ale nie czuli, że dostali narzędzie prowadzące do kolejnego kroku oferty. Poprawiliśmy treść w
kierunku większej praktyczności, dodaliśmy jedno konkretne ćwiczenie i sytuacja zaczęła się zmieniać. Nie była to
„magia”. To była zgodność oczekiwań z realizacją.

Narzędzia: co wybrać, żeby nie ugrzęznąć
Nie będę robił listy „najlepszych narzędzi”, bo to zależy od Twojej sytuacji i budżetu. Mogę natomiast
podpowiedzieć, jak podejść do wyboru, żeby nie przepalić miesięcy.

Patrz na narzędzia jak na warstwę usług. Potrzebujesz:

miejsca na landing page,

systemu do obsługi lead magnetu (czasem to ten sam element),

narzędzia do automatyzacji i wysyłki,

sposobu przechowywania danych i wyzwalaczy (tagów lub segmentów).

Jeśli masz ograniczony czas, wybieraj narzędzia, które integrują się „z pudełka” z resztą. Wdrożenia
niestandardowe potrafią zjeść budżet na początek i potem już się do tego wraca niechętnie.

Poniżej krótka, praktyczna porównawcza ściąga, gdy stoisz przed wyborem (to nie ranking, to kryteria):

Wszystko-w-jednym: szybkie uruchomienie, mniej przepinania, łatwiejszy start

Osobne komponenty: większa elastyczność, ale więcej integracji do utrzymania

Automatyzacja o zdarzeniach: warto, jeśli możesz rozróżniać kliknięcia i pobrania

Dostarczalność: miej narzędzia, które pozwalają kontrolować status wysyłki i reputację

Koszt dopiero po potwierdzeniu: jeśli ruch jeszcze nie jest stabilny, nie przepłacaj

Treść na landing page i w mailach: małe decyzje robią różnicę
W automatyzacji najłatwiej poprawiać szczegóły, ale nie wszyscy to robią. Tymczasem często to właśnie szczegół
sprawia, że ludzie przechodzą dalej.

Na landing page możesz dopracować:

nagłówek pod dopasowaną grupę,

pierwsze dwa zdania nad formularzem,

opis tego, co dokładnie zawiera lead magnet,

język wezwania do działania.

W sekwencji mailowej możesz dopracować:

temat wiadomości i to, czy mówi o wartości, a nie o tym, że to „mail 1”,

pierwszy ekran maila, czyli czy osoba widzi sens w 3 sekundy,

treściwe śródtytuły lub krótkie akapity, które ułatwiają skanowanie,

link do kolejnego kroku, który nie jest ukryty w tekście.

Ważne: nie rób z lead magnetu „za obszerną rozprawę”. Kiedy materiał jest zbyt długi jak na obietnicę z landing
page, ludzie czują, że muszą poświęcić godzinę, a to obniża tempo konsumpcji. Lepiej krótszy materiał z jednym
konkretnym wynikiem i jasnym przejściem dalej.



Jeśli sprzedajesz usługę, czasem najlepszy lead magnet to „mini-ramowy plan działania”, a nie teoria.
Przykładowo: „3 kroki, jak uporządkować stronę i ofertę, żeby miała szansę konwertować”. Każdy krok ma
przykład. Każdy krok kończy się małym zadaniem. Taki lead magnet daje poczucie postępu, a to w sprzedaży ma
znaczenie.

Kiedy system działa, a kiedy tylko wygląda na działający
Jest prosta różnica między systemem działającym a systemem, który zbiera leady.

System działający generuje:

zapisy, które pobierają materiał,

kliknięcia w kolejnych mailach,

odpowiedzi lub dalsze kroki,

rozmowy, a potem sprzedaż.

System tylko wyglądający na działający ma:

zapisy bez pobrań,

pobrania bez kliknięć,

kliknięcia bez kolejnych działań,

odpowiedzi bez sensownych rozmów.

Jeśli masz pierwszy przypadek, problem jest zwykle w niedopasowaniu lub w oczekiwaniu obiecanym na landing
page. Jeśli masz drugi, częściej problemem jest treść w mailach albo niedopasowany call to action.

I jeszcze jedna ważna rzecz: reputacja domeny. Nawet jeśli Twoje KPI wyglądają „ok”, słaba dostarczalność z
czasem obniży skuteczność. Warto dbać o poprawne ustawienia wysyłki, a także o to, czy lista nie puchnie od
osób, które w ogóle nie są zainteresowane.

Najczęstsze decyzje, które musisz podjąć na etapie pierwszego
systemu
Nie będę udawał, że jest jedna ścieżka. Ale w pierwszym systemie najczęściej rozstrzygają się cztery sprawy:

Pierwsza: jaki lead magnet jest „wystarczająco dobry”, żeby ktoś nie tylko pobrał, ale też zobaczył, że jesteś
ekspertem. Nie musisz dawać całej wiedzy, ale musisz pokazać jakość.

Druga: jak opiszesz następny krok. Jeśli w sekwencji nie ma naturalnego przejścia do rozmowy lub do kolejnego
materiału, ludziom zostaje „fajnie, ale co dalej?”. A wtedy lead zamiera.

Trzecia: jak długo utrzymujesz kontakt. W zbyt krótkiej sekwencji nie docierasz do osób, które potrzebują czasu.
W zbyt długiej możesz ich zmęczyć. Tu liczy się balans i obserwacja.

Czwarta: czy system jest spójny językowo. Jeśli landing mówi jednym tonem, a w mailach nagle zmienia się styl,
obietnica traci wiarygodność. Ludzie to wyczuwają, nawet jeśli nie potrafią nazwać przyczyny.

Prosty scenariusz na start: jak to może wyglądać u Ciebie
Załóżmy, że zaczynasz od usługi, na przykład tworzenia stron i automatyzacji dla małych firm. Twoim lead
magnetem może być „szablon struktury landing page + mini-audyt w 15 minut”. Na stronie mówisz, że w materie



ludzki sposób dostaną narzędzia do uporządkowania oferty, a nie tylko inspiracje.

W pierwszym mailu dajesz link i krótką instrukcję, co zrobić po pobraniu: otwórz dokument, przejdź przez sekcje,
wypisz jedno zdanie o ofercie i jedno zdanie o grupie. To jest mały sukces. W drugim mailu pokazujesz przykłady,
w trzecim mailu dodajesz błąd, który widzisz w 7 na 10 stron. W czwartym zapraszasz do rozmowy, ale nie jak do
sprzedaży w ciemno. Raczej jako do wspólnego dopasowania i weryfikacji.

I to jest automatyzacja, która realnie prowadzi. Nie trzeba nikogo gonić. Trzeba tylko dobrze ustawić logikę.

Co dalej, gdy pierwszy system działa
Gdy system zaczyna generować sensowne sygnały, pojawia się naturalna kolejność ulepszeń. Najpierw
poprawiasz rzeczy, które wpływają na konwersję. Potem dopiero rozszerzasz tematykę.

Możesz dodać kolejny lead magnet, ale tylko jeśli masz na niego naturalną przestrzeń w ofercie. Możesz też
wprowadzić bardziej zaawansowaną segmentację, ale dopiero gdy wiesz, które treści naprawdę angażują.

Najbardziej opłacalne jest jednak dopracowanie jednego „pociągu”, zanim dołożysz nowe tory. Jeden dobrze
zestrojony system często daje większy zwrot niż pięć systemów, które każdy pracuje pół gwizdka.

A jeśli zależy Ci na tym, żeby faktycznie „Bogać się kiedy śpisz”, to myśl o tym jak o procesie zarządzanym, nie jak
o iluzji. Pracujesz raz, budujesz logikę, a potem system działa i daje Ci czas. Działa wtedy, gdy jest sensowny,
mierzalny i dopasowany do ludzi, których chcesz pozyskać.

Jeśli chcesz, mogę dopasować tę koncepcję do Twojej branży i oferty. Napisz, co sprzedajesz, dla kogo i w jakiej
formie (usługa, produkt, konsultacje). Podpowiem, jaki lead magnet ma największy sens na start i jak ułożyć
pierwszą sekwencję pod rozmowy, a nie tylko zapisy.


