Nagtéwki marketingowe to jeden z tych elementéw, ktore pozornie wygladajg jak kosmetyka, a w praktyce
decyduja o tym, czy kto$ w ogdle przejdzie do reszty. W landingach, reklamach, mailach i ogtoszeniach w
wyszukiwarkach nagtéwek dziata jak obietnica na drzwiach sklepu. Jesli jest zbyt ogdlny, ludzie przechodza obok.
Jesli jest precyzyjny i pasuje do intencji, klikaja, czytaja i dopiero wtedy zaczyna sie sprzedaz.

Pisze to z perspektywy pracy nad kreacjami, w ktorych réznice miedzy wariantami potrafity przetozyc sie na realne
wyniki, nie tylko na ,zasieg”. Najczesciej wygrywajg nagtowki, ktore tacza trzy rzeczy: konkretng korzys¢ (albo
konkretny problem), wiarygodny kontekst oraz jezyk dobrany do odbiorcy. Nie zawsze to jest ,najbardziej

krzykliwe" hasto. Czasem wygrywa spokojniejsze, ale bardziej trafne sformutowanie.

Wiasnie dlatego ponizej masz 100 gotowych tytutdw do testéw A/B. Potraktuj je jak narzedzia, nie jako
wyrocznie: dopasuj branze, dtugos¢ oferty, poziom swiadomosci klienta i punkt w lejku. Jesli zrobisz to dobrze,

nagtéwki marketingowe zaczna robi¢ robote tam, gdzie do tej pory ,reszta strony” probowata ratowac sytuacje.

Co nagtowek faktycznie robi w marketingu
Nagtéwki w marketing wptywaja na trzy decyzje naraz.

Pierwsza: czy dana osoba poswieci uwage. W feedzie licza sie sekundy, w wyszukiwarce liczy sie zgodnos$¢ z

zapytaniem, w mailu liczy sie dopasowanie do tego, co odbiorca juz wie i czego sie obawia.

Druga: czy nagtowek obiecuje cos, co da sie dostarczyé. Jezeli masz w ofercie proces, gwarancje, konkretny zakres
albo ,zrobimy to w X dni”, nagtdwek moze to nazwac. Jesli tego nie ma, pojawia sie ryzyko rozczarowania i

spadku konwers;ji.

Trzecia: jak nagtowek ustawia oczekiwania wobec reszty komunikatu. Nagtéwek w ofercie powinien ,ciagnac”
kolejne elementy: podnagtéwek, opis, argumenty, dowody, formularz. Gdy brakuje spojnosci, ludzie czuja, ze to

marketingowe przebranie, a nie realna odpowiedz na ich potrzeby.

To dlatego czesto styszy sie, ze nagtdwki sg wazne w ofercie, tylko pytanie brzmi: w jakiej mierze. W praktyce, gdy
przeptyw ruchu jest juz w miare stabilny, poprawa nagtoéwka zwykle daje szybki zwrot. Natomiast gdy cata
kampania jest Zle ustawiona (nie ten segment, nie ta oferta, nie ta intencja), nagtowek poprawi sytuacje tylko

czesciowo.

Jakie sa najlepsze nagtéwki w marketingu (i dlaczego nie ma jednego
wzoru)

Gdy ktos pyta, jakie sa najlepsze nagtowki w marketingu, zwykle chce dostac¢ formute. Problem w tym, Zze dziata

kilka mechanizmow, a najlepszy dobiera sie do kontekstu.
Najczesciej spotkasz:

* nagtowki oparte o korzys¢ (,Doprowadzimy do efektu”),

* nagtowki oparte o problem (,Jesli to Cie dotyczy, sprawdz”),

* nagtowki oparte o dowdd (,Skuteczne, bo..."),

* nagtowki oparte o specyfike (,Dla firm z branzy X" albo ,Tylko dla Y"),

* nagtowki oparte o ograniczenie (,W ten sposob” albo ,bez ryzyka na start”).



To, co bywa zaskakujace, to fakt, ze marketing a nagtowki czesto wygrywaja wtedy, gdy nagtéwek jest konkretny,
ale nie zdradza wszystkiego. Czes¢ informacji powinna zosta¢ na pézniej, zeby ludzie mieli powdd, aby czytac
dalej. Gdy nagtowek zawiera wszystkie argumenty i dowody, reszta staje sie powtdrka. Gdy nagtowek jest zbyt

Jkrzykliwy” bez pokrycia, spada jakos¢ ruchu, a w konsekwencji konwersja.

W historii najlepszych nagtéwkéw marketingowych wida¢ powtarzalny motyw: nie chodzi o bycie sprytnym dla
sprytnosci. Chodzi o klarownos¢, dopasowanie i odpowiedzZ na realne pytanie klienta. Te prostg zasade wida¢ w
reklamach prasowych, w mailach, w komunikacji na stronach B2B, a nawet w nowoczesnych kampaniach

performance.

Nagtowki a intencja: przykiad, ktory trudno , naprawic¢” pozniej
Zatézmy, ze prowadzisz ustuge: audyt SEO. Ruch trafia z dwéch zrédet.

W pierwszym zrédle uzytkownik wpisuje w Google ,audyt SEO dla sklepu” i ma juz w gtowie mysl: ,chce
sprawdzi¢, co nie dziata”. Nagtoéwek, ktéry brzmi: ,Zrobimy Ci audyt i bedzie super” nie tylko jest mato precyzyjny,

ale tez nie odpowiada na typ sklepu. W takim przypadku ludzie klikaja rzadziej, bo oczekujg zgodnosci.

W drugim zrodle ruch jest z artykutu sponsorowanego, gdzie odbiorca dopiero rozwaza temat i nie do konca wie,
czy problemem jest technika, tres¢ czy architektura. Tam nagtéwek moze by¢ bardziej edukacyjny, bo uzytkownik

jeszcze nie podejmuje decyzji zakupowej. Ten sam poziom szczegdtu moze by¢ wtedy ,za wczesnie”.

To pokazuje, jak pisa¢ nagtowki marketingowe: zacznij od intencji i dopiero potem dopasuj jezyk. Nie odwrotnie.

Jak projektowac testy A/B dla nagtowkow, zeby wyniki miaty sens

Test nagtdwkow A/B jest prosty w obstudze, trudniejszy w interpretacji. Jesli testujesz zbyt krotko albo zbyt mato
wariantdw, moze Cie zmyli¢ przypadek. Jesli zmieniasz w tym samym czasie pie¢ elementow, nie dowiesz sie, co

faktycznie zadziatato.

W praktyce warto trzymac sie zasady: zmieniaj nagtdwek, a reszte utrzymaj mozliwie spdjnie. To szczegdlnie
wazne, gdy link prowadzi na strone z wieloma sekcjami i emocjonalnymi ,haczkami”. Nawet drobna réznica w

obietnicy potrafi przetozy¢ sie na inny profil ruchu.
Oto szybki sposob, ktéry pomaga mi utrzymac porzadek podczas testow:

® sprawdz, czy warianty maja ten sam poziom obietnicy (nie testuj ,low effort” z ,gwarancjg wynikow”, jesli
tego nie dowozisz),
* testuj tylko jeden element na raz, jesli chcesz wiedzie¢, co dziata,
® pilnuj spdjnosci miedzy reklama, nagtdwkiem strony i pierwszym akapitem,
* mierz nie tylko klikniecia, ale tez wskazniki jakosci (czas na stronie, przejscia do kolejnych krokow),
® nie mieszaj kanatow o réznej intencji w jednym tescie.
Jesli Twoj zespdt ma watpliwosci, czy nagtowek ,moze by¢ zbyt konkretny”, zwykle odpowiedz brzmi: moze, jesli

obietnica nie ma pokrycia. Konkrety buduja zaufanie, ale tylko wtedy, gdy da sie je obroni¢ w tresci.

Gdzie najczesciej nagtowki ,,robia réznice” najszybciej

Nagtéwki w ofercie potrafig najszybciej wptynaé na konwersje w kilku miejscach:



W reklamach, zwtaszcza tych, ktére prowadza do szybkich decyzji. Jesli ktos trafia na landing w e-commerce, liczy

sie szybka odpowiedz: co to jest, ile kosztuje lub co dostanie, kiedy zamowi.

W formularzach leadowych. Nagtowek obniza opér psychologiczny, bo ustawia oczekiwania co do wartosci.
Nawet jesli reszta strony jest Swietna, staby nagtowek sprawia, ze formularz wyglada na ,kolejny krok w procesie”,

a nie na naturalnag konsekwencje.

W mailach. Tu nagtéwki czesto sg w roli tematu lub pierwszej linii. Marketing a nagtéwki w mailach to walka o
uwage na starcie, a potem o wiarygodnosc. Jesli temat jest obiecujacy, ale mail nie dostarcza, odbiorcy szybko

przestaja reagowac.

100 najostrzejszych tytutow do testow A/B

Ponizsze nagtéwki potraktuj jako szkielety do dopasowania. Najlepsze nagtéwki marketingowe czesto wygrywaja
dlatego, ze sa ,twoje”, a nie tylko tadnie brzmig. Podmien stowa pod swojg branze, nazwe produktu i format
oferty. Jesli masz case study, wplec¢ liczbe lub czas. Jesli nie masz, postaw na zakres (,dla kogo”), proces (,jak

dziatamy”) lub ograniczenie (,bez zobowiazan").

Blok 1 (01-10)

1) Masz problem z X? Zrobmy audyt i wskazmy, co blokuje wynik

2) Zmniejszymy koszt pozyskania klienta bez ciecia jakosci oferty 3) Konkretna poprawa: od dzi$ lepsze wyniki w
reklamach dzieki zmianie tej jednej rzeczy 4) lle tracisz przez Y? Sprawdz, zanim wydasz kolejny budzet 5) Twoja
strona nie sprzedaje, bo obietnica nie pasuje do odbiorcy 6) 7 dni do pierwszych obserwowalnych zmian w
kampaniach 7) Produkt dziata, ale komunikacja nie - naprawiamy to od nagtowka 8) Lejek peka nie tam, gdzie
myslisz. Sprawdzmy przyczyne 9) Zobacz, jak wyglada plan wdrozenia od A do Z 10) Wiesz, co oferujesz. Teraz

pokaz to tak, zeby klikali

Blok 2 (11-20)
11) Audyt, ktory méwi wprost: co zostawié, co poprawic i co usunagé

12) Zamiast poradnikéw: dostajesz checkliste dziatan na Twoja strone 13) Zwiekszamy konwersje, bo robimy
nagtowki pod intencje uzytkownika 14) Twéj landing ma ruch, tylko nie ma decyzji. Zmieniamy to 15) lle kosztuje
Cie niejasny komunikat w reklamach? 16) Bez lania wody. Krétko, konkretnie, wdrazamy 17) Jesli to brzmi jak Twgj
problem, sprawdz, co zrobimy w pierwszym tygodniu 18) Wersja demo + plan wdrozenia, bez ryzykownych
obietnic 19) Odblokuj wzrost: diagnoza i poprawki tam, gdzie jest najstabiej 20) Dla firm, ktore nie chca kolejnej

prezentacji, tylko efektu

Blok 3 (21-30)

21) Zwieksz sprzedaz dzieki nagtdwkom, ktore prowadza do nastepnego kroku

22) Twéj klient nie czyta, bo nie wie, czy to dla niego. Zmieniamy to 23) Konwersja rosnie, gdy obietnica jest tatwa
do sprawdzenia 24) Zobacz, jak wyglada komunikacja, ktéra nie odpala ,sprzedazowego dymu” 25) Zbudujemy
oferte tak, zeby odpowiadata na 3 pytania klienta 26) Uporzadkujemy strone w jeden wieczér, a potem
dowieziemy zmiany 27) Przyciagnij wtasciwych leadow, nie tych ,po stéwke” 28) Bez przepychania sie w feature.
W koncu powiemy, co zyskuje klient 29) Nagtéwek nie moze obieca¢ wiecej niz dowozisz. My dowozimy 30)

Zamiast zgadywania: test A/B, ktéry ma sens i mierzalny cel



Blok 4 (31-40)

31) 5 powododw, dla ktérych Twoja oferta nie przechodzi przez nagtowek

32) Problem z ruchem? Najpierw napraw obietnice na gorze strony 33) Zamien ,tadnie” na ,dziata”. Startujemy od
nagtéwkow 34) Zobacz réznice: wersje nagtowkow pod trzy typy klientdw 35) Twoja propozycja wartosci jest

ukryta. Odkrywamy ja na stronie 36) Ten komunikat ma jeden cel: sprawi¢, zeby klikneli bez wahania

DEAI. EI\IDS
(AuuorAnou) v

37) Jak skrocic¢ droge do decyzji: poprawiamy pierwsze 10 sekund 38) Mozesz mie¢ lepsze wyniki bez zmiany
produktu. Zmien komunikat 39) Przestan pisa¢ do wszystkich. Napisz do wtasciwych 40) Wdrozymy to w praktyce,

nie w slajdach

Blok 5 (41-50)
41) Nagtéwek, ktéry mowi ,dla Ciebie”, a nie ,dla kazdego”

42) Twoje CV jest dobre, ale ogtoszenie sprzedazowe nie. Naprawiamy 43) Zwigkszamy liczbe zapytan, bo
skracamy dystans miedzy problemem a rozwigzaniem 44) lle klientow rezygnuje na starcie przez brak konkretu?
45) Obietnica w liczbach, plan wdrozenia i mierzenie efektu 46) Jesli szukasz partnera na dtugo, to jest ten typ
wspotpracy 47) W ofertach B2B wygrywa klarownos$¢. Zrobimy jg w nagtowku 48) Rozwigzemy X etapami, zeby$
widziat postep po kolei 49) Twéj konkurent méwi gtosniej. Ty powiedz lepiej 50) Zmien nagtéwek, a reszta zacznie

sie klei¢

Blok 6 (51-60)
51) Jak pisa¢ nagtéwki marketingowe, ktore pasuja do intencji (i testowac)

52) Zobacz, ktore zdanie blokuje konwersje na Twojej stronie 53) Przygotujemy warianty nagtéwkow pod test A/B
w jednym dniu 54) Od stow do wyniku: nagtowki w marketingu, ktére maja przetozenie 55) Dla tych, ktorzy nie
lubig ryzyka: start od bezpiecznego testu 56) Sprawdzimy, czy Twoja obietnica jest wiarygodna w pierwszych 3
sekundach 57) Zwieksz leady bez zwiekszania budzetu, poprawiajac przekaz 58) Minimalna zmiana, maksymalny
efekt: nagtowek i pierwszy akapit 59) Uczciwie: co zrobimy, czego nie obiecujemy i jak mierzmy wynik 60) Oferta

ma by¢ zrozumiata, zanim uzytkownik zdazy pomysle¢ ,meh”

Blok 7 (61-70)

61) Zostawiamy mniej pytan, wiecej odpowiedzi od razu



62) Twoja strona powinna sprzedawac nawet na telefonie. Zrobimy to tekstem 63) Sprawdz, czy komunikat brzmi
jak reklama, czy jak pomoc 64) Ten nagtowek redukuje ,przypadkowe klikniecia” 65) Wyroznij sie w branzy bez
udawania eksperta z kosmosu 66) Zobacz, jak wyglada komunikacja, ktéra nie wymaga zaufania od zera 67)
Zmiana nagtdwka, ktora ustawia wtasciwg rozmowe z klientem 68) Chcesz wyniku, nie ,warsztatow"? Dostajesz
wdrozenie 69) Segmentacja zaczyna sie w zdaniu na gérze strony 70) Przestan ttumaczy¢. Zacznij prowadzi¢ do

decyzji

Blok 8 (71-80)

71) Nagtowek w ofercie: méwimy, co dostajesz i dlaczego to dziata

72) Jesli liczysz na szybkie efekty, ten plan ma sens 73) 3 warianty komunikatu, jeden cel: wiecej zgtoszen 74)
Zwieksz konwersje dzieki dopasowaniu do etapu $wiadomosci 75) Dla wtascicieli firm, ktérzy chca konkretow, nie
,Strategii na lata” 76) Zobacz propozycje wartosci, zanim klikniesz ,wyslij” 77) Reklamy przyciagaja ruch, a
nagtowek domyka decyzje 78) Mamy prostg zasade: obietnica w nagtéwku musi mie¢ pokrycie 79) Twoje CTA jest
dobre, tylko nagtéwek go nie podtrzymuje 80) Widzisz spadki? Wtedy nagtéwek przestaje byc¢ trafny

Blok 9 (81-90)

81) Zmieniamy komunikacje, zeby ludzie przestali pyta¢ ,co doktadnie macie?”

82) Przetozymy pomyst na oferte, a oferte na nagtéwek, ktory sprzedaje 83) Dajemy wersje nagtowkodw, ktore
pasuja do Twojego rynku, nie do szablonu 84) Zobacz, jakie zdanie zatrzyma klikniecie i zamieni je w kontakt 85)
Bez ,magii". Proces + wdrozenie + mierzenie 86) Wygrasz nie krzykiem, tylko dopasowaniem 87) Najpierw
rozwigzanie, potem szczegoty. Tak budujemy nagtowki 88) Zwieksz skutecznosé dzieki lepszej obietnicy i jasnym
warunkom 89) Ustawiamy oczekiwania, zeby mniej osob rezygnowato w potowie 90) Masz produkt. My

zamieniamy go w obietnice, ktorg da sie kupic

Blok 10 (91-100)

91) Ten nagtéwek mowi wprost, komu pomozemy i w czym

92) Jesli Twoja oferta jest dobra, nagtéwek nie moze jej psu¢ 93) Mniej przypadkowych kliknie¢, wiecej leadow
gotowych na rozmowe 94) Twoja strona juz ma argumenty, brakuje jednego: prowadzacego nagtowka 95)
Zwiekszamy zaufanie w pierwszym zdaniu, zanim pokazesz cennik 96) Warianty pod A/B: od mocnych obietnic do
precyzyjnych opiséw 97) Nie zgaduj, co dziata. Sprawdz w tescie A/B 98) Nagtdwki marketingowe, ktére buduja
zrozumienie, a nie tylko ,wow" 99) Oferta, ktora startuje od rozwigzania, a nie od historii firmy 100) Chcesz

lepszych wynikéw? Zacznij od nagtdwka, bo reszta ma za nim nadazy¢

Najczestsze btedy w nagtéwkach, ktore widze w praktyce

W projektach czesto wracajg te same potkniecia. To nie sg ,drobnostki”, bo nagtowek jest jak filtr. Jesli filtr jest zle

ustawiony, do reszty strony trafiajg ludzie o innej potrzebie albo innej gotowosci.

Pierwszy bfad to ogdlnosé. Nagtdwek typu ,Zapraszamy do wspotpracy” albo ,Nowa jakos¢” nic nie méwi o tym,

co doktadnie zmienia sie po stronie klienta. Nawet jesli strona ma fajne sekcje, start jest rozmyty.

Drugi btad to obietnica bez pokrycia. Gwarancje wynikéw, rewolucje w 24 godziny, obiecywanie ,najlepszych”

wynikdéw bez kontekstu. Czasem to dziata na klik, ale psuje jakos$¢ i zwieksza koszty pozyskania.

Trzeci btad to brak spdjnosci miedzy trescig a intencja. Jesli ktos kliknat dlatego, ze szuka ceny, a na landing trafia

nagtéwek o ,wizji marki”, odbiorca szybko wychodzi. Jesli kto$ kliknat ,dla sklepéw”, a nagtowek mowi tylko ,dla



firm”, tracisz trafnosc.

Czwarty btad to przesada z dtugoscia. Nagtéwek moze by¢ dtugi, ale w praktyce czesto przegrywa na mobile,

gdzie licza sie pierwsze stowa. Szerokie ekrany dajag margines, telefon go zabiera.

Warto tez pamietac¢ o branzach regulowanych i B2B. Czasem lepiej powiedzie¢, co robisz, jakag metoda i na jaki

zakres, niz obiecywac efekty. To tez jest uczciwe prowadzenie.

Jak dopasowac nagtowek do oferty, bez pisania , na site”

Przy dopasowaniu wracam do prostego pytania: ,co klient chce wiedzie¢ jako pierwsze?”. W zaleznosci od

produktu moze to by¢ cena, czas, zakres, poziom ryzyka, typ efektu albo kwalifikacja ,czy to w ogole dla mnie”.

Jesli sprzedajesz ustuge ekspercka, ludzie zwykle szukaja sygnatu wiarygodnosci. Moze to by¢ proces, zespot,
metoda, a nawet sposob, w jaki opisujesz wdrozenie. Jesli sprzedajesz produkt, wazniejsze bedzie to, co

dostaniesz i jak szybko.

Marketing a nagtowki nie koncza sie na stronie gtéwnej. To samo myslenie warto przenies¢ na e-mail: temat i
pierwsze zdanie powinny by¢ w tym samym $wiecie obietnicy. W przeciwnym razie otwarcia rosng, ale konwersja

moze spasc.

Drobne niuanse, ktore potrafia wygrac test A/B
Czasem wygrywa nie ,lepsza idea”, tylko lepsza wersja tego samego zdania.

Jedno stowo zmienia temperature. ,Darmowy” czy nagtowki sg wazne w ofercie przyciaga, ale tez obniza odbior
jakosci, jesli przesadzasz albo jesli to nie jest realna darmowos¢. ,Bezptatna konsultacja” ma inng wage niz

~darmowa wycena", zwtaszcza jesli po konsultacji jest sprzedaz.

Inny niuans to czas. ,W 7 dni"” brzmi inaczej niz ,w pierwszym tygodniu”. To czesto wptywa na oczekiwania, a

potem na ocene realizagji.

Kolejna rzecz: tryb. Nagtowek w trybie pytania bywa swietny, ale nie zawsze. W B2B pytania moga by¢ odczuwane
jako ,préba rozmowy”, a w reklamach nastawionych na leady lepiej dziata stwierdzenie albo bezposrednia

obietnica.

Na koniec najwazniejsze: w testach A/B nie baw sie w rebrand. Zmien nagtdwek, ale nie zmieniaj obszaru
obietnicy o 180 stopni. Jesli chcesz sprawdzi¢ dwie rézne strategie, zréb osobne testy, inaczej nie rozdzielisz

przyczyny od skutku.

Co robi¢, jesli wyniki testu nagtowkow nie sa jednoznaczne

Zdarza sie, ze zaden wariant wyraznie nie wygrywa, albo rdznica jest statystycznie niepewna. Najczesciej to

znaczy, ze problem nie lezy w samym nagtowku, albo ze ruch ma zbyt duzg zmiennos$¢.
Wtedy warto sprawdzi¢:

® czy warianty faktycznie trafiajg do tej samej grupy ruchu (np. Rdzne zrédta, rozne kampanie),
® czy strona nie ma sprzecznych komunikatéw pod nagtdéwkiem (np. Obietnica obok tresci),

* czy formularz albo CTA nie jest waskim gardtem.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/100-najpotezniejszych-naglowkow-w-historii-marketingu-marko-lopez/

W mojej praktyce czesto wyglada to tak: nagtéwek poprawia klik, ale konwersja stoi. Wtedy okazuje sie, ze w
kolejnym kroku ludzie natykajg sie na niejasne warunki, zbyt dtuga sciezke albo brak wiarygodnych dowodow.

Nagtéwek moze by¢ ,znosny” i wcigz nie dowiez¢ wyniku, jesli nastepny etap rozczarowuje.

Nagtowki w marketing to wiec nie magiczna rézdzka, tylko pierwszy filtr i pierwszy argument. Dobrze

zaprojektowany nagtowek zmniejsza chaos, a reszta strony ma wiekszg szanse dowiez¢ obietnice.

Jesli chcesz wykorzystac te liste efektywnie, wybierz 6 do 10 nagtowkédw, ktore najbardziej pasujg do Twojego
typu klienta i poziomu $wiadomosci. Potem testuj parami w rozsadnym czasie, pilnujac spéjnosci miedzy reklama,
nagtdbwkiem strony i pierwszym akapitem. To prosta droga do tego, zeby nagtdéwki marketingowe staty sie

elementem systemu, a nie jednorazowa kreacja.



