Strategie

Fasttony

Unikalne, gotowe do wdrozenia strategie reklamowe
opracowane na podstawie najwazniejszych odkry¢ z
zakresu psychologii decyzji, ekonomii behawioralnej i

neuromarketingu.
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Co znajdziesz w tym przewodniku?
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Wprowadzenie
O tym przewodniku

Dynamiczny Lejek Marketingowy

4 tygodnie - Prowadzenie przez caty
proces decyzyjny

Szybki Lejek Sprzedazowy

4 tygodnie - Szybka konwersja leadow

Budowanie Spotecznosci przez
Automatyzacje Reklam

4 tygodnie - etap 1z 3 - Szeroki zasieg -

Ptatne kampanie

Sezonowe Testowanie i
Promocje

4 tygodnie - Sprzedaz sezonowa -
Testowanie nowosci

Pilnos¢, Promocje i System
Rabatowy

4 tygodnie - Dynamiczne
pozyskiwanie leadow

Sita Polecen i Lojalnosci
4-tygodniowy cykl - Kazda branza
ustugowa

Ekspresowy Lejek Edukacyjny
4-tygodniowy cykl - Tworcy wiedzy i
edukatorzy

Generowanie Leadow na Kurs
4-tygodniowy cykl - Branza
edukacyjna online
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Mieszana Intensyfikacja
4 tygodnie - Maksymalizacja konwersji

FOMO i Pilnos¢ Decyzji
4 tygodnie - Szybki wzrost liczby
klientow

Przycigganie i Budowanie
Spotecznosci

4 tygodnie - etap 1z 3 - Maks. liczba
leadow

Przeksztatcanie Leadow w
Klientow

4 tygodnie - etap 2 z 3 - Konwersja
leadéw do gotowosci zakupu

Tygodniowy Cykl Tematyczny

4 tygodnie - Lojalnos¢ i regularnos¢

Neurosprzedaz i Psychologia
Decyzji

4 tygodnie - Zaawansowana konwersja

Kompletny Lejek Sprzedazowy
4-tygodniowy cykl - Branze ustugowe

Domknigcie Sprzedazy Kursow
4-tygodniowy cykl - Branza
edukacyjna online

Intensywna Finalizacja
Sprzedazy
4-tygodniowy cykl - Branza
edukacyjna online
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SPIS TRESCI (CD.)

Strategie 19-35
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Budowanie Swiadomosci Marki
4-tygodniowy cykl - Edukacja i kursy
online

Finalizacja Sprzedazy Kursu
4-tygodniowy cykl - Edukacja i kursy
online

Tygodniowy Rytm Tematyczny
4-tygodniowy cykl - Kazda branza
B2C

Autentycznos¢ i Gteboka
Relacja

4-tygodniowy cykl - Kazda branza
B2C

Spotecznosé i Lokalne
Zaangazowanie

4-tygodniowy cykl - Firmy lokalne

Kontrowersja i Efekt Wiralowy
4-tygodniowy cykl - Kazda branza

Lokalny Marketing Relacji
4-tygodniowy cykl - Firmy lokalne -
Ustugi

Pilnos¢, Promocje i System
Rabatowy

4-tygodniowy cykl - Branza beauty -
Ustugi

Neuropercepcja i Wyobrazenie
Efektu

4-tygodniowy cykl - Ustugi
estetyczne - Uroda
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Konwersja Zainteresowania w
Leady

4-tygodniowy cykl - Edukacja i kursy
online

Zakorzenienie w Lokalnej
Spotecznosci

4-tygodniowy cykl - Lokalne biznesy
ustugowe

Testowanie i Ekskluzywne
Oferty

4-tygodniowy cykl - Ustugi - Produkty
lokalne

Sezonowy Kalendarz
Komunikaciji

4-tygodniowy cykl - Sezonowosc -
Swieta - Eventy

Hero - Hub - Help
4-tygodniowy cykl - Kazda branza

TOFU - MOFU - BOFU — Lejek
Sprzedazowy
4-tygodniowy cykl - Ustugi lokalne -
Lead generation

Lejek Beauty: TOFU - MOFU -
BOFU

4-tygodniowy cykl - Branza beauty -
Ustugi estetyczne

Percepcja Luksusu i
Neurodecyzje
4-tygodniowy cykl - Segment
premium - Beauty

Efekt Spoteczny i Psychologia
Rekomendacji

4-tygodniowy cykl - Ustugi estetyczne

- Beauty
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Skad wrziely sie te strategie?

Kazdy wtasciciel firmy wie, ze samo posiadanie dobrego produktu lub ustugi nie
wystarczy. Zeby klient zdecydowat sie na zakup, musi najpierw zobaczyé, potem
zaufac¢, a dopiero na koncu dziataé. Problem w tym, ze wigkszos¢ przedsigbiorcow
nie wie, w jakiej kolejnosci to robi¢ — i marnuje czas i pienigdze na dziatania, ktore

nie trafiajg do odbiorcy we wtasciwym momencie.

LLudzie nie kupujg produktow. Kupujq rozwiqzania problemow, ktorych
sami czesto nie potrafig jeszcze nazwac.”

Strategie dostepne w Fasttony nie powstaty z przypadku. Sg efektem potgczenia
wieloletnich badan nad tym, jak ludzie naprawde podejmujg decyzje zakupowe —
nie jak myslimy, ze je podejmuja, ale jak faktycznie dziatajg nasze mozgi w obliczu
wyboru. Kazda strategia to gotowy, miesieczny plan komunikacji, ktéry mozesz

uruchomic niezaleznie od branzy.

Fundamentem kazdej ze strategii sg odkrycia Daniela Kahnemana i Amosa
Tversky'ego — laureatow Nobla, ktérzy udowodnili, ze boimy sig straty bardziej niz
cenimy zysk. (To dlatego komunikat ,tracisz X, jesli nie dziatasz" dziata skuteczniej niz
,mozesz zyskac¢ X" — nawet gdy wartosci sg identyczne.) Z ich badan wyrasta caty

obszar ekonomii behawioralnej, ktory dzi$ stosujg najwieksze marki swiata.

KorzystaliSmy tez z prac Roberta Cialdiniego, ktory opisat szes¢ zasad wptywu
spotecznego — w tym (spoteczny dowdd stusznosci, czyli tendencje do nasladowania
innych w sytuacji niepewnosci) oraz niedostepnos$é, (scarcity — im cos jest rzadsze lub
limitowane, tym bardziej tego pragniemy). Z kolei Richard Thaler i Cass Sunstein
pokazali, jak subtelne (,popchniecia" — drobne zmiany w sposobie prezentacji oferty,
ktore bez przymusu prowadzg odbiorce do pozadanego wyboru) mogg zwiekszac

konwersje bez jednego ztotego wiecej wydanego na reklame.



Uzupetnieniem sg badania Leona Festingera nad poréwnywaniem spotecznym
(naturalng ludzkg tendencjg do oceniania wtasnej sytuacji w odniesieniu do innych),
prace Solomona Ascha nad konformizmem (sktonnoscig do dostosowywania
wiasnych wyboréw do wyboréw grupy) oraz teoria uczenia sie spotecznego Alberta

Bandury (uczenie sie przez obserwacje zachowan i ich efektéw u innych osob).

Wszystkie strategie w Fasttony to unikalne narzedzie — gotowe schematy
publikacji i komunikacji, ktére mozesz uruchomic bez wiedzy marketingowej i bez

agencji. Zapraszamy do zapoznania sie z kazdg z nich.

PODSTAWY NAUKOWE STRATEGII

Robert B. Cialdini — WYywieranie
wptywu na ludzi, 1984

Daniel Kahneman & Amos Tversky —
Teoria perspektywy, 1979

Richard Thaler & Cass Sunstein —
Nudge, 2008

Leon Festinger — A Theory of Social
Comparison Processes, 1954

Solomon Asch — Opinions and Social
Pressure, 1955

Albert Bandura — Social Learning
Theory, 1977

Richard Thaler — Toward a Positive
Theory of Consumer Choice, 1980

Amos Tversky & Daniel Kahneman —
Judgment under Uncertainty: Heuristics
and Biases, 1974



STRATEGIA

o ®
Mieszana Intensylfikacja
Dostarczanie czestych bodZzcow do zakupow - 4-tygodniowy cykl - Petna strategia

® 4tygodnie Maksymalizacja konwers;ji ® Kazda branza

@ Facebook - Instagram - TikTok - Google Ads

Zwiekszy¢ sprzedaz przez regularne, dynamiczne dostarczanie przekonujgcych komunikatow —

tak, by potencjalny klient nie mogt po prostu zapomnie¢ o Twojej ofercie. Nie chodzi o
bombardowanie, ale o strategiczne powtorzenia, ktore budujg przekonanie i skracajg czas
potrzebny do podjecia decyzji.

Wyobraz sobie, ze Twoja oferta pojawia sie przed oczami potencjalnego klienta
jak dobrze zaplanowana rozmowa — nie natretna, ale regularna i przemyslana.
Strategia Mieszanej Intensyfikacji opiera sie na jednym kluczowym
spostrzezeniu: rézne formaty tresci dziatajg z rozng sitg. Opinie klientow, pytania
angazujgce i komunikaty ukazujgce konsekwencje bezczynnosci wywierajg
szczegolnie mocny wptyw na decyzje zakupowe. Ta strategia rotuje wtasnie tymi
najsilniejszymi bodZzcami, powtarzajac je czesciej niz pozostate formaty w catym
cyklu komunikacyjnym.

Mechanizm psychologiczny stojgcy za tg strategig tgczy spoteczny dowdd
stusznosci ang. social proof — kiedy widzimy, ze wielu innych juz skorzystato z
oferty, mézg podpowiada nam, ze to bezpieczny wybér — z awersjg do straty.
Obawiamy sie bardziej tego, co mozemy stracic, niz cieszymy sie tym, co
mozemy zyskac. Dlatego komunikat o koszcie wyczekiwania dziata silnie na
decyzje. Strategia nie tworzy sztywnego podziatu czasowego. Zamiast tego,
mochniejsze formaty tresci po prostu pojawiajg sie czesciej przez caty cykl, a
odbiorca nieustannie widzi dowody skutecznosci i rezultaty klientow. Rytm
publikacji jest celowo zmienny, co utrudnia przyzwyczajeniu i unikaniu
komunikacji. Efekt to naturalny wzrost konwersji bez natarczywosci czy
bombardowania odbiorca.



Jak

przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Budowanie swiadomosci i zaangazowania

Strategia zaczyna sie od zwrécenia uwagi bez nachalnego reklamowania. Zadajemy pytania
trafiajgce w realne wyzwania odbiorcy, pokazujemy, ze inni juz korzystaja z rozwigzania, i
opowiadamy historie marki od kulis. Autentycznos$¢ na tym etapie buduje zaufanie szybciej niz

jakakolwiek reklama bezposrednia — odbiorca zamiast poczuc sie nagabywany, zaczyna sig
interesowac.

TYDZIEN DRUGI
Rozwijanie potrzeby i emocji

Gdy odbiorca nas juz zna, czas uswiadomi¢ mu, co traci, pozostajagc w miejscu. Pokazujemy
konsekwencje braku dziatania, btedy, ktére kosztujg, oraz opinie klientow, ktorzy juz wybrali i nie
zatuja. To emocjonalny rdzen catego cyklu — dziatajgcy bezposrednio na awersje do straty.
Odbiorca zaczyna mysle¢ nie ,czy potrzebuje tego produktu?", ale ,czy moge sobie pozwoli¢, zeby
tego nie mie¢?".

TYDZIEN TRZECI

Przekonanie i rozwijanie oferty

Odbiorca rozumie problem i zna marke — teraz czas pokazac konkretne rozwigzanie. Co wyrdznia
nasze podejscie, jak wygladata droga konkretnych klientéw od problemu do sukcesu, co sprawia,
ze metoda dziata. To moment budowania autorytetu przez transparentnosc¢ procesu i realne efekty,
a nie przez puste obietnice. Odbiorca powinien poczuc: ,to ma sens, chce to wyprébowac".
TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja i konwersja

Ostatni tydzien to domknigcie — i wtasnie tu widac site catego cyklu. Odbiorca widziat marke przez
trzy tygodnie, budowato sie zaufanie, a teraz dostaje wyrazny sygnat: czas dziata¢. Komunikaty
odwotuja sie do pilnosci, wzmacniajg sie kolejnymi opiniami i kornncza bezposrednim wezwaniem do
dziatania. Ostatecznym celem jest zamkniecie sprzedazy i zamiana zainteresowanego obserwatora
w klienta.

DLA KOGO?

Ta strategia sprawdzi sie wszedzie tam, gdzie chcesz szybko podbic¢ sprzedaz i
nie boisz sie regularnej, intensywnej komunikacji. Dziata zarébwno w e-
commerce, jak i ustugach — sklepy, gabinety, restauracje, firmy B2C z
produktami cyfrowymi. Idealna do kampanii ptatnych i do postow organicznych

(bezptatnych, bez budzetu reklamowego).

Cialdini - dowdd spoteczny Kahneman & Tversky — awersja do straty Rotacja formatéw



STRATEGIA
D ' Lejek Marketing
Sprzedaz B2B i dfuzsze podejmowanie decyzji - 4-tygodniowy cyki - Petna strategia
® 4tygodnie Prowadzenie przez caty proces decyzyjny ® B2B - Ustugi - Produkty premium

e LinkedIn - Facebook - Blog - Google Ads

Przeprowadzi¢ odbiorce przez caty proces decyzyjny — od uswiadomienia problemu, przez

rozwazanie i poréwnanie opcji, az po finalizacje zakupu i zbudowanie lojalnosci. Kazdy tydzien
odpowiada innemu etapowi gotowosci zakupowej klienta.

W sprzedazy ztozonych ustug lub drozszych produktéw klient rzadko podejmuje
decyzje po jednym kontakcie z marka. Potrzebuje czasu, aby zrozumiec
problem, porownac dostepne opcje i zbudowac wystarczajgce zaufanie do
dostawcy. Dynamiczny Lejek Marketingowy jest zaprojektowany wtasnie na tego
naturalnego, wielotygodniowego rytmu decyzji zakupowej.

To podejscie, znane jako lejek sprzedazowy TOFU-MOFU-BOFU, dzieli proces
zakupowy na trzy gtowne etapy: gore lejka, gdzie budujemy swiadomos¢;
srodek, gdzie przekonujemy; i dot, gdzie finalizujemy sprzedaz. Potgczenie tego
systematycznego podziatu z zasadg wzajemnosci Cialdiniego dajesz co$
wartosciowego zanim poprosisz o zakup, co naturalnie rodzi u odbiorcy poczucie, ze
chce sie odwdzigczyc¢ tworzy potezny system komunikacji. Klient nie czuje sie
nagabywany, bo kazda wiadomosc¢ wnosi realng warto$¢ na danym etapie jego
podrézy decyzyjnej. Pierwsza faza buduje Swiadomosc¢ poprzez pytania i
obserwacje trafiajgce w rzeczywistosc odbiorcy. Druga pokazuje, jak doktadnie
nasze rozwigzanie porownuje sie do alternatyw i dlaczego jest lepsze. Trzecia to
moment decyzji wspierany opiniami i historiami transformac;ji klientow, ktorzy juz
wybrali naszg oferte.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Budowanie swiadomosci — gora lejka

Punkt wyjscia to uswiadomienie odbiorcy, ze ma problem, ktéry mozna rozwigzac. Nie zaczynamy
od oferty — zaczynamy od pytan i obserwacji, ktére rezonujg z codzienng rzeczywistoscia

potencjalnego klienta. W tym tygodniu celem jest jedna prosta rzecz: sprawi¢, zeby odbiorca
powiedziat sobie ,tak, to brzmi znajomo" i zaczat sledzi¢ marke.

TYDZIEN DRUGI

Rozwazanie i porownanie opcji — srodek lejka

Odbiorca wie, ze ma problem — teraz zastanawia sig, jakie sg mozliwe rozwigzania i ktore z nich
jest najlepsze dla niego. To moment, kiedy pokazujemy wartos¢ naszej oferty w poréwnaniu do
innych dostepnych opcji, obalam obawy i watpliwosci, i dostarczamy konkretnych dowodow
skutecznosci. Klient powinien wyjs¢ z tego tygodnia z przekonaniem: ,ta firma rozumie mdj
problem lepiej niz inne".

TYDZIEN TRZECI

Finalizacja decyzji — dol lejka

To najwazniejszy moment w catym cyklu — odbiorca jest gotowy do decyzji, potrzebuje tylko
ostatniego impulsu. Komunikacja skupia sie na tym, ile kosztuje brak dziatania, co wyrdznia nasza
metode od wszystkich innych na rynku i jak wygladata droga konkretnych klientow od problemu do
sukcesu. Finatem tygodnia jest wyrazne, jednoznaczne wezwanie do dziatania.

TYDZIEN CZWARTY

Lojalizacja i utrzymanie relacji — po zakupie

Sprzedaz to dopiero poczatek. Czwarty tydzien jest poswigcony klientom, ktorzy juz wybrali —
pokazujemy im, jak najlepiej korzystac¢ z rozwigzania, zbieramy ich opinie i historig, i naturalnie
zachecamy do kolejnych zakupow lub polecen. Lojalny klient, ktory wraca i poleca marke
znajomym, jest wielokrotnie cenniejszy od jednorazowego nabywcy.

DLA KOGO?

Idealna dla firm dziatajgcych w modelu B2B (sprzedaz do innych firm),
sprzedajgcych ustugi wymagajgce dtuzszego namystu, drozsze produkty lub
rozwigzania wymagajgce zaufania — consulting, oprogramowanie, szkolenia,
ustugi specjalistyczne, produkty premium. Dziata na LinkedIn, Facebooku, blogu

firmowym i w kampaniach Google.

Cialdini — wzajemnosc¢ Cialdini - dowdd spoteczny Lejek TOFU-MOFU-BOFU



STRATEGIA

FOMO i Pilnosc Decyzji

Wywotywanie pilnosci i efektu niedoboru - 4-tygodniowy cykl - Generowanie leadow
® 4tygodnie Szybki wzrost liczby klientéw ® Kazda firma ustugowa

@ Facebook - Instagram - E-mail marketing

W 4 tygodnie zwigkszy¢ liczbe zapytan i nowych klientéw poprzez budowanie pilnosci, oferty

limitowane czasowo i silny spoteczny dowdd skutecznosci. Odbiorca powinien poczu¢, ze kazdy
dzien zwlekania to realna strata.

FOMO ang. Fear of Missing Out — strach przed przegapieniem okazji — to jeden z
najpotezniejszych mechanizméw psychologicznych w marketingu. Gteboko
zakorzeniony instynkt spoteczny sprawia, ze cenimy dostep do czegos, co inni
wtasnie zdobywajg. Kampanie oparte na tym mechanizmie skracajg czas decyzji
i podnoszg wspdtczynnik konwersji — bo poczucie pilnosci wytgcza tryb
odkfadania i aktywuje dziatanie tu i teraz.

Kluczem do skutecznosci strategii opartej na pilnosci jest tgczenie presji z
wiarygodnoscig. Ograniczona dostepnosc¢ dziata wytgcznie wtedy, gdy klient
wierzy, ze jest prawdziwa — dlatego kazdy komunikat tworzgcy napiecie
powinien by¢ zakorzeniony w konkretnej liczbie, dacie lub warunku. Efekt
rzadkosci ang. scarcity effect — opisany przez Cialdiniego jako jeden z szesciu
kluczowych wyzwalaczy decyzji — sprawia, ze im mniej czegos jest
dostepnego, tym bardziej wzrasta jego postrzegana wartosc.

Pilnos¢ wzmocniona przez spoteczny dowod stusznosci ang. social proof dziata
szczegolnie silnie: klient widzi jednoczesnie, ze inni juz zdecydowali, i ze czas na
decyzje sie konczy. Te dwa sygnaty wzmacniajg sie wzajemnie — razem potrafig
skréci¢ droge od zainteresowania do zakupu z tygodni do godzin. Komunikaty
oparte na rzeczywistych ograniczeniach — prawdziwej liczbie miejsc, konkretnej
dacie, autentycznej wyjgtkowosci oferty — budujg jednoczesnie presje i
zaufanie. Dwie wartosci tworzgce najsilniejszy impuls zakupowy.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY
Stworzenie pilnosci i pierwsze rezerwy

Otwieramy cykl mocnym uderzeniem: pierwsze limitowane miejsca, pierwsze opinie klientow,
ktdrzy juz skorzystali, i pierwsze ekskluzywne warunki dostepne tylko przez ograniczony czas.
Jednoczesnie zaczynamy edukowac¢ — pokazujemy, jak wyglada nasze rozwigzanie w praktyce,
zeby nikt nie musiat decydowac w ciemno. Cel to pierwsze rejestracje lub zapytania juz w
pierwszym tygodniu.

TYDZIEN DRUGI

Wzmacnianie FOMO przez dowody spoleczne

Skoro juz pierwsi klienci dofaczyli, ich doswiadczenia staja sie narzedziem marketingowym.
Pokazujemy efekty, przemiany i opinie — nie po to, zeby sie chwali¢, ale zeby odbiorca, ktéry
jeszcze sie waha, poczut: ,inni juz to widzieli i nie zatujg. Ja tez chce." To klasyczne dziatanie
spotecznego dowodu wzmochione efektem FOMO — widzg, ze pocigg odjezdza, a ja jeszcze stoje
na peronie.

TYDZIEN TRZECI

Ekskluzywne promocje ograniczone w czasie

Trzeci tydzien to eskalacja — wprowadzamy jeszcze bardziej ekskluzywne warunki, ktére
dostepne sg wytacznie przez krétki czas. Obalamy ostatnie obawy i watpliwosci, pokazujemy, co
wyrodznia nas na tle innych, i konsekwentnie budujemy poczucie, ze to unikalna okazja, ktora sie nie
powtorzy. Odbiorca powinien poczuc, ze podjecie decyzji teraz jest po prostu madrg decyzja.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja, lojalnosé i retencja

Ostatni tydzien to domknigcie z dwoma réwnolegtymi celami: przekonanie ostatnich
niezdecydowanych i zbudowanie relacji z tymi, ktorzy juz wybrali. Finalne wezwania do dziatania sg

wspierane opiniami, a nowi klienci otrzymuja tresci, ktore utwierdzajg ich w stusznosci decyzji.
Ostatecznym celem jest nie tylko sprzedaz, ale zamiana klientow w ambasadoréw marki.

DLA KOGO?

Dla firm, ktérym zalezy na szybkim wzroscie bazy klientow i ktére majg realna
oferte ograniczong — czasowo, ilosciowo lub dostepnoscia. Sprawdza sie
szczegolnie dobrze w kampaniach sezonowych, przy wprowadzaniu nowych
produktow lub ustug, oraz wszedzie tam, gdzie decyzja zakupowa jest

emocjonalna.

Kahneman & Tversky — teoria perspektywy Festinger — poréwnanie spoteczne

Cialdini — niedostepnosc¢



STRATEGIA
o ® o
Szybki Lejek Sprzedazowy
Produkty edukacyjne i kursy online - 4-tygodniowy cyki TOFU-MOFU-BOFU - Petna strategia

® 4tygodnie Szybka konwersja leadéw ® Edukacja - Doradztwo - Eksperci

@ Facebook - Instagram - LinkedIn - Webinary

W 4 tygodnie przeprowadzi¢ odbiorce od pierwszego kontaktu z marka do finalizacji zakupu —

przez edukacje, budowanie zaufania i intensywng finalizacje sprzedazy. Kazdy tydzien ma
precyzyjnie okreslony cel i maksymalnie wykorzystuje potencjat réznorodnych tresci.

Szybki Lejek Sprzedazowy daje odpowiedz na pytanie, ile czasu potrzeba, zeby
zbudowac zaufanie i domkng¢ sprzedaz niemal od zera. Odpowiedz: jeden
miesigc — pod warunkiem, ze kazdy jego etap jest precyzyjnie zaplanowany.
Strategia sprawdza sie szczegodlnie przy sprzedazy produktéw edukacyjnych:
kursow, konsultacji, e-bookdw, szkolen — bo w tej kategorii klient potrzebuje
jednoczesnie wiedzy o ekspercie i zaufania do eksperta, zanim zdecyduje sie
zaptacic.

Fundamentem tej strategii jest architektura wyboru ang. choice architecture —
Swiadome zaprojektowanie sposobu prezentacji oferty tak, by naturalnie
kierowata klienta ku pozgdanej decyzji. Wyraznie wyrdzniona opcja
rekomendowana, ograniczony czas dostepnosci i prosta sciezka zakupu
redukujg obcigzenie poznawcze ang. cognitive load — wysitek, ktéry mézg
wkfada w podjecie decyzji. Im prostsza droga do wyboru, tym wyzsza
konwersja.

Strategia dziata jednoczes$nie na kilku mechanizmach psychologicznych.
Edukacyjne tresci budujg autorytet eksperta — klient, ktory przez kilkanascie dni
otrzymuje wartosciowg wiedze, zaczyna traktowac¢ marke jako zaufane zrédto.
Opinie klientéw dostarczajg spotecznego dowodu stusznos$ci ang. social proof. A
ograniczona dostepnosc aktywuje efekt pilnosci i skraca czas namystu. Trzy sity
dziatajgce razem w jednym miesigcu mogg przyniesc¢ wyniki, ktorych osiggniecie
metodami tradycyjnymi zajmuje kwartaty.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY
Przyciaganie uwagi i budowanie spolecznosci — TOFU

Zaczynamy od zdobycia uwagi: pokazujemy, ze rozumiemy wyzwania, z jakimi mierzg sig
potencjalni klienci, inspirujemy przykfadami sukcesu, i dostarczamy konkretng, bezptatng wiedzg,
ktéra od razu przynosi warto$c. Kulisy pracy, transparentnos$¢ procesu i prawdziwe liczby buduja
wiarygodnosc, zanim jeszcze padnie jakiekolwiek stowo o sprzedazy.

TYDZIEN DRUGI

Przekonywanie i budowanie zaufania — MOFU

Odbiorca nas zna — teraz czas na przekonanie. Obalamy obiekcje, pokazujemy konkretne efekty,
ktdre inni osiggneli, odpowiadamy na pytanie ,czy to jest dla mnie?", i dostarczamy ekskluzywne
wskazoéwki, ktore dalej budujg wizerunek eksperta. Pod koniec tego tygodnia odbiorca powinien
czuc: ,ta osoba/firma wie, o czym moéwi, i rozumie maoj problem™.

TYDZIEN TRZECI

Przygotowanie do zakupu — MOFU/BOFU

Ptynne przejscie od budowania zaufania do inicjowania sprzedazy. Poznajemy preferencje
odbiorcow, pokazujemy opinie i efekty, podkreslamy wyjatkowosc¢ oferty i zaczynamy tworzy¢
poczucie pilnosci. Kulminacjg tygodnia jest wezwanie do pobrania bezptatnego materiatu lub
zapisu na webinar — czyli pierwszy maty krok, ktoéry naturalnie prowadzi do zakupu.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja sprzedazy — BOFU

Ostatni tydzien to intensywna sprzedaz wspierana wszystkimi dostepnymi narzedziami: opiniami
klientow po zakupie, historiami transformacji, poczuciem pilnosci i ekskluzywnymi warunkami dla
tych, ktérzy decydujg sie teraz. Strategia konczy sie nie samg sprzedazg, ale tez zaproszeniem do
spotecznosci — bo lojalny klient, ktéry czuje sie czescig grupy, wraca i poleca marke innym.

DLA KOGO?

Idealna dla ekspertow, coachow, trenerow, tworcow kursow online, platform
edukacyjnych i doradcow, ktérzy chcg zamknac sprzedaz w jednym miesigcu.
Dziata tez swietnie dla kazdej firmy oferujgcej ustugi, gdzie zaufanie do osoby

lub marki jest kluczowym czynnikiem decyzyjnym.

Kahneman & Tversky — teoria perspektywy Cialdini — dowdd spoteczny

Thaler & Sunstein — nudge



STRATEGIA

Przyciaganie i Budowanie
Spolecznosci

Etap TOFU - Tresci edukacyjne i lead magnety - 1. miesigc strategii 3-miesiecznej
® 4 tygodnie-etap1z3 Maks. liczba leaddéw @ Edukacja online - Eksperci - Marki

® Facebook - Instagram - LinkedIn - Webinary

Zebrac jak najwiekszg liczbe zaangazowanych leaddéw (kontaktow potencjalnych klientow) do

dalszej konwersji oraz zbudowac aktywng spotecznos¢ wokot tematu kursu lub oferty, gotowg
przejsc do kolejnego etapu lejka.

Zanim ktokolwiek zdecyduje sie na zakup, musi najpierw kogos poznac, polubic i
zaufa¢ mu na tyle, by poswieci¢ swoj czas i uwage. Strategia Przyciggania i
Budowania Spotecznosci jest pierwszym etapem dtugiego lejka edukacyjnego —
jej jedynym celem jest gromadzenie uwagi i budowanie relacji. Odbiorca dostaje
realng wartos$¢: wiedze, inspiracje i poczucie przynaleznosci do spotecznosci
0sOb podobnych do siebie.

TOFU ang. Top of the Funnel — gora lejka opiera sie na tresciach, ktore edukuja,
angazujg i inspirujg. Kluczowym elementem jest lead magnet ang. lead magnet —
bezptatny materiat o wysokiej wartosci, np. poradnik, checklista lub mini-kurs,
oferowany w zamian za dane kontaktowe. Tresci na tym etapie dziatajg na kilka
mechanizmow psychologicznych jednoczesnie: pytania angazujgce uruchamiajg
ciekawosc i refleksje, inspirujgce przyktady odwotujg sie do efektu
aspiracyjnego, a transparentnosc procesow buduje autentycznosc trudng do
osiggnigcia przez sama reklame.

Wzajemnos$¢ ang. reciprocity — zasada opisana przez Cialdiniego — sprawia, ze
kiedy marka daje co$ wartosciowego bez zgdania zaptaty, odbiorcy odczuwaja
naturalny impuls do odwzajemnienia: uwaga, lojalnoscig, zapisem do listy. Kazdy
post edukacyjny, kazdy udostepniony poradnik i kazde szczere pytanie do
spotecznosci to inwestycja, ktorej oprocentowanie rosnie przez caty czas
trwania lejka. TOFU to nie sprzedaz — to budowanie fundamentu, na ktérym
sprzedaz staje sie mozliwa.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Edukacja i przyciaganie uwagi

Zaczynamy od pytan, ktére uruchamiajg rozmowe — zadajemy je, bo naprawde chcemy wiedzie¢,
z czym mierzg sie nasi odbiorcy. Pokazujemy inspirujgce przyktady osoéb, ktore zaczety od zera i
osiggnety sukces, i dostarczamy konkretng, praktyczng wiedze, ktéra od razu jest uzyteczna. Na

koniec otwieramy kulisy: jak pracujemy, jak tworzymy nasze materiaty. Autentycznosc¢ buduje tu
fundament zaufania.

TYDZIEN DRUGI

Budowanie zaufania i zaangazowania

Skoro odbiorca nas zna, czas usunac ostatnie bariery. Odpowiadamy na pytanie ,czy to jest dla
mnie?" — bo wiele osob chce skorzysta¢ z danego rozwigzania, ale nie jest pewna, czy wiasnie do
nich jest skierowane. Pokazujemy dowody skutecznosci, konkretnymi historiami transformacji

udowadniamy, ze zmiana jest mozliwa, i na kazdym kroku podkreslamy: nie musisz by¢ ekspertem,
zeby zaczac.

TYDZIEN TRZECI

Przekonywanie do pobrania lead magnetu

Trzeci tydzien to moment, w ktérym zaczynamy aktywnie zapraszac odbiorcow do zrobienia
pierwszego kroku — pobrania bezptatnego materiatu lub zapisu na webinar. Pokazujemy, co znajda
w srodku, dlaczego warto, i co stracg, jesli zrezygnuja. Pilnosc jest tu delikatna, ale obecna — okno
czasowe na skorzystanie z bezptatnego materiatu jest ograniczone, co motywuje do dziatania teraz
zamiast ,pozniej".

TYDZIEN CZWARTY

Przygotowanie do kolejnego etapu — MOFU

Ostatni tydzien TOFU to domknigcie zapisow na lead magnet i ptynne przejscie do kolejnej fazy.
Wzmacniamy opiniami tych, ktérzy juz pobrali materiat, budujemy napiecie woko6t nadchodzgcego
webinaru i pytamy odbiorcéw o oczekiwania — bo wiemy, ze zaangazowana osoba, ktora poczuta
sie zapytana o zdanie, jest znacznie bardziej sktonna do podjecia kolejnego kroku.

DLA KOGO?

Dla tworcow kurséw online, edukatoréw i marek, ktére chcg zbudowaé duzag
baze zainteresowanych oséb przed startem sprzedazy. Dziata jako samodzielna
strategia lub jako pierwszy miesigc 3-miesiecznego lejka edukacyjnego

prowadzgcego przez MOFU i BOFU.

Cialdini - dowdéd spoteczny Kahneman & Tversky — awersja do straty

Lead magnet - TOFU



STRATEGIA

Budowanie Spolecznosci przez
Automatyzacje Reklam

Etap TOFU z ptatnymi kampaniami - Konformizm spoteczny - 1. miesigc strategii 3-miesiecznej
® 4 tygodnie-etap1z3 Szeroki zasieg - Ptatne kampanie ® Edukacja - Marki - E-learning

® Facebook Ads - Google Ads - Instagram Ads

Zbudowac szeroka, zaangazowang spotecznos¢ wokot marki lub tematu przy pomocy

automatyzowanych kampanii reklamowych, ktére dziatajg na mechanizm nasladownictwa i
uczenia sie spotecznego — by odbiorca dotgczyt, bo widzi, ze inni juz sa.

Ta strategia wykorzystuje automatyzacje reklam ptatnych, zeby dotrzec do
znacznie szerszej grupy potencjalnych klientéw niz jest mozliwe przy samych
tresciach organicznych. Opiera sie na dwoch gteboko zakorzenionych
instynktach spotecznych: konformizmie i uczeniu sie przez obserwacje.

Konformizm spoteczny ang. social conformity — potwierdzony w klasycznych
badaniach Solomona Ascha — oznacza, ze ludzie majg naturalng tendencje do
dostosowywania swoich wyboréw do grupy, w ktérej sie znajdujg lub do ktorej
chca nalezec. Kiedy potencjalny klient widzi, ze tysigce osob juz dotgczyty i
korzystajg, odczuwa naturalny impuls, by zrobi¢ to samo. Uczenie sie przez
obserwacje ang. observational learning — opisane przez Bandure — sprawia, ze
decyzje innych, podobnych do nas, stajg sie wzorcem dla naszych wtasnych,
szczegolnie gdy sami nie jestesmy pewni wtasciwego kierunku.

Reklamy automatyczne sprawiajg, ze te komunikaty docierajg do wtasciwych
0sOb we wtasciwym momencie — z precyzjg niemozliwg do osiggniecia przez
tresci organiczne. Skala dziatania ptatnego zasiegu pozwala budowac
spotecznosc¢ wielokrotnie szybciej. Kluczem do skutecznosci jest autentycznosé
historii: konkretne opowiesci z nazwiskiem, twarzg i szczegdétami budujg
zaufanie, ktore anonimowe testimoniale dawno utracity. Marka, ktéra pokazuje
prawdziwych ludzi i prawdziwe zmiany, wygrywa na kazdym etapie lejka.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Edukacja i przyciaganie uwagi przez reklamy

Uruchamiamy kampanie, ktére docierajg do 0s6b zainteresowanych naszym tematem, ale jeszcze
nas niezanjacych. Tresci sg edukacyjne i angazujgce — pytamy o wyzwania, inspirujemy
przyktadami, pokazujemy kulisy. Automatyzacja sprawia, ze wtasciwa tres¢ dociera do wtasciwej
osoby, zanim jeszcze bedzie szukata naszego rozwigzania.

TYDZIEN DRUGI

Budowanie zaufania przez obserwacje¢ innych

Wzmacniamy przekaz poprzez mechanizm nasladownictwa: skoro tysigce osob juz dotgczyto,
skoro konkretni kursanci osiggneli konkretne efekty, to nowy odbiorca naturalnie zaczyna
identyfikowac sig z grupg i chce byc¢ jej czescia. Kluczem jest tu autentycznos¢ historii —
anonimowe sukcesy nie dziatajg tak mocno jak prawdziwe, konkretne opowiesci ze szczegotami.

TYDZIEN TRZECI

Aktywacja i zacheta do pierwszego kroku

Reklamy przechodza do fazy aktywacji: zapraszamy do pobrania bezptatnego materiatu, udziatu w
webinarze lub innej aktywnosci, ktéra jest pierwszym krokiem na sciezce klienta. Podkreslamy, ze
to nie jest zobowigzanie — to tylko maty, bezpieczny krok, ktéry pozwala sprawdzic, czy to
rozwigzanie jest dla danej osoby. Im mniejszy wydaje sie krok, tym mniej oporu wywotuje.

TYDZIEN CZWARTY

DomkKkniecie etapu i przejscie do MOFU

Domykamy zapisy, zbieramy opinie od pierwszych odbiorcow, ktorzy pobrali materiat lub
uczestniczyli w webinarze, i budujemy napiecie wokot kolejnego etapu. Automatyzacja reklam na
tym etapie kieruje do nas juz osoby, ktore miaty wczesniejszy kontakt z markg — tzw. remarketing
— c0 znaczgco podnosi skutecznos¢ komunikacji.

DLA KOGO?

Dla marek, ktére chcg szybko zbudowac duzg baze leadéw przy wsparciu
ptatnych kampanii reklamowych. Sprawdza sie szczegdlnie dobrze przy
wchodzeniu na nowy rynek lub przy kampaniach, gdzie czas jest waznym

czynnikiem i nie mozemy czeka¢ na efekty organiczne.

Cialdini - dowdéd spoteczny Asch — konformizm Bandura — uczenie spoteczne

Automatyzacja reklam



Przeksztalcanie Leadow w Klientow
Etap MOFU - Webinary i premium lead magnety - 2. miesigc strategii 3-miesiecznej

® 4tygodnie-etap2z3 Konwersja leaddw do gotowosci zakupu

e Edukacja - Eksperci - E-learning @ Facebook - Instagram - LinkedIn - E-mail

Zamieni¢ zebranych w poprzednim etapie obserwatoréw i subskrybentéw w gorgcych

potencjalnych klientéw gotowych do zakupu — przez pogtebiong edukacje, webinary
sprzedazowe i premium materiaty, ktére usuwajg ostatnie bariery przed decyzja.

Miedzy zainteresowaniem a zakupem istnieje przepas¢ — i zadaniem
srodkowego etapu lejka MOFU ang. Middle of the Funnel jest wtasnie te przepasc
zmostkowac. Odbiorca zna marke, pobrat bezptatny materiat lub obejrzat
webinar — ale jeszcze nie kupit. To naturalne: kazda decyzja o wydaniu
pieniedzy wymaga czasu i zaufania, ktore przekracza prég samego
zainteresowania.

Kluczowe narzedzia w tej fazie to webinar sprzedazowy ang. webinar — bezptatne
seminarium online tgczgce wartosciowg wiedze z prezentacjg oferty, premium lead
magnety bardziej szczegdétowe materiaty niz na etapie TOFU — mini-kurs, case study,
zaawansowany poradnik i intensywny remarketing ang. remarketing — reklamy
kierowane wytgcznie do osob, ktére miaty juz kontakt z markg. Pod koniec etapu
MOFU odbiorca powinien myslec¢: znam te marke lepiej niz konkurencje, widze
efekty jej pracy i rozumiem, czego oczekuje.

Psychologia MOFU to przede wszystkim psychologia obiekcji. Kazda niezadana
przez klienta watpliwos¢ — zbyt drogo, nie wiem czy dla mnie, moze pozniej —
jest barierg zakupowg, ktérg mozna z wyprzedzeniem rozbi¢ konkretnymi
tresciami. Badania Roberta Cialdiniego pokazujg, ze nic skuteczniej nie
przekonuje do zakupu niz opinia osoby podobnej do nas — dlatego opinie i
metamorfozy klientow sg w MOFU walutg silniejszg niz jakakolwiek deklaracja
marki o wtasnej jakosci.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Wzmacnianie przekonania i zacheta do lead magnetu

Pogtebiamy relacje z bazg — pokazujemy kolejne dowody skutecznosci, edukujemy na poziomie
bardziej zaawansowanym niz w TOFU, i aktywnie zachecamy do pobrania bardziej rozbudowanego
materiatu lub do zapisu na webinar. Osoby, ktére juz sg w bazie, sa tu traktowane priorytetowo —
Czujg, ze komunikacja jest dla nich, nie dla anonimowego ttumu.

TYDZIEN DRUGI

Usuwanie barier i budowanie relacji

Zadajemy sobie pytanie: co powstrzymuje te konkretng osobe przed zakupem? | odpowiadamy na
to pytanie bezposrednio: obalam mity, pokazuje, ze nasze rozwigzanie jest dla os6b w réznych
sytuacjach, i potwierdzam, ze to nie jest zobowigzanie na cate zycie — tylko decyzja, ktorg zawsze
mozna przemyslec¢. Pod koniec tego tygodnia bariery wejscia powinny by¢ wyraznie nizsze.

TYDZIEN TRZECI

Przygotowanie do webinaru sprzedazowego

Trwa wtasciwa kampania zapisow na webinar sprzedazowy. Podkreslamy wyjatkowos¢ tego
wydarzenia — ze nie jest to zwykta prezentacja, ale zywe spotkanie z ekspertem, po ktorym
odbiorca wyjdzie z konkretng wiedzg i planem dziatania. Pilnos¢ jest tu kluczowa: liczba miejsc
ograniczona, okno zapiséw zamkniete w okreslonym czasie.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja MOFU i przejscie do sprzedazy

Po webinarze zbieramy opinie uczestnikéw i dzielimy sig nimi szeroko — bo osoba, ktora nie bytfa
na webinarze, widzac opinie innych, zaczyna zatowac, ze jej tam nie byto. To ostatni tydzien przed
fazg sprzedazy: budujemy napiecie, podsumowujemy wiedze z webinaru i aktywnie zbieramy
deklaracje zainteresowania zakupem. MOFU konczy sie gotowoscig bazy do BOFU.

DLA KOGO?

Dla tworcow kursow, edukatorow i marek, ktére majg juz zebrang baze leaddw i
chca jg skutecznie przeksztatci¢c w kupujgcych. Ta strategia zaktada, ze etap
TOFU juz sie odbyt — jest to drugi miesigc 3-miesiecznego lejka edukacyjnego.

Kahneman & Tversky — teoria perspektywy Cialdini — dowod spoteczny Thaler — nudge

MOFU - Webinar sprzedazowy



STRATEGIA

Sezonowe Testowanie 1 Promocje

Sezonowosc i nowosci jako motor sprzedazy - 4-tygodniowy cykl - Retencja i akwizycja
® 4tygodnie Sprzedaz sezonowa - Testowanie nowosci ® Lokalne firmy - Ustugi - Handel

@ Facebook - Instagram - TikTok - Google Moja Firma

Wykorzystac naturalny rytm por roku i zmieniajace sie potrzeby klientéw do budowania

sprzedazy, testowania nowych produktéw i ustug oraz wzmacniania lojalnosci — tak, zeby klienci
nie tylko kupowali, ale chcieli wracac i poleca¢ marke.

Sezonowos¢ to jeden z najpotezniejszych, a jednoczesnie najmniej
wykorzystywanych mechanizméw w marketingu matych firm. Ludzkie potrzeby
naturalnie zmieniajg sie wraz z porami roku, swigetami, pogoda i trendami
kulturowymi. Marka, ktora wyprzedza te zmiany z wtasciwg ofertg we wtasciwym
momencie, trafia w gotowos¢ klienta — zamiast walczy¢ o jego uwage od zera.

Strategia taczy naturalny rytm sezonowy z angazowaniem klientow w testowanie
nowych produktow lub ustug. Zaproszenie wybranych klientow do oceny
nowosci uruchamia efekt IKEA ang. IKEA effect — opisany przez Nortona i
Ariely'ego fenomen, zgodnie z ktorym nadajemy wyzszg wartosc¢ temu, przy
czym sami pracowalismy lub co sami ocenialismy. Testujgcy klient staje sie
wspottworcg — a to przywigzanie emocjonalne daleko wykracza poza zwyktg
relacje kupujgcy-sprzedajacy.

Limitowana liczba miejsc testerskich aktywuje jednoczes$nie FOMO ang. Fear of
Missing Out i poczucie wyjagtkowosci. Klienci wybrani do testow czujg sie
uprzywilejowani — i te historie chetnie opowiadajg dalej. Kazda pozytywna
opinia testera jest wiarygodniejsza niz reklama, bo wynika z autentycznego
doswiadczenia. Marka zyskuje jednoczesnie nowy produkt przetestowany przez
rynek, baze autentycznych recenzji i grupe lojalnych ambasadoréw gotowych do
kolejnego sezonu.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Przygolowanie na nowy sezon

Zaczynamy od uswiadomienia — pokazujemy klientom, ze nadchodzi nowy sezon, a z nim nowe
potrzeby i wyzwania, ktore nasza oferta moze rozwigza¢. Angazujemy ich pytaniem o to, jak sie do
sezonu przygotowujg, pokazujemy kulisy przygotowan po naszej stronie. Ten tydzien to
rozgrzewka — budujemy zainteresowanie zanim jeszcze zaczniemy sprzedawac.

TYDZIEN DRUGI

Promocje i przygotowanie do glownej okazji

Czas na konkretne komunikaty sprzedazowe wspierane dowodami skutecznosci. Opinie klientow,
efekty, porownania ,przed i po" — wszystko to buduje napigcie i wzmacnia poczucie, ze wtasnie
nadszedt ten moment. Pierwsze oferty sezonowe trafiajg do klientéw, ktérzy angazowali sie w
poprzednim tygodniu. FOMO zaczyna dziata¢: inni juz korzystajg, a ty jeszcze nie.

TYDZIEN TRZECI

Testowanie nowosci i angazowanie klientow

Wprowadzamy nowosci — ale w sposob, ktory angazuje klientow w proces: prosimy ich o opinie,
zapraszamy do testowania limitowanych edycji, pytamy, czy chcg, zeby nowos¢ weszta na state do
oferty. Taki zabieg sprawia, ze klient czuje sie wspottworcg oferty i bardziej sie z nig identyfikuje.
Ekskluzywnos$¢ testow i ograniczona liczba uczestnikéw dodatkowo napedza zainteresowanie.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja sezonu i lojalizacja

Zamykamy sezon z rozmachem: ostatnie miejsca, ostatnie dni oferty, podsumowanie testéw z
opiniami uczestnikéw. Ale nie konczymy tylko sprzedazg — na koniec pytamy klientéw, co im sig
podobato, zbieramy ich refleksje, i naturalnie zapowiadamy, co czeka ich w kolejnym sezonie.
Klient, ktory czuje sie czescig ,historii", wraca nie dlatego, ze musi, ale dlatego, ze chce.

DLA KOGO?

Dla lokalnych firm, ktorych oferta naturalnie sie zmienia wraz z porami roku lub
trendami: restauracje, sklepy, gabinety, salony, kwiaciarnie, firmy fitness.
Sprawdza sig tez swietnie przy wprowadzaniu nowych produktow lub ustug do
statej oferty — angazowanie klientéw w testowanie znaczgco podnosi wskaznik

pozniejszych zakupow.

Kahneman & Tversky - FOMO Cialdini — niedostepnosc¢ Thaler — efekt posiadania



STRATEGIA

Tygodni Cykl Tematy

Staty rytm publikacji i budowanie lojalnosci - 4-tygodniowy cykl - Zaangazowanie i sprzedaz
® 4tygodnie Lojalnosc i regularnosé ® Lokalne firmy - SME - Ustugi

@ Facebook - Instagram - TikTok - LinkedIn - Google

Zbudowac lojalng, zaangazowang spotecznos¢ wokot marki przez regularny, przewidywalny rytm

publikacji — gdzie kazdy dzien tygodnia przynosi inny typ tresci, a odbiorcy wiedza, czego sie
spodziewac i wracajg po wiecej.

Regularnosc jest w marketingu niedocenianym supermocarstwem. Marka, ktora
pojawia sie w feedzie klienta co tydzien, w przewidywalnym rytmie, z
okreslonym typem tresci na okreslony dzien — staje sie punktem statym w jego
codziennosci. A punkty state majg w psychologii konsumenta ogromng wage:
budujg efekt zakotwiczenia ang. anchoring effect — regularne skojarzenie, ktore
staje sie automatycznym punktem odniesienia przy podejmowaniu decyzji
zakupowych.

Tygodniowy Cykl Tematyczny rozwigzuje jeden z najwigkszych problemow
komunikacyjnych matych firm: nieregularnosc¢. Kazdy dzien tygodnia ma
przypisany okreslony typ tresci — emocje, edukacja, kulisy, oferta, historia
klienta — tworzacy przewidywalny schemat nawyku. Neurobiolog Karl Friston
opisat, ze mdzg jest organem przewidywania: nagradza doswiadczenia, ktére
potwierdzajg jego modele swiata. Odbiorca, ktory wie, czego spodziewac sie w
srode lub pigtek, naturalnie do tych tresci wraca.

Zaangazowana spotecznos$¢ budowana przez rytmiczng komunikacje jest
najtrwalszg formg marketingowego aktywu. Kazdy cykl tematyczny wzmacnia
skojarzenia, pogtebia relacje i przesuwa marke blizej centrum uwagi odbiorcy.
Firmy, ktore utrzymujg ten rytm konsekwentnie przez kwartaty, obserwujg efekt
kuli $nieznej: kazdy nowy miesigc przynosi wiecej zaangazowania niz poprzedni
— bo zaufanie rosnie proporcjonalnie do przewidywalnosci.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY
Budowanie emocji i zaangazowania

Inauguracja rytmu — kazdy dzien tygodnia przynosi inny typ tresci: poniedziatek angazuje
pytaniem lub historig klienta, sroda edukuje i pokazuje kulisy, pigtek prezentuje oferte specjalng,
niedziela bawi lub inspiruje. Celem pierwszego tygodnia jest zaréwno dotarcie do nowych
odbiorcow, jak i zasygnalizowanie statym obserwatorom, ze cos sie zmienia — ze warto wracac
regularnie.

TYDZIEN DRUGI

Edukacja i budowanie relacji

Drugi tydzien petni funkcje edukacyjng — pokazujemy wiedze, wyjasniamy procesy, odpowiadamy
na pytania. Wzbogacamy rytm opiniami klientéw i historiami transformaciji, ktére budujg autorytet
marki bez poczucia natarczywosci. Odbiorca uczy sie czegos przydatnego, a przy okazji coraz
bardziej ufamy danej firmie jako ekspertowi w swojej dziedzinie.

TYDZIEN TRZECI

Historie i budowanie zaangazowania spolecznosci

Srodkowy tydzien cyklu to czas na autentyczne opowiesci — historie klienta, ktéry sie zmienit,
kulisy przygotowan do nowego produktu, pytanie angazujgce spotecznosc¢ do dyskusji. Tresci sg
budowane tak, zeby odbiorcy czuli sie aktywng czescig marki, a nie biernymi odbiorcami reklam.
Zaangazowana spotecznosc jest najsilniejszym narzedziem marketingowym, jakie firma moze
zbudowac.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja i zachecenie do zakupow

Ostatni tydzien cyklu tgczy podsumowanie miesigca z zachgtami zakupowymi. Pytamy, jakich ustug
odbiorcy chcag w przysztym miesigcu — co buduje poczucie wptywu i wzmachnia lojalnos¢. Oferty
specjalne sg naturalne, bo poprzedzone trzema tygodniami budowania wartosci. Po miesigcu tego
rytmu odbiorca traktuje marke jak zaufanego partnera, nie jak kolejng firme probujgca cos
sprzedac.

DLA KOGO?

Dla kazdej firmy, ktéra chce budowac regularng, zaangazowang spotecznos¢ —
niezaleznie od branzy. Szczegolnie skuteczna dla lokalnych biznesow
obstugujacych statych klientéw, gdzie lojalnos¢ i regularne powroty sg kluczem
do wzrostu. Idealna tez dla firm, ktére do tej pory publikowaty nieregularnie i

chca to zmienic.

Cialdini - dowdd spoteczny Kahneman & Tversky — efekt kotwicy

Thaler — efekt posiadania



Pilnosc, Promocije i System
Rabatowy

FOMO i system rabatow dla nowych klientow - 4-tygodniowy cykl - Generowanie leadow

® 4 tygodnie Dynamiczne pozyskiwanie leadow ® Ustugi - Produkty - Kazda branza

® Facebook - Instagram - TikTok - Google Ads

W 4 tygodnie zwiekszy¢ liczbe leadow i nowych klientow przez potgczenie technik FOMO,

ekskluzywnych ofert ograniczonych czasowo i systemu rabatowego, wspieranych silnymi
dowodami spotecznymi i historiami zadowolonych klientow.

Ta strategia jest zaprojektowana jako intensywna kampania presji decyzyjnej —
przez jeden miesigc systematycznie buduje psychologiczne warunki, w ktérych
klient chce skorzystac z oferty teraz, a odktadanie na pozniej staje sie trudne.
Kluczem do skutecznosci jest potgczenie pilnosci z wiarygodnoscia i
transparentnoscig systemu rabatowego.

System rabatowy ang. discount system dziata najskuteczniej, gdy jest konkretny i
przewidywalny: nie mglisty ,rabat specjalny”, ale jasno okreslone warunki —ile,
dla kogo, do kiedy. Taka struktura usuwa jedng z najwiekszych barier
zakupowych: brak pewnosci, czy oferta jest naprawde wyjgtkowa. Endowment
effect ang. efekt wtasnosci opisany przez Thalera sprawia, ze kiedy klient zbliza
sie do uzyskania czegos$ wartosciowego — konkretnej znizki, limitowanego
miejsca — rezygnacja z tego boli bardziej niz brak pierwotnego zainteresowania.

Publikowanie konkretnych liczb — ile 0sob juz skorzystato, ile miejsc pozostato,
ile dni do konnca — aktywuje jednoczesnie pilnosc, spoteczny dowdd stusznosci i
FOMO ang. Fear of Missing Out. Trzy mechanizmy psychologiczne dziatajgce w
jednym komunikacie tworzg efekt synergii: kazdy element wzmacnia pozostate.
Strategia jest szczegdlnie skuteczna w branzach ustugowych i lokalnych, gdzie
liczba miejsc lub czas realizacji sg autentycznie ograniczone i komunikowanie
tego wprost buduje zarazem presje i zaufanie.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Tworzenie pilnosci i pierwsze promocje

Otwieramy cykl mocnym impulsem: edukacja pokazujgca, ile kosztuje brak dziatania, pierwsze
opinie klientéw budujgce zaufanie, i oferta ekskluzywna dla szybko decydujacych. Kluczem jest tu
konkretnos¢ — zadnych ogolnych ,znizek", ale jasne warunki: dla ilu 0séb, do kiedy, co dokfadnie
obejmuje. Pierwsze rezerwacje lub zapytania w pierwszym tygodniu to mierzalny wskaznik
sukcesu.

TYDZIEN DRUGI

Wzmocnienie FOMO przez dowody spoleczne

Skoro pierwsi klienci juz dotaczyli, ich historia staje sie narzedziem. Pokazujemy efekty, opinie,
poréwnania przed i po — i robimy to w sposob, ktéry sprawia, ze odbiorca wcigz na zewnatrz
czuje: ,inni juz korzystaja, a ja jeszcze nie". Ekspertyza pojawia sig tu jako odpowiedz na obiekcje:
pokazujemy, ze nasz produkt lub ustuga dziata, i to w konkretnych przypadkach podobnych do
sytuacji naszego odbiorcy.

TYDZIEN TRZECI

Ekskluzywne promocje ograniczone w czasie

Eskalacja — wprowadzamy najbardziej atrakcyjne warunki w catym cyklu, ale z wyrazng datg
waznosci. Obalamy ostatnie obiekcje, pokazujemy, co nas wyrdznia na tle konkurencji, i
konsekwentnie podkreslamy, ze te warunki sie nie powtérzg. Jeden dzien w tygodniu to
kulminacja: oferta ,tylko dzis", ktora generuje najwiekszy ruch i zapytania.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja sprzedazy i budowanie lojalnosci

Ostatni tydzien domyka cykl na dwoch poziomach jednoczesnie: finalne wezwania do dziatania dla
tych, ktoérzy jeszcze sie wahajg, i budowanie relacji z tymi, ktérzy juz wybrali. Klienci, ktérzy
dotaczyli w tym miesigcu, dostajg komunikaty, ktore utwierdzajg ich w stusznosci decyzji — bo
zadowolony klient, ktory poczuje sie doceniony po zakupie, wraca i poleca marke innym.

DLA KOGO?

Dla kazdej firmy, ktora chce szybko pozyskac¢ nowych klientéw za pomocag
przemyslanego systemu rabatoéw i komunikacji opartej na pilnosci. Sprawdza
sie zarowno w ustugach lokalnych, jak i w e-commerce, produktach fizycznych i
cyfrowych. Wymaga przygotowania realnych, atrakcyjnych ofert z konkretnymi

warunkami.

Kahneman & Tversky — teoria perspektywy Cialdini — dowdd spoteczny

Thaler — efekt posiadania
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Neurosprzedaz 1 Psychologia Decyzji
Neuromarketing i behawioralne mechanizmy zakupu - 4-tygodniowy cykl - Generowanie leadow

® 4 tygodnie Zaawansowanha konwersja ® Marki premium - Ustugi specjalistyczne

@ Facebook - Instagram - TikTok - Reklamy

Zwiekszy¢ konwersje przez oddziatywanie na neuropsychologiczne i behawioralne mechanizmy

podejmowania decyzji — nie przez klasyczny lejek, ale przez systematyczne ksztattowanie
postrzegania marki na poziomie skojarzen, emocji i automatycznych reakcji mézgu.

Wiekszos¢ decyzji zakupowych zapada poza swiadomg kontrolg. Badania
neuronauki wskazujg, ze okoto 95% decyzji konsumenckich zachodzi na
poziomie podswiadomym — zanim w ogole sformutujemy racjonalne
uzasadnienie, mozg juz przetwarza sygnaty, buduje skojarzenia i ocenia, czy
dane rozwigzanie pasuje do naszego obrazu siebie. Strategia neurosprzedazy
jest zaprojektowana tak, by dziata¢ wtasnie na tym poziomie — przez
systematyczne ksztattowanie skojarzen, przekonan i gotowosci decyzyjne;j.

Kazdy post w tej strategii jest skonstruowany tak, by wywotywac¢ konkretng
reakcje: zmieni¢ sposéb postrzegania marki, aktywowac skojarzenie z jakos$cig
lub prestizem, stworzy¢ mikrozobowigzanie ang. micro-commitment — mate,
bezkosztowe dziatanie, np. odpowiedz na pytanie lub pobranie materiatu, ktore
psychologicznie przywigzuje odbiorce do marki. Mechanizm zaangazowania i
konsekwencji ang. commitment and consistency — Cialdini sprawia, ze kazdy
kolejny maty krok zwieksza prawdopodobienstwo nastepnego.

Neuromarketing dostarcza konkretnych narzedzi: kotwiczenie ang. anchoring
ksztattuje punkt odniesienia dla oceny ceny i wartosci, efekt fluencji poznawczej
ang. cognitive fluency sprawia, ze tatwiej przetwarzane komunikaty sg oceniane
wyzej, a narracja transformacyjna aktywuje wyobraznie i emocje silniej niz suche
fakty. Marka, ktora rozumie te mechanizmy i Swiadomie je stosuje, buduje
przewage, ktorej nie da sie skopiowac¢ samym budzetem reklamowym.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Tworzenie potrzeby przez kontrast i przelamanie status quo

Zaczynamy od zakiécenia — burzymy dotychczasowy sposob myslenia klienta o swoim problemie
lub potrzebie. Pokazujemy kontrast miedzy tym, co jest teraz, a tym, co mogtoby by¢. Mdzg jest
naturalnie nastawiony na zachowanie status quo, wiec pierwsze zadanie to sprawi¢, zeby odbiorca
pomyslat: ,moze moj dotychczasowy sposob myslenia o tym jest btedny". To pierwszy i
najtrudniejszy krok — gdy sie uda, caty cykl biegnie sprawnie.

TYDZIEN DRUGI

Budowanie automatycznych skojarzen z marka

W tym tygodniu pracujemy nad tym, zeby marka stata sie automatycznie kojarzona z rozwigzaniem
problemu odbiorcy. Regularnie powtarzane skojarzenia tworzg w moézgu trwate sciezki neuronowe
— podobnie jak reklamy, ktore kojarza konkretny napdj ze szczesliwg rodzing. Pokazujemy wyniki,
przemiany, kontrasty przed i po, i robimy to konsekwentnie z tg samg estetyka i tg samag energig
komunikacji, zeby mozg odbiorcy zaczat automatycznie tgczy¢ naszg marke z pozytywnym
wynikiem.

TYDZIEN TRZECI

Mikrozobowiazania i przetwarzanie informacji

Prosimy odbiorce o mate, bezptatne kroki: odpowiedz na pytanie, udziat w tescie, zapis na
darmowa konsultacje. Kazde takie mikrozobowigzanie psychologicznie ,przywigzuje" odbiorce do
marki — bo po kazdym matym kroku nasza wewnetrzna potrzeba spéjnosci sprawia, ze chcemy

zrobic¢ kolejny. To klasyczny mechanizm stopniowego angazowania, ktéry konczy sie naturalnie
daleko bardziej kosztownymi decyzjami niz te, od ktorych zaczelismy.

TYDZIEN CZWARTY

Aktywacja instynktow decyzyjnych i finalizacja

Finat strategii uruchamia wszystkie opisane mechanizmy jednoczesnie: wyrazna presja czasowa
aktywuje awersje do straty, opinie innych aktywujg dowod spoteczny, ekskluzywnosc¢ oferty
aktywuje niedostepnosc. Odbiorca, ktory przez trzy tygodnie budowat skojarzenia z marka i

podejmowat mikrozobowigzania, jest teraz gotowy na decyzje zakupowg — i robi to z poczuciem,
ze to jest wtasnie ten moment.

DLA KOGO?

Dla marek, ktére chcg dziata¢ na poziomie gtebszym niz klasyczna reklama
sprzedazowa — gdzie liczy sig nie tylko tres¢ komunikatu, ale sposob, w jaki
mozg klienta ten komunikat przetwarza. Szczegolnie skuteczna dla ustug
premium, marek budujgcych wizerunek eksperta i firm, gdzie decyzja zakupowa

jest emocjonalna lub aspiracyjna.

Kahneman & Tversky — efekt kotwicy Cialdini — wzajemnos¢ i niedostepnos¢

Neuromarketing - Mikrozobowigzania
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STRATEGIA

Sila Polecen i Lojalnosci

Budowanie bazy statych klientow przez autentyczne relacje i system rekomendacji

® 4-tygodniowy cykl Kazda branza ustugowa ® Relacje - Rekomendacje

W ciggu czterech tygodni zbudowac sie¢ lojalnych klientdw, ktérzy aktywnie polecajg marke —
zamieniajgc zadowolonych odbiorcéw w naturalnych ambasadorow.

Polecenia sg najbardziej efektywnym kanatem sprzedazy w historii marketingu.
Robert Cialdini w swojej teorii wptywu spotecznego wykazat, ze nic skuteczniej
nie skfania do zakupu niz opinia osoby podobnej do nas — kogos, komu ufamy,
kto miat ten sam problem i znalazt rozwigzanie. Marketing szeptany ang. word-of-
mouth generuje konwersje od dwoch do dziesieciu razy wyzsze niz reklama
ptatna — a jego koszt jest wielokrotnie nizszy.

Lojalnosc klienta to zaséb, ktéry rosnie z czasem, ale wymaga systematycznej
pielegnacji. Firma, ktéra po pierwszej transakcji milknie, traci relacje zbudowang
wysitkiem catego lejka. Strategia budowania lojalnosci opiera sie na zasadzie
wzajemnosci ang. reciprocity — kiedy marka regularnie daje wartos¢: wiedze,
uwage, autentyczny dialog, opieke po sprzedazy — klienci odczuwajg naturalny
impuls odwzajemnienia sie w formie lojalnosci i rekomendaciji.

Efekt Snieznej kuli w programach polecen jest dobrze udokumentowany: kazdy
nowy klient, ktéry przyszedt przez rekomendacjeg, jest statystycznie bardziej
lojalny i generuje kolejne rekomendacje czesciej niz klient pozyskany przez
reklame. Teoria sieci spotecznych wskazuje, ze wystarczy 10% lojalnych
ambasadoréw w bazie klientow, by samodzielnie napedzali wzrost. Strategia Sity
Polecen i Lojalnosci jest zbudowana tak, by systematycznie wytwarzac te grupe
— przez angazowanie, docenianie i dawanie powodow do mowienia o marce.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Autentycznosc i Otwarcie

Marka pokazuje swoje prawdziwe wartosci i zaprasza odbiorcéw do rozmowy. Pierwsze ziarno
zaufania zostaje zasiane przez szczeros¢, a nie przez oferty.
TYDZIEN DRUGI

Rekomendacje w Akcji

Uruchomienie systemu polecen: prawdziwe historie klientdw, zaproszenia do polecania, wyzwania
angazujgce spotecznos¢. Mechanizm dowodu spotecznego wzmachia kazdy post.

TYDZIEN TRZECI

Edukacja i Dowod Skutecznosci
Tresci eksperckie i spektakularne przyktady przemian budujg autorytet marki. Kazda watpliwosc¢

jest adresowana zanim zdgzy stac sie barierg zakupowa.
TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja przez System Polecen

Limitowane oferty dla polecajgcych i zdecydowany finat kampanii. Kazdy klient staje sig
potencjalnym zrédtem kolejnych klientow — efekt $nieznej kuli.

DLA KOGO?

Firmy ustugowe wszystkich branz nastawione na budowanie bazy statych
klientow. Szczegdlnie skuteczna tam, gdzie reputacja i zaufanie sg gtéwnym

czynnikiem wyboru.

Cialdini — spoteczny dowdd stusznosci Marketing szeptany Efekt Snieznej kuli

Lojalnos¢ - Retencja
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STRATEGIA

Kompletny Lejek Sprzedazowy

Systematyczne prowadzenie odbiorcy od pierwszego kontaktu do finalizacji — model TOFU-
MOFU-BOFU

® 4-tygodniowy cykl Branze ustugowe e TOFU - MOFU - BOFU

W czterech tygodniach przeprowadzi¢ odbiorce przez kompletng sciezke zakupowag — od
Swiadomosci istnienia marki, przez budowanie zaufania, az po rezerwacje lub zakup.

Model TOFU-MOFU-BOFU opisuje trzy etapy, przez ktore kazdy klient
przechodzi przed zakupem: budowanie swiadomosci, zbieranie informacji i
podejmowanie decyzji. Kazdy etap wymaga innego jezyka, innej tresci i innego
celu komunikacyjnego. Marka, ktéra probuje sprzedawac na etapie TOFU ang.
Top of Funnel — szczyt lejka, etap budowania $wiadomosci, traci — podobnie jak ta,
ktora na etapie BOFU ang. Bottom of Funnel — finalizacja zakupu nadal tylko
edukuje.

TOFU przycigga przez wartosc: tresci edukacyjne, pytania diagnostyczne,
zaskakujgce fakty — wszystko to, co odpowiada na pytania klienta, zanim
jeszcze pomysli o zakupie. MOFU ang. Middle of Funnel — etap budowania
przekonania i rozwigzywania obiekcji buduje zaufanie przez dowody: opinie
klientéw, metamorfozy, transparentne pokazywanie procesu. Badania
Cialdiniego wskazujg, ze zasada autorytetu ang. authority principle i spotecznego
dowodu stusznosci sg na tym etapie decydujgce — klient pyta sig: czy ta firma
wie, co robi i czy inni jej ufaja.

BOFU domyka przez konkretnosc¢ i pilnos¢: jasna oferta, ograniczona
dostepnosé, usunigcie ostatnich barier mentalnych. Efekt rzadkosci ang. scarcity
effect i zasada zaangazowania ang. commitment principle sprawiajg, ze klient,
ktory dotart do BOFU przez TOFU i MOFU, jest gotowy do dziatania i potrzebuje
tylko wiasciwego pretekstu. Kompletny lejek daje ten pretekst w kazdym
tygodniu cykKlu.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Budowanie Swiadomosci (TOFU)

Tresci angazujgce szeroka publicznos¢: pytania, edukacja, kulisy pracy. Marka staje sie widoczna i
interesujgca dla osdb, ktére dotad jej nie znaty.

TYDZIEN DRUGI
Budowanie Zaufania (MOFU)

Opinie, metamorfozy, obalanie obiekcji. Odbiorca przeksztatca sie z obserwatora w osobe
aktywnie rozwazajgca skorzystanie z ustugi.

TYDZIEN TRZECI

Przygotowanie do Decyzji (MOFU/BOFU)

Transparentnosc¢ procesu, unikalne przewagi, pierwsze bezposrednie zaproszenia. Bariera wejscia
jest minimalizowana przez konkretne informacje i dowody.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja Sprzedazy (BOFU)

Efekt rzadkosci, ostatnie opinie, zdecydowane wezwanie do dziatania. Wahajacy sie klienci dostajg
ostateczny impuls i przechodzg do rezerwaciji.

DLA KOGO?

Firmy ustugowe kazdej branzy chcace systemowo pozyskiwac¢ nowych klientéw

przez zintegrowany, czterotygodniowy cykl komunikaciji.

Cialdini — efekt rzadkosci TOFU - MOFU - BOFU Lejek sprzedazowy

Konwersja leadow
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STRATEGIA

Ekspresowy Lejek Edukacyjny

Intensywna, czterotygodniowa kampania sprzedazy produktow wiedzy — kursow, webinarow,
materiatow e-learningowych

® 4-tygodniowy cykl Tworcy wiedzy i edukatorzy @ TOFU - BOFU - Webinar

W cztery tygodnie maksymalnie skréci¢ czas od pierwszego kontaktu do zakupu kursu lub
materiatu edukacyjnego — z naciskiem na szybkg konwersje i intensywny remarketing.

Ekspresowy Lejek Edukacyjny kompresuje do jednego miesigca to, co w
tradycyjnym marketingu zajmuje kwartaty: budowanie zaufania, demonstracje
wartosci, pokonanie obiekcji i domknigcie sprzedazy. Fundamentem jest zasada
kontrastu ang. contrast principle — mdzg ocenia wartosc przez poréwnanie stanu
obecnego z mozliwym stanem pozadanym. Tresci pokazujgce konsekwencje
braku wiedzy lub umiejetnosci sg psychologicznie silniejsze niz obietnice
korzysci, bo aktywujg awersje do straty.

Mikrozobowigzania ang. micro-commitments sg 0sig catej strategii. Kazdy maty
krok odbiorcy — polubienie posta, odpowiedz na pytanie, pobranie materiatu,
zapis na webinar — buduje zaangazowanie zgodnie z zasadg konsekwencji
Cialdiniego: kto publicznie lub prywatnie podjat maty krok w kierunku marki, jest
bardziej sktonny do kolejnych krokow, az do zakupu. Webinar sprzedazowy ang.
webinar — interaktywne seminarium online jest punktem kulminacyjnym tego
procesu: moment, w ktérym zaangazowanie kumuluje sie w decyzje.

Oferta ograniczona czasowo po webinarze aktywuje FOMO ang. Fear of Missing
Out i efekt niedoboru ang. scarcity effect. Badania behawioralne konsekwentnie
pokazujg, ze ograniczone czasowo oferty wielokrotnie podnoszg wspotczynnik
konwersji w poréwnaniu z ofertami otwartymi. Remarketing ang. remarketing —
ponowne dotarcie do 0séb, ktore miaty kontakt z markg, ale nie podjety decyzji
domyka cykl dla tych, ktorzy potrzebujg jednego, ostatniego impulsu.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

SzybKie Zainteresowanie i Dowody

Marka uderza w problem i natychmiast pokazuje, ze ma rozwigzanie. Pierwsze historie sukcesu
buduja wiarygodnosc i zasieg jednoczesnie.

TYDZIEN DRUGI

Przelamanie Obiekcji i Mikrozobowiazania

Kazde pytanie i watpliwos¢ odbiorcy jest adresowane. Stopniowe zaangazowanie prowadzi przez
niewidoczne kroki decyzyjne az do progu zakupu.

TYDZIEN TRZECI

Webinar i Oferta Ograniczona Czasowo
Kulminacja cyklu: zywy webinar, oferta specjalna tylko dla uczestnikow i twarde zamknigcie okna

sprzedazowego. FOMO generuje rekordowe konwersje.
TYDZIEN CZWARTY

Intensywna Finalizacja i Remarketing

Niezdecydowani dostajg ostatnig szanse. Seria postow domykajgca sprzedaz z opiniami,
wizualizacjami efektéw i definitywnym terminem koncowym.

DLA KOGO?

Twoércy kurséw online, coachowie, eksperci, platformy e-learningowe —

wszedzie tam, gdzie wiedza jest produktem i liczy sie szybka konwersja.

Cialdini — zaangazowanie i konsekwencja FOMO - Efekt rzadkosci Remarketing - Webinar

Thaler — awersja do straty
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STRATEGIA

Domkniecie Sprzedazy Kursow

Trzeci miesigc trojfazowej strategii edukacyjnej — BOFU: zamiana leadow w pfacacych kiientow
przez webinary i intensywny remarketing

® 4-tygodniowy cykl Branza edukacyjna online ® BOFU - Finalizacja - Miesigc 3

W finatowym miesigcu troéjstopniowej strategii przeksztatci¢ zgromadzone leady w klientéw kursu
— przez webinary sprzedazowe, intensywny remarketing i eliminacje ostatnich obiekcji.

Trzecia faza trojmiesiecznego cyklu sprzedazy kurséw zaczyna sie w momencie,
gdy zaufanie zostato juz zbudowane — i zadaniem marki jest teraz zamieniac¢ je
w decyzje zakupowe. Po dwoch miesigcach budowania relacji i bazy leadéw
klient ma jedng ostatnig bariere: watpliwos¢. Transparentnosc¢ jest
najskuteczniejszym narzedziem do jej rozbrojenia — kulisy kursu, struktura,
atmosfera i konkretne efekty eliminujg lek przed nieznanym, opisany przez
psychologéw jako neofobia ang. neophobia produktowa.

Mechanizm poréwnania spotecznego ang. social comparison — opisany przez
Leona Festingera — sprawia, ze klient ocenia wtasng sytuacje przez pryzmat
doswiadczen innych, podobnych do niego. Opinie absolwentow wyrazone
wtasnymi stowami, mierzalne efekty, nagrania z poprzednich edycji — kazde z
tych dowodow mowi: inni, podobni do Ciebie, zdecydowali sig i osiggneli
konkretne rezultaty. Ten komunikat dociera gtebiej niz jakakolwiek deklaracja
marki.

Webinar sprzedazowy jest punktem kulminacyjnym catej trojmiesiecznej
kampanii. Kontakt na zywo buduje zaufanie w sposdb niemozliwy do osiggnigcia
przez tresci statyczne — odpowiedzi na pytania w czasie rzeczywistym,
widoczne zaangazowanie uczestnikow, efekt spoteczny dziatajgcy w momencie
zapisu. Ograniczone okno sprzedazowe po webinarze aktywuje pilnos¢ — a
klienci, ktérzy dofgczajg, od pierwszego dnia budujg fundamenty kolejnej edycji
przez swoje doswiadczenia i rekomendacje.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Eliminacja Ostatnich Obiekcji

Transparentne kulisy kursu i gteboka odpowiedz na watpliwosci. Lek przed nieznanym jest
niwelowany przez konkretne informacje i wglad w rzeczywistos¢ oferty.
TYDZIEN DRUGI

Dowody Wynikow i Presja Czasu

Mierzalne efekty absolwentow i pierwsze okno cenowe. Mechanizm poréwnania spotecznego
sprawia, ze odbiorca widzi siebie w grupie tych, ktérzy juz zdecydowali.
TYDZIEN TRZECI

Webinar Sprzedazowy

Kulminacja catej strategii na zywo. Bezposredni kontakt z marka, odpowiedzi na pytania i oferta
ograniczona czasowo generujg najwyzszy wspotczynnik konwersji.

TYDZIEN CZWARTY

Finalowy Remarketing i Lojalizacja

Ostatnia szansa dla niezdecydowanych i pierwsze kroki budowania lojalnosci nowych klientow.
Zamkniecie sprzedazy to otwarcie diugoterminowej relacji.

DLA KOGO?

Tworcy kurséw i platformy edukacyjne realizujgce trojmiesieczng kampanie.

Etap trzeci dziata najlepiej jako kontynuacja wczesniej zbudowanego zasiegu i

bazy leadow.
Festinger — poréwnanie spoteczne BOFU - Webinar sprzedazowy
Remarketing - Finalizacja Lojalnos¢ po zakupie
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STRATEGIA

Generowanie Leadow na Kurs

Pierwszy miesigc dwufazowej strategii sprzedaZy kursow — budowanie bazy zainteresowanych
przez TOFU i MOFU

® 4-tygodniowy cykl Branza edukacyjna online ® TOFU - MOFU - Miesiac 1

Zebra¢ maksymalnie duzg, zaangazowang baze leadéw gotowych na finalizacje sprzedazy kursu
w miesigcu drugim — przez edukacje, budowanie zaufania i darmowe materiaty premium.

Generowanie leadéw na kurs to precyzyjnie zaplanowana kampania
przyciggania: jej jedynym zadaniem przez caty pierwszy miesigc jest
zbudowanie jak najwiekszej bazy zainteresowanych osob, gotowych na etap
sprzedazy. Kazda tres¢, kazde pytanie, kazdy bezptatny materiat temu stuzy — i
niczemu poza tym. Temptacja sprzedazy na tym etapie jest zdradliwa: klient,
ktory poczuje sie sprzedawany zanim zdobyt zaufanie, odchodzi i nie wraca.

Pytania do spotecznosci generujgce interakcje to najtanszy i najskuteczniejszy
mechanizm budowania zasiegu organicznego — algorytmy platform nagradzajg
komentarze i odpowiedzi, bo sg sygnatem jakosci tresci. Kazde pytanie jest
jednoczesnie badaniem potrzeb odbiorcéw, co dostarcza bezcennych danych na
temat barier i motywacji kupujgcych. Zasada mikrozaangazowania ang. micro-
commitment — z teorii konsekwencji Cialdiniego — sprawia, ze kazdy klient,
ktory raz odpowie na pytanie marki, jest bardziej sktonny do kolejnych krokdéw.

Lead magnet ang. lead magnet — bezptatny materiat oferowany w zamian za dane
kontaktowe to brama miedzy TOFU a MOFU: odbiorca, ktory pobiera wartosciowy
materiat, wchodzi do listy mailingowej i staje sie leadem o wielokrotnie wyzszej
gotowosci zakupowej niz osoba bez wczesniejszego kontaktu. Budowanie
oczekiwania na kolejny etap — zapowiedz webinaru, licznik, zaproszenie do
pytan — sprawia, ze miesigc konczy sie z bazg gorgcych leaddéw gotowych na
intensywng finalizacje.



Jak przebiega cykl?

G TYDZIEN PIERWSZY
Zasieg i Pierwsze Zaufanie
Tresci TOFU: angazujgce pytania, historia sukcesu, edukacja. Algorytmy wzmacniaja zasieg, a
marka buduje pozycje eksperta bez jednego stowa o sprzedazy.

TYDZIEN DRUGI

Przelamanie Barier Mentalnych

Kazda typowa obiekcja obalana przez historie kogo$ podobnego. Mikrozobowigzania stopniowo
wciggajg odbiorce w orbite marki.

Darmowy materiat w zamian za zapis. Odbiorca daje dane kontaktowe i wysyta sygnat: jestem

zainteresowany. To moment przejscia z TOFU do MOFU.
TYDZIEN CZWARTY

@ TYDZIEN TRZECI
Lead Magnet i Konwersja do Listy

Budowanie Oczekiwania

Zapowiedz webinaru i intensywna aktywizacja bazy. Kiedy miesigc sie konczy, leady sg gotowe — i
niecierpliwe.

DLA KOGO?

Twoércy kurséw i edukatorzy planujgcy dwumiesieczng kampanie. Miesigc
pierwszy dostarcza paliwo — leady — do silnika sprzedazy uruchomionego w

miesigcu drugim.

Cialdini — zaangazowanie i konsekwencja Lead magnet - Lista mailingowa

TOFU - MOFU - Zasieg organiczny
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STRATEGIA

Intensywna Finalizacja Sprzedazy

Drugi miesigc dwufazowej strategii — petny BOFU: seria webinarow i ostateczne domkniecie
sprzedaZy kursu

® 4-tygodniowy cykl Branza edukacyjna online ® BOFU - Webinary - Miesigc 2

Przeksztatci¢ baze leadow zebrang w miesigcu pierwszym w ptacgcych klientéw kursu — przez
serie webinaréw sprzedazowych, intensywny remarketing i zamknigecie zapisow.

Drugi miesigc kampanii zaczyna sie tam, gdzie skonczyt pierwszy: z baza
zainteresowanych odbiorcow, ktorzy znajg marke i coraz bardziej jej ufajg. Teraz
nadchodzi czas konwersji. Kazda tresc tego etapu ma jeden cel — zamieni¢
zainteresowanie w decyzje zakupowg — i kazda jest zaprojektowana z myslg o
konkretnej barierze, ktora stoi miedzy odbiorcg a zakupem.

Teoria zaangazowania i konsekwencji ang. commitment and consistency — Cialdini
jest szczegdlnie widoczna w dziataniu na tym etapie: im wiecej odbiorca
zainwestowat w relacje z markg przez poprzedni miesigc — czas, pytania,
pobrany materiat — tym trudniej mu sie teraz wycofac¢. Kazde zebrane pytanie
na webinar, kazda odpowiedz w ankiecie, kazde udostepnienie tresci wzmacnia
psychologiczne przywigzanie, ktore przektada sie na decyzje zakupowag w
momencie skfadania oferty.

Efekt ekspozycji ang. mere exposure effect — opisany przez Roberta Zajonca —
sprawia, ze wielokrotny kontakt z markg w réznych formatach i kontekstach
buduje sympatie i zaufanie. Po kilku tygodniach obecnosci w przestrzeni klienta
marka przestaje by¢ obca — jest znajoma, przewidywalna, godna zaufania.
Remarketing ang. remarketing po webinarze dociera do tych, ktorzy potrzebuja
jednego ostatniego impulsu: konkretnego argumentu, ktéry usuwa ostatnig
watpliwosc i otwiera droge do zakupu.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Finalne Przygotowanie do Webinaru

Budowanie oczekiwania, zbieranie pytan od spotecznosci. Teoria zaangazowania sprawia, ze
rezygnacja staje sie coraz trudniejsza psychologicznie.
TYDZIEN DRUGI

Webinar i Okno Sprzedazy

Kulminacja catej kampanii na zywo. Oferta specjalna z twardym terminem wygasniecia generuje
skok konwersji w ciggu 24-48 godzin.

TYDZIEN TRZECI

Remarketing i Powtorzenie Przekazu
Ci, ktorzy nie zdecydowali od razu, dostajg kolejne szanse w roznych formatach. Efekt ekspozycji
stopniowo obniza opdr i finalizuje decyzje.

TYDZIEN CZWARTY

Ostateczne Zamkniecie i Lojalizacja

Definitywny koniec zapisow i pierwsze dziatania lojalizacyjne. Satysfakcja kupujacych jest
narzedziem sprzedazy w kolejnej edycji.

DLA KOGO?

Tworcy kurséw realizujgcy drugg faze dwumiesiecznej kampanii. Wymaga
solidnie zbudowanej bazy leadow z miesigca pierwszego, by osiggnac petny
efekt.

Cialdini - zaangazowanie i konsekwencja Zajonc - efekt ekspozycji

BOFU - Webinar - Remarketing Okno sprzedazowe
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STRATEGIA

Budowanie Swiadomosci Marki

Etap 1z 3 tréjmiesiecznej strategii edukacyjnej — TOFU: przycigganie uwagi i tworzenie bazy
zaangazowanych odbiorcow

® 4-tygodniowy cykl Edukacja i kursy online ® TOFU :-Etap1z3

Zbudowac szeroka, zaangazowang baze odbiorcow od podstaw — przez wartosciowe tresci
edukacyjne, ktére pozycjonujg marke jako eksperta i przyciggajg potencjalnych klientow kursu.

Budowanie swiadomosci marki to etap, ktory wymaga cierpliwosci i
konsekwencji — i jest jednoczesnie najwazniejszg inwestycjg w diugoterminowg
skutecznosc¢ sprzedazy. TOFU ang. Top of the Funnel — szczyt lejka gromadzi
uwage zanim pojawi sie intencja zakupowa, docierajgc do oséb, ktére jeszcze
nie wiedzg, ze potrzebujg danej ustugi lub produktu. To czyste budowanie
zasiegu i zaufania.

Zasada wzajemnosci ang. reciprocity — Cialdini sprawia, ze kiedy marka
systematycznie dostarcza wartos¢ — wiedzeg, inspiracjg, rozwigzania
codziennych probleméw — bez oczekiwania zaptaty, odbiorcy odczuwajg
naturalny impuls do odwzajemnienia. Moga to robi¢ przez uwage,
zaangazowanie, zapis do listy lub ostatecznie zakup. Tresci edukacyjne, pytania
angazujgce spotecznosc i transparentne pokazywanie kulisow pracy budujg
autentycznosc, ktérej nie mozna osiggng¢ zadnym budzetem reklamowym.

Lead magnet ang. lead magnet — bezptatny materiat w zamian za dane kontaktowe
jest momentem przejscia miedzy biernym obserwatorem a aktywnym
uczestnikiem ekosystemu marki. Odbiorca, ktéry pobiera poradnik lub
checkliste, przechodzi z TOFU do MOFU — i jest wielokrotnie bardziej sktonny
do zakupu niz ten bez wczesniejszego kontaktu. Caty pierwszy miesigc tej
trojetapowej strategii stuzy jednemu: zebraniu jak najwiekszej grupy odbiorcow
gotowych na gtebszg relacje z marka.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Edukacja i Pierwsze Kontakty

Tresci odpowiadajgce na realne pytania i problemy odbiorcéw. Marka zdobywa widocznos¢ i
sympatie przez wartosciowe tresci, a nie przez reklamy.

TYDZIEN DRUGI

Zaufanie przez Ekspercky Wiedze

Darmowe porady, kulisy tworzenia, autentyczne podejscie. Zasada wzajemnosci Cialdiniego
zamienia odbiorce bezinteresownego w odbiorce zaangazowanego.

TYDZIEN TRZECI
Lead Magnet i Przejscie do MOFU

Darmowy materiat premium uruchamia konwersje. Odbiorca oddaje dane kontaktowe — i wchodzi
do wewnetrznego ekosystemu marki.

TYDZIEN CZWARTY

Zamkniecie Fazy Swiadomosci

Intensyfikacja i budowanie oczekiwania. Miesigc pierwszy konczy sie z zaangazowang bazg
gotowg na pogtebiong komunikacje w etapie drugim.

DLA KOGO?

Tworcy kurséw, eksperci i marki edukacyjne budujgce kampanie od podstaw.
Etap pierwszy jest warunkiem koniecznym do skutecznego dziatania etapow
MOFU i BOFU.

Cialdini — zasada wzajemnosci TOFU - Lead magnet - Zasigg organiczny

Budowanie autorytetu eksperta
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STRATEGIA

Konwersja Zainteresowania w Leady

Etap 2 z 3 trojmiesiecznej strategii edukacyjnej — MOFU: gromadzenie leadow i przygotowanie
do webinaru sprzedazowego

® 4-tygodniowy cykl Edukacja i kursy online ® MOFU -Etap2z3

Zamieni¢ zaangazowanych obserwatoréw z etapu pierwszego w konkretne leady — przez
darmowe zasoby premium i przygotowanie do webinaru sprzedazowego.

Drugi etap tréjmiesiecznego cyklu zaczyna sie od kapitalizacji na zaufaniu
zbudowanym w poprzednim miesigcu. Marka ma juz odbiorcéw, ktoérzy jg znajg i
lubig — zadanie MOFU ang. Middle of the Funnel — $rodek lejka to przeksztatcenie
tej sympatii w konkretne leady: osoby, ktore zostawity dane kontaktowe i
wyrazity zainteresowanie ofertg. To najwazniejszy punkt przejscia w catym
cyklu.

Pogtebianie tematu przez wartosciowe tresci i jednoczesne wskazywanie drogi
do lead magnetu ang. lead magnet — bezptatny zaséb oferowany w zamian za dane
kontaktowe to podstawowy mechanizm konwersji na tym etapie. Kazda osoba,
ktora pobiera materiat, wchodzi do listy mailingowej i zaczyna budowac relacje z
marka na gtebszym poziomie. Efekt rzadkosci ang. scarcity effect — dostep przez
ograniczony czas — podnosi atrakcyjnosc oferty i sktania do szybszego
dziatania.

Budowanie oczekiwania na webinar jest kluczowym elementem etapu MOFU.
Zbieranie pytan od spotecznosci przed wydarzeniem daje podwaojng korzyse:
marka pozyskuje dane o rzeczywistych potrzebach i obiekcjach odbiorcéw, a
jednoczesnie tworzy psychologiczne zaangazowanie w hadchodzace
wydarzenie. Odbiorca, ktéry wystat swoje pytanie, jest duzo bardziej sktonny do
pojawienia sie na webinarze — bo czeka na osobistg odpowiedz. To
mikrozobowigzanie ang. micro-commitment Cialdiniego w dziataniu: kazdy krok
przybliza do zakupu.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Poglebianie Relacji i Wzbudzanie Potrzeby

Tresci budujace poczucie, ze rozwigzanie jest na wyciggniecie reki. Lead magnet pojawia sie jako

odpowiedz na precyzyjnie zdiagnozowang potrzebe.

TYDZIEN DRUGI

Promocja Lead Magnetu i Konwersja

Aktywna promocja darmowego zasobu z ograniczonym dostepem. Kazde pobranie to nowy lead w

bazie — o krok od zostania klientem.

TYDZIEN TRZECI

Budowanie Oczekiwania na Webinar

Zbieranie pytan i tematow od spotecznosci. Kazda osoba, ktéra wspottworzy agende webinaru,
czuje sie jego wspotautorem — i chce zobaczy¢ efekt.

TYDZIEN CZWARTY

Domkni¢cie MOFU i Start BOFU

Finalna intensyfikacja zapiséw i przejscie do trybu sprzedazy. Leady sa ciepte, zaangazowane i
gotowe na decyzje zakupowa.

DLA KOGO?

Tworcy kursoéw realizujgcy drugg faze trojmiesiecznej kampanii. Wymaga
solidnie wykonanego etapu pierwszego. Jest mostem miedzy Swiadomoscig a
sprzedaza.

Lead magnet - Lista mailingowa MOFU - Konwersja zainteresowania

Budowanie oczekiwania - Webinar
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STRATEGIA

Finalizacja Sprzedazy Kursu

Etap 3 z 3 tréjmiesiecznej strategii edukacyjnej — BOFU: domkniecie sprzedazy przez webinar i
zamkniecie okna zakupowego

® 4-tygodniowy cykl Edukacja i kursy online ® BOFU -Etap32z3

W ostatnim miesigcu tréjfazowej kampanii sfinalizowac¢ sprzedaz kursu — przeksztatcajgc

wszystkie zebrane leady w ptacacych klientow przez webinar sprzedazowy i intensywne
domknigcie.

Finatowa faza trojmiesiecznego cyklu sprzedazy kursu zaczyna sie od
rozbrojenia ostatniej i najtrudniejszej bariery zakupowej: watpliwosci. Po dwoch
miesigcach budowania relacji odbiorca zna marke, ceni jej wiedze — ale nadal
zadaje sobie pytanie: czy to naprawde dla mnie? Transparentne pokazanie kursu
od srodka — struktury, materiatow, atmosfery, wynikéw absolwentow — jest
najskuteczniejszg odpowiedzig. Efekt zaznajomienia ang. familiarity effect
sprawia, ze im lepiej znamy co$ nieznanego, tym mniejszy budzi w nas lek.

Mechanizm porownania spotecznego ang. social comparison — Festinger sprawia,
ze klient ocenia wtasng decyzje przez pryzmat doswiadczen innych. Kiedy widzi
absolwentow podobnych do siebie — z podobnymi watpliwosciami, podobnym
punktem startowym — i kiedy widzi, co osiggneli, dokonuje identyfikacji: jesli im
sie udato, mi tez sie uda. To silniejszy argument niz jakakolwiek reklama.

Webinar sprzedazowy jest centrum grawitacyjnym catej tréjmiesiecznej
kampanii. Kontakt na zywo w czasie rzeczywistym buduje zaufanie, eliminuje
ostatnie obiekcje i aktywuje efekt spoteczny: uczestnicy widzg nawzajem swoje
Zaangazowanie, pytania i komentarze, co tworzy zbiorowy impuls decyzyjny.
Ograniczone okno sprzedazowe po webinarze zamienia ten impuls w rezerwacje
— a nowi klienci, starannie powitani i zaopiekowani od pierwszego dnia, stajg sie
ambasadorami kolejnej edyciji.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Eliminacja Watpliwosci i Transparentnosé¢

Kulisy kursu, opinie absolwentéw, mierzalne efekty. Lek przed zakupem jest systematycznie
rozbrajany przez konkretne informacje.

TYDZIEN DRUGI

Mobilizacja do Webinaru

Intensywna aktywizacja bazy leadoéw i budowanie oczekiwania. Mechanizm poréwnania sprawia,
ze brak dziatania staje sie trudny do uzasadnienia.

TYDZIEN TRZECI

Webinar i Okno Sprzedazowe

Zywe wydarzenie z ofertg specjalng i twardym terminem. Efekt spoteczny na zywo wzmacnia
kazdg indywidualng decyzje zakupowsa.

TYDZIEN CZWARTY

Definitywne Zamkniecie i Lojalizacja

Ostatni remarketing i nieodwotalne zamknigcie zapiséw. Nowi klienci sg witani z dbatoscig — bo
satysfakcja po zakupie to paliwo dla kolejnej edyciji.

DLA KOGO?

Tworcy kurséw realizujgcy trzecig faze dtugoterminowej kampanii. Wymaga
dwodch poprzednich etapow — bez zbudowanej bazy i zaufania, BOFU nie

osiggnie petnego potencjatu.

Efekt zaznajomienia - Transparentnosc¢ BOFU - Webinar sprzedazowy

Poréwnanie spoteczne - Finalizacja Remarketing - Lojalizacja
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STRATEGIA

Zakorzenienie w Lokalnej
Spolecznosci

Budowanie wiezi z otoczeniem jako fundament trwatego wzrostu

® 4-tygodniowy cykl Lokalne biznesy ustugowe ® Relacje - Rozpoznawalnos¢

Zwiekszenie lokalnej rozpoznawalnosci i budowanie trwatych wiezi poprzez aktywne

uczestnictwo w zyciu spotecznosci — tak, by firma stata sie nie tylko dostawcg ustug, lecz
zaufanym elementem codziennego otoczenia klientow.

Firmy zakorzenione w lokalnej spotecznosci majg przewage, ktérej zadna
sieciowa marka nie jest w stanie tatwo skopiowac: bliskos¢, rozpoznawalnosc i
autentyczne relacje z ludzmi, ktorym stuzg. Strategia zakorzenienia w
spotecznosci lokalnej systematycznie buduje ten kapitat przez cztery tygodnie
intensywnej, angazujgcej komunikacji.

Teoria bliskosci spotecznej ang. propinquity effect wskazuje, ze regularna
obecnos¢ marki w przestrzeni codziennego zycia klientow buduje zaufanie w
sposo6b niemal automatyczny. Firma, ktéra pokazuje swoj zespot, wartosci,
codzienng prace i relacje z klientami, przestaje by¢ anonimowym podmiotem —
staje sie kims znajomym. Kapitat spoteczny ang. social capital — Putnam — sie¢
zaufania i wzajemnosci w lokalnej spotecznosci — rosnie proporcjonalnie do
autentycznosci zaangazowania marki w sprawy lokalne.

Endowment effect ang. efekt wtasnosci — Thaler sprawia, ze klient, ktory
uczestniczyt w tworzeniu tozsamosci marki — przez pytania, gtosowania,
komentarze, opinie — zaczyna traktowac jg jak swojg. Badania Nielsen
potwierdzajg, ze 92% konsumentow ufa rekomendacjom znajomych bardziej niz
jakiejkolwiek reklamie — a ta strategia przez caty miesigc systematycznie
wytwarza takie rekomendacje: autentyczne, organiczne, lokalne. Klient, ktory
poleca marke sgsiadce, jest silniejszg reklamg niz najdrozszy baner.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY
Zblizenie do Spolecznosci

Marka pokazuje codziennos$c¢ pracy, relacje z klientami i wartosci. Pytania o ulubione miejsca w
okolicy, zaproszenie do dzielenia sie zdjeciami — firma staje sie rozmoéwca, nie nadawca.
TYDZIEN DRUGI

Promowanie Lokalnych Akcji

Lokalne partnerstwa, pytania o potrzeby mieszkancow, pokazanie jak ustugi firmy odpowiadajg na
realne wyzwania spotecznosci. Firma staje sie aktywnym graczem lokalnego ekosystemu.

TYDZIEN TRZECI

Angazowanie Spolecznosci

Klienci stajg sie czescig marki — dzielg sig historiami, uczestniczg w quizach, ogladaja kulisy.
Kazda interakcja pogtebia poczucie przynaleznosci i sprawia, ze marka wchodzi w codzienny rytm
zycia odbiorcow.

TYDZIEN CZWARTY
Finalizacja i Lojalizacja

Podsumowanie miesigca, ekskluzywna oferta weekendowa dla statych klientow, pytanie o przyszty
miesigc. Cykl zamknigty — i gotowy do ponownego uruchomienia z jeszcze silniejszg
spotecznoscia.

DLA KOGO?

Dla kazdej firmy lokalnej, ktérej wzrost zalezy od relacji z sgsiedztwem —
punktow ustugowych, gastronomii, handlu, zdrowia i urody. Wszedzie tam,
gdzie lojalnos¢ buduje sie twarzg w twarz, a marketing szeptany jest

najskuteczniejszym kanatem sprzedazy.

Putnam - kapitat spoteczny Cialdini — spoteczny dowdd stusznosci

Nielsen - sita rekomendacji Efekt propinquity Marketing lokalny Word-of-mouth
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STRATEGIA
®

Tygodniowy Rytim Tematyczny

Przewidywalnosc publikacji jako narzedzie budowania lojalnej spotecznosci

® 4-tygodniowy cykl Kazda branza B2C ® Regularnos¢ - Zaangazowanie

Zbudowanie lojalnej i zaangazowanej spotecznosci poprzez regularny, przewidywalny cykl

publikacji, w ktérym kazdy dzien tygodnia przynosi inny rodzaj tresci — od angazowania emocji,
przez edukacje, po sprzedaz.

Ludzki mdzg jest organem przewidywania. Neurobiolog Karl Friston opisat
zasade wolnej energii ang. free energy principle — mechanizm, dzigki ktéremu
mozg nieustannie stara sie minimalizowac zaskoczenie: tworzy modele swiata i
nagradza doswiadczenia, ktére je potwierdzajg. W praktyce oznacza to, ze
odbiorcy, ktorzy wiedzg, czego spodziewac sie po marce w konkretny dzien
tygodnia, naturalnie do tych tresci wracajg i coraz bardziej jg cenia.

Systematyczna edukacja przez media spotecznosciowe jest jednym z
najtanszych sposobdéw budowania autorytetu eksperta. Cialdini wyrdznit zasade
autorytetu ang. authority principle — tendencje do ufania i stuchania oséb
postrzeganych jako eksperci w danej dziedzinie. Marka, ktéra tydzien po
tygodniu dostarcza wartosciowg wiedze w przewidywalnym rytmie, buduje ten
status metodycznie i trwale. Efekt rozszerza sie z czasem: regularne tresci sg
algorytmicznie nagradzane zasiegiem organicznym.

Leon Festinger, twérca teorii porownan spotecznych ang. social comparison
theory, wykazat, ze autentyczne przyktady z zycia innych uzytkownikéw majg
silniejszy efekt motywacyjny niz jakiekolwiek hasta reklamowe. Klient, ktory
widzi historie kogos podobnego do siebie i identyfikuje sie z jego punktem
startowym, podejmuje decyzje szybciej i pewniej niz klient, do ktorego marka
mowi wytgcznie przez pryzmat wiasnych zalet. Rytmiczny cykl tematyczny
dostarcza takich historii regularnie — i buduje z nich trwatg przewage.



Jak przebiega cykl?

G TYDZIEN PIERWSZY
Budowanie Emocji i Zaangazowania
Kazdy dzien ma przypisana role: inspiracja, pytanie do spotecznosci, zaplecze, edukacja, historia
sukcesu klienta, oferta weekendowa, zabawa. Odbiorcy uczg sie rytmu i zaczynaja na niego
czekac.

TYDZIEN DRUGI

Edukacja i Rozwijanie Relacji

Marka buduje autorytet: pokazuje standardy jakosci, udziela eksperckich porad, dzieli sie historiami
transformacji. Kazdy post wnosi realng warto$s¢ — nie tylko promuje, ale uczy i inspiruje.

TYDZIEN TRZECI

Historie i Zaangazowanie Spolecznosci

Prawdziwe transformacje klientdw, kulisy przygotowan, pytania interaktywne. Gtosowania i
konkursy aktywizujg cichych obserwatorow — zaangazowanie rosnie wyktadniczo.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja Sezonu i Zachecenie do Zakupow

Czasowo-limitowana oferta, zaproszenie do wspottworzenia przysztego miesigca, podziekowanie
spotecznosci. Cykl zamknigty — algorytm platformy wynagradza aktywnos¢, a lojalni odbiorcy
wracajg na nastepny miesigc.

DLA KOGO?

Dla kazdej marki, ktéra chce publikowac regularnie i budowac¢ zaangazowang
spotecznos$¢ — od salondw i restauracji po sklepy odziezowe, fitnessy i
piekarnie. Idealna dla tych, ktérzy nie wiedzg, co publikowac¢ kazdego dnia — ta
strategia rozwigzuje ten problem raz na zawsze.

Friston — zasada wolnej energii Cialdini — autorytet i zaangazowanie

Festinger — poréwnania spoteczne Content calendar Community building

Rytmiczna komunikacja
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STRATEGIA

Testowanie 1 Ekskluzywne Oferty

Witaczanie klientow w proces tworzenia oferty jako motor lojalnosci i sprzedazy

® 4-tygodniowy cykl Ustugi - Produkty lokalne ® FOMO - Autentycznos¢

Zwiekszenie zaufania i lojalnosci poprzez aktywne wtgczanie klientow w testowanie nowych

ustug i produktéw, zbieranie autentycznych recenzji oraz oferowanie limitowanych dostepéw —
tak, by klienci stali sie ambasadorami, a nie tylko nabywcami.

Efekt IKEA ang. IKEA effect — opisany przez Michaela Nortona i Dana Ariely'ego
— to fenomen, zgodnie z ktérym nadajemy wyzszg wartos$¢ produktom i
ustugom, przy ktorych powstawaniu sami pracowalismy lub ktore sami
ocenialiSmy. Zaproszenie klientow do testowania nowych rozwigzan uruchamia
ten mechanizm: testujgcy klient staje sie wspottworcg — i to przywigzanie
emocjonalne daleko wykracza poza zwyktg relacje kupujgcy-sprzedajacy.

Opinie testerow wyswietlane w mediach spotecznos$ciowych majg szczegdlng
wage jako dowdd spoteczny ang. social proof. Badania BrightLocal wskazuja, ze
ponad 70% konsumentow twierdzi, iz pozytywne recenzje zwigkszajg ich
zaufanie do firmy bardziej niz reklama. Autentyczna, osobista opinia kogos, kto
rzeczywiscie testowat produkt, jest wiarygodna w sposob, ktérego zaden
komunikat marki nie jest w stanie zastgpi¢ — zwtaszcza gdy opinia zawiera
konkretne szczegoty i podpisana jest prawdziwg twarza.

Limitowane oferty dostepne wytgcznie dla uczestnikow testéw tgczg efekt
ekskluzywnosci z zasadg rzadkosci ang. scarcity principle — Cialdini: rzadkos$¢
zasobow automatycznie zwieksza ich postrzegang wartosc i sktania do szybszej
decyzji. FOMO ang. Fear of Missing Out wzmachnia ten efekt: klienci, ktorzy
wiedzg, ze ta szansa jest jednorazowa, dziatajg. Firma zyskuje jednoczesnie
autentyczne recenzje, lojalnych ambasadoréw i grupe klientéw gotowych do
kolejnego etapu wspotpracy.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY
Testowanie Produktow i Uslug

Rekrutacja testerow, pokazanie kulis przygotowan, edukacja o wartosci testowanego rozwigzania.
Klienci zaproszeni do $rodka — nie jako odbiorcy, lecz jako wspottworcey.

TYDZIEN DRUGI
Opinie i Recenzje

Pierwsze wyniki testéw, autentyczne opinie klientéw, edukacja na temat wyboru. Kazda recenzja to
nowy argument dla niezdecydowanych — marka buduje autorytet przez gtosy innych.

TYDZIEN TRZECI

Testy Limitowanych Ofert

Ekskluzywna oferta tylko dla uczestnikow testow, ogtoszenie limitowanej serii, odliczanie
dostepnosci. Mechanizm niedoboru i FOMO dziata — zainteresowanie rosnie, decyzje zapadajg
szybciej.

TYDZIEN CZWARTY
Finalizacja i Lojalizacja

Podsumowanie testéw, oferta dla powracajgcych testeréw, pytanie o ulubione produkty, zacheta do
kolejnych polecen. Testerzy stajg sie ambasadorami — i wracajg na kolejng edycje.

DLA KOGO?

Dla firm regularnie wprowadzajacych nowe ustugi lub produkty, ktore chca
budowac autentycznosc i wiarygodnosc¢ zamiast wydawac na reklame.
Szczegodlnie skuteczna w branzach, gdzie zaufanie i doswiadczenie klienta sg
kluczowymi czynnikami decyzji zakupowej.

Norton & Ariely — efekt IKEA Cialdini — niedobor i FOMO BrightLocal — moc recenz;ji

Social proof Limitowana dostepnosc¢ Program ambasadorow
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STRATEGIA

Autentycznosc i Gleboka Relacja

Ludzka twarz marki jako najsilniejszy argument sprzedazowy

® 4-tygodniowy cykl Kazda branza B2C ® Lojalnos¢ - Storytelling

Zbudowanie prawdziwej relacji i gtokiego zaufania miedzy marka a klientami — poprzez

autentycznag komunikacje, opowiadanie historii i ludzkg obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
— tak, by odbiorcy wracali nie dla oferty, lecz dla samego kontaktu z marka.

Edelman Trust Barometer — coroczny raport badajgcy zaufanie publiczne — od
lat potwierdza te samg prawidtowosé¢: konsumenci ufajg ludziom bardziej niz
instytucjom. Twarzom, historiom i autentycznym gtosom — bardziej niz logom,
sloganom i perfekcyjnym fotografiom produktowym. Strategia autentycznosci i
gtebokiej relacji buduje na tym fundamencie: marka pokazuje, kim naprawde
jest, zamiast prezentowac¢ wypolerowang wersje siebie.

Narracja tozsamosciowa marki ang. brand story — opowies¢ o tym, skad
pochodzi firma, co jg napedza i dlaczego robi to, co robi — tworzy fundament
emocjonalnego zaangazowania klientow. Marka, ktéra przyznaje sie do pomytek,
pokazuje proces zamiast gotowego produktu i zadaje pytania zamiast dawac
gotowe odpowiedzi, aktywuje zasade wzajemnosci ang. reciprocity — Cialdini:
kiedy marka daje co$ wartosciowego bez zgdania zaptaty, klienci odczuwajg
naturalny impuls do odwzajemnienia lojalnoscia.

Firmy, ktore aktywnie odpowiadajg na komentarze i pytania w mediach
spotecznosciowych, obserwujg znaczgco wyzszy wskaznik retencji klientéw ang.
customer retention rate. Rozmowa buduje przywigzanie do marki ang. brand
attachment — C. Whan Park — emocjonalng wiez, ktéra sprawia, ze klienci trwajg
przy marce nawet wtedy, gdy konkurencja oferuje nizszg cene. Autentycznosc i
dialog nie sg luksusem komunikacyjnym — sg najtrwalszg formg przewagi
konkurencyjnej.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Pokazanie Prawdziwej Strony Marki

Przedstawienie zespotu, wartosci firmy, historii klientéw, eksperckich porad. Marka przestaje by¢

bezosobowym nadawcag — staje sie rozmoéwca z twarzg, gtosem i historia.

TYDZIEN DRUGI

Tworzenie Bliskiej Relacji

Pytania o potrzeby klientow, transformacje przed i po, wyjasnienie proceséw, edukacja domowa.
Firma buduje relacje opartg na wzajemnos$ci — daje najpierw, sprzedaje potem.

TYDZIEN TRZECI

Interakcja i Zaangazowanie Spolecznosci
Pytania interaktywne, humor, odpowiedzi na watpliwosci, zacheta do dzielenia sig

doswiadczeniami. Kazda odpowiedz na komentarz to inwestycja w retencje — marka, ktora stucha,

zatrzymuje klientéw.

TYDZIEN CZWARTY
Finalizacja i Utrzymanie Klientow

Przejrzysty proces, limitowana oferta dla statych odbiorcéw, podziekowanie, zapowiedz
przysztosci. Zamkniecie cyklu z poczuciem wspolnoty — odbiorcy wracaja, bo czuja sie
zaproszeni, nie rekrutowani.

DLA KOGO?

Dla firm, ktére rozumiejg, ze sprzedaz jest efektem relacji, a nie odwrotnie.
Idealna dla marek, ktore chcg zbudowac wokot siebie spotecznosé lojalnych
klientow-ambasadorow — zamiast kupowac zasigqgi i ciggle walczy¢ o uwage

nowych odbiorcow.

Edelman Trust Barometer Cialdini - wzajemnos¢ C.W. Park — brand attachment

Autentyczny storytelling Customer retention Ludzka twarz marki
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STRATEGIA

Sezonowy Kalendarz Komunikacji

Synchronizacja marki z rytmem Zycia klientow przez caty rok

® 4-tygodniowy cykl Sezonowo$é - Swieta - Eventy ® Kazda branza lokalna

Potgczenie strategii sprzedazowej z naturalnym rytmem kalendarza — porami roku, swietami i

lokalnymi wydarzeniami — tak, by marka byta zawsze aktualna, a jej komunikacja wpisywata sie
w to, o czym klienci mysla juz teraz.

Efekt dopasowania kontekstowego ang. context-matching effect —
psychologiczna tendencja do wyzszego wartosciowania komunikatéw
pasujgcych do aktualnej sytuacji lub nastroju odbiorcy — jest fundamentem tej
strategii. Kiedy klient wchodzi w jesien z konkretnymi potrzebami sezonowymi, a
marka jest tam z wiasciwg odpowiedzig zanim zdazy jej szukac, decyzja
zakupowa staje sie niemal automatyczna. Timing komunikacji jest rownie wazny
jak jej tresc.

Postrzegana trafnosc oferty ang. perceived relevance — ocena, jak bardzo dany
komunikat odpowiada aktualnym potrzebom odbiorcy — jest jednym z
kluczowych czynnikéw decydujgcych o skutecznosci kampanii. Im bardziej klient
czuje, ze oferta jest stworzona wtasnie dla niego i wtasnie teraz, tym krotszy
czas decyzji i tym wyzszy wspotczynnik konwersji. Synchronizacja marki ze
Swietami, porami roku i lokalnymi wydarzeniami dramatycznie podnosi ten
wskaznik.

Badania Yale School of Management pokazujg, ze zakupy dokonywane w
konteks$cie emocjonalnym — przed swigtami, w rytm sezonowych zmian — sg
statystycznie bardziej impulsywne niz te podejmowane w neutralnym
srodowisku. Emocje obnizajg prég decyzji, a marka, ktéra jest obecna we
wiasciwym miejscu emocjonalnym, wygrywa nawet bez przewagi cenowe;.
Sezonowy kalendarz komunikacji jest narzedziem, ktére zamienia naturalny rytm
roku w staty strumien nowych i powracajgcych klientéw.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Przygotowanie na Nowy Sezon

Budowanie swiadomosci sezonowych potrzeb klientéw, eksperckie porady dopasowane do pory
roku, pokazanie, jak firma przygotowuje oferte na nowy sezon. Marka staje sie przewodnikiem —
nie sprzedawca.

TYDZIEN DRUGI

Promocje i Przygotowanie do Okazji

Rozwigzania dla sezonowych problemoéw, efekty zabiegow, transformacje klientow, opinie
potwierdzajgce skutecznosc¢. Oferta jest teraz — i wyraznie dopasowana do aktualnych potrzeb.

TYDZIEN TRZECI

Przygotowanie do Swiat i Eventow

Pakiety swigteczne, rytuaty sezonowe klientdw, poczucie wyjgtkowosci oferty, odliczanie do swiat.
Marka wspottworzy emocjonalny nastréj — i staje sie jego naturalng czescia.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja Sezonu i Lojalizacja

Ostatnia szansa na sezonowe promocje, podsumowanie miesigca, zaproszenie do wspoéttworzenia
nastepnego. Marka konczy sezon — i otwiera drzwi na kolejny, zanim klient zdgzy zapomniec.

DLA KOGO?

Dla firm, ktérych sprzedaz ma wyrazny wymiar sezonowy lub jest silnie
powigzana ze swigtami i wydarzeniami lokalnymi — gastronomii, mody, urody,
zdrowia i fitness, kwiaciarni, piekarni. Wszedzie tam, gdzie pora roku zmienia
potrzeby klientow, ta strategia zamienia sezonowos¢ w przewage.

Context-matching effect Yale SOM - zakupy impulsywne Perceived relevance

Sezonowy marketing Kalendarz eventowy FOMO swiateczne
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STRATEGIA

Spolecznosc i Lokalne
Zaangazowanie

Firma jako centrum lokalnego Zycia — nie tylko jako punkt ustugowy

® 4-tygodniowy cykl Firmy lokalne ® Lojalnosc¢ - Ambasadorzy

Zbudowanie silnej wiezi z lokalng spotecznoscia i dtugotrwatej lojalnosci poprzez autentyczne

relacje, zaangazowanie emocjonalne i systematyczne witgczanie klientow w zycie marki — tak,
by wracali z wtasnej woli i polecali firme dalej.

Miejsca, w ktorych czujemy sie widziani i styszani, odwiedzamy czesciej niz te,
gdzie jestesmy tylko klientami. Teoria przywigzania miejsca ang. place attachment
— Scannell i Gifford opisuje emocjonalne wigzi, jakie ludzie tworzg z fizycznymi i
spotecznymi przestrzeniami regularnie odwiedzanymi. Firma, ktéra buduje taka
przestrzen — przez autentyczny dialog, zaangazowanie w potrzeby klientow i
transparentne pokazywanie swojej pracy — zyskuje lojalnos¢ trudng do
podwazenia przez cene.

Wzajemnos$¢ wiedzy ang. knowledge reciprocity sprawia, ze firmy dzielgce sie
uzyteczng wiedzg bez zgdania zaptaty sg postrzegane jako bardziej wiarygodne
i godne zaufania. Kazda porada, kazda odpowiedz na pytanie, kazde
transparentne wyjasnienie procesu buduje relacje, w ktérej klient czuje sie
zaopiekowany — i w naturalny sposob wraca. Neuromarketing potwierdza, ze
decyzje zakupowe w 85-95% zapadajg w obszarach mézgu odpowiadajgcych
za emocje wg Gerald Zaltman, Harvard Business School — a troska i autentycznosc¢
silnie aktywujg te obszary.

Lokalne zaangazowanie — odpowiedz na potrzeby spotecznosci, obecnosc przy
lokalnych wydarzeniach, dialog o tym, co wazne dla okolicy — buduje kapitat
spoteczny ang. social capital — Putnam niemozliwy do kupienia reklamag. Firma
postrzegana jako ,swoja" przez lokalnych klientdbw ma naturalng przewage nad
kazdym zewnetrznym podmiotem z lepszym budzetem marketingowym.
Lojalnosc lokalna jest trwata, odporna na cenowg konkurencjeg i
samonapedzajgca sig przez rekomendacje.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Przyciaganie Uwagi i Budowanie Spolecznosci

Pytania o doswiadczenia i preferencje, transformacje klientéw, kulisy pracy, prowokacyjne dane
statystyczne. Firma wychodzi ku ludziom — nie czeka, az oni przyjda do niej.

TYDZIEN DRUGI

Opinie, Zaangazowanie i Edukacja

Rozwigzywanie watpliwosci, pokazanie standardow jakosci i bezpieczenstwa, praktyczne porady,
transformacje. Marka staje sie ekspertem godnym zaufania — nie tylko sprzedawca.

TYDZIEN TRZECI

Promowanie Produktow i Uslug
Wyrozniki oferty, opinie i zacheta do dotgczenia, pokazanie procesu tworzenia ustug. Emocje i

racjonalne argumenty dziatajg razem — klient jest gotowy do decyzji.
TYDZIEN CZWARTY
Finalizacja i Lojalizacja

Limitowana oferta tygodniowa, podziekowanie spotecznosci, zaproszenie do dzielenia sie efektami,
pytanie o plany. Zamknigcie cyklu — i otwarta brama na kolejny miesigc.

DLA KOGO?

Dla lokalnych firm kazdej branzy — salonodw, restauracji, sklepow, piekarni,
sitowni — ktére rozumiejg, ze lojalnosc¢ klienta to nie wynik programu

punktowego, lecz poczucie przynaleznosci do czegos wiekszego niz

transakcja.
Scannell & Gifford - place attachment Knowledge reciprocity
Zaltman — neuromarketing decyzji Community marketing Lojalnos¢ organiczna

Ambasadorzy marki
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STRATEGIA

Hero - Hub - Help

Troffilarowy model tresci stosowany przez YouTube, Red Bull i najwieksze marki swiata

® 4-tygodniowy cykl Kazda branza ® Zasiggi - Spotecznos$¢ - Edukacja

Potgczenie trzech typdw tresci — wiralowych (Hero), regularnie angazujgcych (Hub) i

edukacyjnych (Help) — w spdjny cykl komunikacji, ktéry jednoczesnie buduje zasiegi, tworzy
spotecznosc i prowadzi odbiorcow przez proces decyzyjny do zakupu.

Model Hero-Hub-Help powstat w Google jako framework dla tworcow na
YouTube, lecz szybko okazat sie jednym z najpotezniejszych narzedzi content
marketingu na wszystkich platformach. Logika jest prosta i oparta na psychologii
uwagi: HERO ang. hero content — tres¢ wielkiego zasiegu, emocjonalna i zaskakujaca
przycigga nowg publicznos$¢, HUB ang. hub content — regularne tresci dla
istniejgcej spotecznosci utrzymuje zaangazowanie statych odbiorcow, a HELP ang.
help content — edukacyjne odpowiedzi na pytania klientow buduje autorytet i ruch
organiczny z wyszukiwarek. Razem tworzg ekosystem tresci pracujgcy na rézne
cele jednoczesnie.

Badania HubSpot wskazujg, ze firmy publikujgce edukacyjne tresci pozyskuja
trzykrotnie wiecej leadow przy o 62% nizszych kosztach niz tradycyjna reklama.
HELP to inwestycja o dtugim horyzoncie: tres¢ odpowiadajgca na pytania, ktére
Klienci rzeczywiscie zadajg w wyszukiwarce, generuje ruch przez miesigce i lata
po publikacji. Kazdy dobrze napisany artykut, kazde video odpowiadajgce na
realne watpliwosci, to aktywa budujgce zasieg organiczny bez dodatkowego
kosztu.

Efekt ekspozycji ang. mere exposure effect — Zajonc sprawia, ze wielokrotny
kontakt z markg w réznych formatach i kontekstach buduje sympatie i zaufanie
bez dodatkowej perswazji. Po tygodniach obecnosci w feedzie klienta marka jest
postrzegana jako naturalna, oczywista opcja — nie dlatego, ze gtosniej krzyczata
od konkurenciji, lecz dlatego, ze byta obecna, wartosciowa i konsekwentna.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Przyciaganie Uwagi i Zasiegi (HERO + HUB)

Tresci emocjonalne i viralowe, pytania angazujace spotecznosg¢, kulisy i procesy, wyzwania i
prowokacje. Marka wychodzi do nowych odbiorcéw — i robi to z rozmachem.

TYDZIEN DRUGI

Budowanie Zaangazowania (HUB + HELP)

Edukacja, rozwigzywanie realnych problemoéw, pytania o potrzeby, transformacje, opinie, kulisy
wdrozen. Marka staje sie zasobem, a nie tylko ofertg — a zasoby sie pamiegta.

TYDZIEN TRZECI

Przekonywanie do Zakupu (HERO + HUB + HELP)

Unikalnos¢ oferty, koszt braku dziatania, droga klienta do sukcesu, ostatnie miejsca w ofercie.
Petna machina perswazji pracuje jednoczesnie — emocje, argumenty i dowod spoteczny.

TYDZIEN CZWARTY

Lojalizacja i Retencja (HUB + HELP)

Klienci po wdrozeniu dzielg sie historig, ekskluzywne porady dla statych odbiorcéw, wdziecznosc,

zapowiedz nastepnego etapu. Koto sie zamyka — i nakreca kolejny obrot.

DLA KOGO?

Dla kazdej marki, ktéra chce zbudowac prawdziwy ekosystem tresci — taki,
ktory przycigga nowych odbiorcéw, angazuje obecnych i systematycznie
konwertuje ich w klientow. Szczegadlnie silna na YouTube, TikToku, LinkedIn i

blogach branzowych, gdzie gtebokos$¢ tresci jest nagradzana przez algorytm.

Google — model Hero Hub Help HubSpot — content marketing ROI

Zajonc - efekt ekspozycji Content marketing Lejek tresci Algorytmy platformowe
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STRATEGIA

Kontrowersja i Efekt Wiralowy

Prowokowanie emocji jako motor organicznych zasiegow

® 4-tygodniowy cykl Kazda branza ® Wiralowos¢ - Dyskusja

Maksymalizacja organicznych zasiegoéw i budowanie intensywnych interakcji wokét marki

poprzez tresci, ktére wywotuja silne emocje, prowokujg dyskusje i sktaniajg odbiorcow do
komentowania, udostepniania i wchodzenia w debate.

Algorytmy wszystkich platform spotecznosciowych dziatajg wedtug tej samej
zasady: nagradzajg zaangazowanie. Komentarz ma wyzszy wskaznik wagowy
niz polubienie, a udostepnienie — wyzszy niz komentarz. Ta hierarchia sprzyja
tresciom wywotujgcym silng reakcje emocjonalng — tresciom, ktére budzag
reaktancje psychologiczng ang. psychological reactance — Brehm — silng
odpowiedz emocjonalng na informacje podwazajgce dotychczasowe
przekonania lub poczucie wolnosci wyboru.

Psycholog Jonah Berger w badaniach nad wiralowoscig wykazat, ze tresci
wzbudzajgce wysokie pobudzenie emocjonalne — zaréwno pozytywne
(zachwyt, rozbawienie), jak i negatywne (oburzenie, zaskoczenie) — sg
udostepniane znacznie czesciej niz tresci neutralne. Wzorzec zaburzenia ang.
disruption narrative — technika retoryczna polegajgca na podwazeniu
obiegowego punktu widzenia — tworzy préznie informacyjng, ktérg odbiorcy
wypetniajg przez witasne zaangazowanie: komentarze, dyskusje, udostepnienia.
Algorytmy traktujg spory jako sygnat trafnosci i distribuujg takie tresci szerzej.

Marka, ktora umie wywotywac dyskusje w swoim obszarze tematycznym,
zyskuje widocznos$¢ o wartosci wielokrotnie wyzszej niz odpowiadajacy jej
budzet reklamowy. Kontrowersja poparta merytoryczng argumentacjg buduje
jednoczesnie zasieg i autorytet: marka, ktéra ma odwage twierdzi¢ cos
oryginalnego i broni¢ swojego stanowiska, jest postrzegana jako lider opinii. A
liderzy opinii przyciggaja klientéw, ktérzy chcg by¢ po wiasciwej stronie dyskusiji.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Burzenie Mitow i Podwazanie Opinii

Tresci confutacyjne: obalanie popularnych przekonan, pytania polaryzujgce, fakty zaskakujace.
Pierwsza fala zaangazowania — marka pojawia sie jako gtos, ktéry nie boi sie powiedzie¢ czego$
inaczej.

TYDZIEN DRUGI

Dywersja i Odwracanie Schematow

Nowe perspektywy, ukryte koszty braku dziatania, kulisy, ktérych nikt nie pokazuje. Algorytmy
nagradzajg spory — a marka wtasnie je produkuje, w jakosci i z celem.

TYDZIEN TRZECI

Testowanie Granic Emocji

Pilnos¢, wyzwanie, zbiorowe identyfikacje, fakty wywotujgce oburzenie lub zachwyt. Berger's viral
engine w petnym ruchu — kazda tresc¢ jest zaprojektowana pod maksymalne pobudzenie
emocjonalne.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja i Maksymalna Ekspozycja
Historie zmieniajgce perspektywe, wyzwania spotecznosciowe, ostatnie zaproszenia do dyskusji.
Cykl zamkniety — marka ma zasieg, dane o zaangazowaniu i gotowy materiat na kolejny miesigc.

DLA KOGO?

Dla marek, ktore chcg zdominowac swoje kanaty organicznie i nie boja sie
odwaznej komunikacji. Wymaga gotowosci do prowokowania dyskusji — ale
nagradza marke zasiegami, ktorych nie kupi zaden budzet reklamowy.
Szczegodlnie skuteczna na TikToku, Facebooku i LinkedIn.

Berger — wiralowos¢ i emocje Brehm - reaktancja psychologiczna Disruption narrative

Algorytmy zaangazowania Organiczny zasieg Content warfare
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STRATEGIA

TOFU - MOFU - BOFU — Lejek
Sprzedazowy

Prowadzenie klienta krok po kroku od pierwszego kontaktu do rezerwacji

® 4-tygodniowy cykl Ustugi lokalne - Lead generation ® Konwersja - Edukacja

Wygenerowanie leadow i przeksztatcenie ich w ptacgcych klientow poprzez systematyczne

prowadzenie odbiorcy przez trzy etapy lejka — od budowania Swiadomosci, przez
przekonywanie, po finalizacje sprzedazy.

Model TOFU-MOFU-BOFU to jedna z najbardziej przebadanych i skutecznych
struktur w marketingu. TOFU ang. Top of Funnel — szczyt lejka to etap budowania
Swiadomosci: marka dociera do osob, ktére jeszcze nie wiedzg, ze potrzebujg jej
ustug, przez tresci edukacyjne, pytania i zaskakujgce fakty. Klient dowiaduje sie
0 marce, zanim marka probuje mu cokolwiek sprzeda¢ — i to jest celowe.
Zaufanie zbudowane na wartosci jest trwalsze niz to kupione reklama.

MOFU ang. Middle of Funnel — s$rodek lejka to etap przekonywania i
rozwigzywania obiekcji. Barry Schwartz w teorii paradoksu wyboru ang. paradox
of choice wykazat, ze nadmiar opcji zwieksza trudnosc decyzji — firmy, ktore
aktywnie redukujg niepewnosc¢ klienta i upraszczajg wybor, konwertujg lepiej.
Opinie, metamorfozy, obalanie mitdéw, transparentne pokazywanie procesu —
wszystko to odpowiada na pytania, ktorych klient jeszcze nie zdgzyt zadac, i
eliminuje watpliwosci zanim stang sig bariera.

BOFU ang. Bottom of Funnel — dno lejka to etap finalizacji zakupu: konkretna
oferta, ograniczona dostepnos$¢, usuniecie ostatnich barier mentalnych.
Mikrozobowigzania ang. micro-commitments — Cialdini — kazda mata interakcja
klienta z marka na etapie MOFU — zwiekszajg prawdopodobienstwo decyzji na
etapie BOFU. Marka, ktora przeprowadza klienta przez caty lejek ze spojng
narracjg i wartoscig na kazdym kroku, zamienia uwage w rezerwacje z
konsekwentng skutecznoscia.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY
Przyciaganie Uwagi (TOFU)

Edukacja, zaskakujace fakty, pytania angazujace, kulisy pracy. Marka dociera do szerokiego grona
i buduje pierwsza $wiadomos¢ — bez sprzedazy, tylko z wartoscia.

TYDZIEN DRUGI

Przekonywanie i Budowanie Zaufania (MOFU)

Obalanie mitéw, odpowiedzi na watpliwosci, pokazanie efektéw, historie klientow. Marka redukuje
niepewnosc¢ i zbliza odbiorcéw do decyzji.

TYDZIEN TRZECI

Przygolowanie do Zakupu (MOFU/BOFU)

Mikrozobowigzania, pierwsza darmowa propozycja, wyrazne argumenty za wyborem tej marki,
limitowana oferta wstepna. Klient jest gotowy — marka otwiera drzwi.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja Sprzedazy (BOFU)

Dowody spoteczne, ostatnia szansa na promocje, pytania aktywizujgce, zaproszenie do
podzielenia sie opinig. Lejek zamknigty — leady zamieniajg sie w klientow.

DLA KOGO?

Dla kazdej firmy ustugowej, ktéra chce systematycznie pozyskiwac klientéw
przez media spotecznosciowe — od matych warsztatéw i gabinetéw po studia
fitness i kancelarie. TOFU-MOFU-BOFU to jezyk kazdego skutecznego
marketingu online, niezaleznie od branzy.

TOFU-MOFU-BOFU Schwartz — paradoks wyboru Cialdini — mikrozobowigzania

Lead generation Lejek sprzedazowy Konwersja organiczna
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STRATEGIA

Lokalny Marketing Relacji

Lojalnosc przez spotecznosc, nie przez lejek

® 4-tygodniowy cykl Firmy lokalne - Ustugi ® Relacje - Rekomendacje

Zbudowanie trwatych relacji z klientami i lokalng spotecznoscia, zwigkszenie liczby

powracajacych klientow oraz generowanie leadow poprzez marketing rekomendacji — bez
nachalnej sprzedazy, a z autentycznym zaangazowaniem.

Istnieje zasadnicza réznica miedzy firmg, do ktérej klient wréci ze wzgledu na
ceng, a firmg, do ktorej wroci, bo jg lubi i ufa jej. Ta druga firma zbudowata
kapitat relacyjny ang. relational capital — wartos¢ zgromadzong w
dtugoterminowych, opartych na zaufaniu relacjach z klientami i lokalng
spotecznoscig. To zasob trudny do skopiowania i odporny na cenowg
konkurencje.

Autentycznosc jest walutg lokalnego marketingu. Firma, ktora pokazuje ludzi
stojgcych za biznesem, angazuje klientdw w rozmowe i transparentnie ttumaczy
swoje procesy, buduje zaufanie niemozliwe do osiggniecia przez samg reklame.
Badania Cone Communications wskazujg, ze ponad 87% konsumentéw preferuje
firmy zaangazowane w swoje lokalne spotecznosci i jest sktonnych zapfacic
wiecej za ich ustugi. Lokalni klienci traktujg ,,swojg" firme jak element witasnego
srodowiska — i bronig jej przez lojalnos¢ oraz rekomendacije.

Net Promoter Score ang. NPS — wskaznik mierzacy sktonnos¢ klientow do polecania
marki innym jest wypadkowg wtasnie takich dziatan: kiedy marka systematycznie
buduje relacje, klienci stajg sie jej akwizytorami. Badania Bain & Company
pokazujg, ze firmy z wysokim NPS rosng dwukrotnie szybciej niz branzowa
srednia. Kazda pozytywna recenzja, kazde polecenie sgsiadce, kazda
spontaniczna rekomendacja — to owoce miesiecy konsekwentnego budowania
relacji lokalnych.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Autentycznosc i Bliska Relacja z Klientami

Przedstawienie zespotu i wartosci firmy, angazowanie klientéw w rozmowe o ich historii, edukacja
o procesach. Marka przestaje by¢ anonimowym dostawcg — staje sie zaufanym partnerem.
TYDZIEN DRUGI

Lokalne Zaangazowanie i Spolecznosc¢

Pytania lokalne, sezonowe porady, opinie klientéw po wizytach, wizualizacje efektow pracy. Marka
wchodzi do lokalnej rozmowy — i zostaje w niej na state.
TYDZIEN TRZECI

Promowanie przez Rekomendacje
Obalanie mitéw branzowych, pytania o priorytety klientow, case studies efektow, wyrdzniki oferty.

Marka staje sie oczywistym wyborem — bo przez trzy tygodnie udowadniata to czynem.
TYDZIEN CZWARTY
Finalizacja i Lojalizacja

Porady sezonowe, limitowany rabat, zaproszenie do dzielenia sie opinig, wzmocnienie wigzi.
Klienci, ktorzy poczuli sie wystuchani, zostajg — i polecaja dalej.

DLA KOGO?

Dla lokalnych firm ustugowych, ktére rozumiejg, ze przewaga konkurencyjna
lezy w relacjach, a nie w cenie. Szczegdlnie wartosciowa dla firm, ktore weszty
na rynek niedawno i chca szybko zbudowac baze lojalnych klientéw w

spotecznosci lokalne;.

Cone Communications — lokalna lojalnos¢ Bain & Co — Net Promoter Score
Relational capital Marketing rekomendacji Lokalne zaangazowanie

Lojalnos¢ organiczna
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STRATEGIA

Lejek Beauty: TOFU - MOFU - BOFU

Petna sciezka klienta — od pierwszego spojrzenia do rezerwacji wizyty

® 4-tygodniowy cykl Branza beauty - Ustugi estetyczne o Konwersja - Edukacja

Wygenerowanie leaddw i zwiekszenie liczby rezerwacji w branzy estetycznej poprzez edukacje

klientow na kazdym etapie lejka — od uswiadomienia potrzeby, przez budowanie zaufania, po
finalizacje pierwszego kontaktu z marka.

Klient branzy beauty przechodzi specyficzng sciezke decyzyjna: najpierw
odkrywa, ze problem istnieje — nieodpowiednia pielegnacja, nieznajomosc¢
mozliwosci, strach przed zabiegiem — potem zbiera informacje i poréwnuje
dostepne opcje, a na koncu decyduje i rezerwuje. Kazdy z tych etapow wymaga
innego jezyka i innego celu komunikacyjnego. Lejek TOFU-MOFU-BOFU
dostosowuje przekaz do miejsca, w ktorym klientka aktualnie sie znajduje.

TOFU ang. Top of Funnel buduje $wiadomos$c¢ problemu ang. problem awareness:
marka pokazuje, co jest mozliwe, zanim klientka zacznie aktywnie szukac
rozwigzania. Efekt kotwicy ang. anchoring effect — Kahneman sprawia, ze
pierwsza informacja o wartosci ustugi staje sie punktem odniesienia dla
wszystkich pézniejszych ocen. Marka, ktéra pierwsza zdefiniuje wartos¢ swojej
oferty w umysle klientki, trudniej daje sie wyprzedzic¢ przez konkurencje
oferujgca nizsze ceny.

MOFU ang. Middle of Funnel odpowiada na pytania, ktére klientka wtasnie
zaczyna zadawac. Obnizenie postrzeganego ryzyka pierwszego kroku ang. risk
reduction — przez bezptatng konsultacje, jasne ttumaczenie procesu zabiegu,
pokazanie efektow przed i po — dramatycznie zwieksza gotowosc¢ do
rezerwacji. BOFU ang. Bottom of Funnel zamienia tg gotowos¢ w dziatanie:
konkretna oferta, opinie po pierwszej wizycie, finalna propozycja z
ograniczonym oknem czasowym. Lejek skrojony pod specyfike branzy beauty
dziata z precyzja, ktérej ogolny marketing nigdy nie osiggnie.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Przyciaganie Uwagi (TOFU)

Fakty diagnostyczne, pytania o problemy klientéw, opinie i pierwsze rekomendacje, kulisy pracy.
Marka dotyka punktow bélu — i pokazuje, ze je rozumie.

TYDZIEN DRUGI

Przekonywanie i Zaufanie (MOFU)

Obalanie mitéw, transformacje przed i po, porady domowe, wyjasnienie procesu. Marka redukuje
watpliwosci — i zakotwicza wartos¢ swojej oferty w umysle klienta.

TYDZIEN TRZECI
Przygoltowanie do Rezerwacji (MOFU/BOFU)

Darmowa konsultacja, wyjasnienie pierwszej wizyty, wyrézniki oferty, presja czasowa. Bariera
wejscia zredukowana do minimum — klient ma pretekst i powod, by dziatac teraz.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja Rezerwacji (BOFU)

Opinie po pierwszej wizycie, finalna oferta, pytania edukacyjne, zaproszenie do spotecznosci.
Lejek zamknigty — i gotowy do nhowego sezonu.

DLA KOGO?

Dla salondow kosmetycznych, gabinetéw estetycznych i firm beauty, ktére chca
pozyskiwac klientow online w sposob przemyslany i mierzalny. TOFU-MOFU-
BOFU dziata w kazdym segmencie rynku — od podstawowej pielegnacji po

zabiegi premium.

TOFU-MOFU-BOFU Kahneman - efekt kotwicy Risk reduction Problem awareness

Lead generation beauty Darmowa konsultacja jako konwersja
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Pilnosc, Promocije i System
Rabatowy

FOMO jako precyzyjny instrument sprzedazy

® 4-tygodniowy cykl Branza beauty - Ustugi ® FOMO - Szybka konwersja

Szybkie generowanie nowych rezerwacji i zapisow poprzez systematyczne kreowanie presji

czasu, ekskluzywnych ofert limitowanych oraz intensywnego wykorzystania dowodéw
spotecznych — tak, by klienci decydowali teraz, a nie odktadali na poznie;j.

Odktadanie decyzji jest domysinym trybem dziatania ludzkiego mézgu. Badania
Hal Hershfielda z Uniwersytetu Kalifornijskiego wykazaty, ze mézg traktuje
przyszte ,ja" jak obcg osobe — dlatego decyzja o przysztych zakupach
przychodzi tatwiej niz decyzja o terazniejszych, co skutkuje chronicznym
prokrastynowaniem zakupowym. Ta strategia dziata dokfadnie wbrew temu
mechanizmowi, budujgc przez caty miesigc warunki psychologiczne, w ktérych
dziatanie teraz staje sie oczywiste.

FOMO ang. Fear of Missing Out — opisany przez Przybylski i wspétpracownikow
jako silniejszy motywator do dziatania niz pozytywna obietnica zysku —
zamienia biernego obserwatora w aktywnego nabywce. Komunikaty o
ograniczonej dostepnosci, liczniki odliczajgce czas, transparentna informacja o
tym, ile miejsc pozostato — kazde z tych narzedzi aktywuje instynkt spoteczny:
inni dziatajg, ja jestem tuz za nimi. Efekt niedoboru ang. scarcity effect — Cialdini
wzmachia postrzegang wartos¢ oferty i skraca czas decyzji.

Wiarygodnosc¢ pilnosci jest rownie wazna jak sama pilnosc¢. System rabatowy z
konkretnymi warunkami — jasno okreslone terminy, precyzyjne liczby,
transparentne zasady — usuwa watpliwos¢, czy oferta jest naprawde
wyjatkowa. Klient, ktory widzi spdjne, autentyczne komunikaty przez caty
miesigc, buduje zaufanie do marki rownolegle z presjg zakupowg. Dwie sity
dziatajgce razem — pilnos¢ i zaufanie — tworzg najkrotszg droge miedzy
Zzainteresowaniem a rezerwacja.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Tworzenie Pilnosci i Pierwsze Rezerwacje

Statystyki uswiadamiajgce problem, dowody spoteczne, ograniczona liczba miejsc, wyzwanie
angazujgce. FOMO uruchomione — pierwsze rezerwacje naptywajg przed koncem tygodnia.

TYDZIEN DRUGI

Wzmacnianie FOMO przez Dowody Spoleczne

Transformacje klientéw, porownania domowe vs. profesjonalne, edukacja o utrzymaniu efektow.
Kazda historia klienta to lustro dla odbiorcy — ,to mogtoby by¢ moje doswiadczenie".

TYDZIEN TRZECI

Ekskluzywne Oferty i Ograniczenia Czasowe

Oferta ,tylko przez 24h", limitowane miejsca, pytanie o preferencje, wzmacnianie unikalnosci. Efekt
niedoboru + FOMO = najkrotszy lejek w marketingu.

TYDZIEN CZWARTY
Finalizacja Sprzedazy i Lojalnos¢

Opinie po wizycie, ostatnia promocja, pytanie edukacyjne, podsumowanie kampanii. Nowi klienci
pozyskani — i gotowi do kolejnego etapu: lojalizacji przez inne strategie.

DLA KOGO?

Dla firm, ktére chcg szybkich wynikow i sg gotowe stosowac oferty limitowane
uczciwie i konsekwentnie. Najlepsza jako element cykliczny — co kilka miesigcy

— aby nie oswoic odbiorcéw z permanentng promocja, ktéra traci site.

Przybylski et al. - FOMO Cialdini - social proof i scarcity Hershfield — odktadanie decyzji

Pilnos¢ sprzedazowa System rabatowy Szybka konwersja leadow
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STRATEGIA

Percepcja Luksusu i Neurodecyzje

Sprzedaz doswiadczenia, prestizu i wyjgtkowosci — nie ustugi

® 4-tygodniowy cykl Segment premium - Beauty ® Neuromarketing - Emocje

Generowanie leadéw poprzez budowanie silnej marki premium, wywotywanie potrzeby

przynaleznosci do swiata luksusu i aktywowanie szybkich, emocjonalnych decyzji zakupowych
— tak, by klienci rezerwowali wizyty nie ze wzgledu na cene, lecz ze wzgledu na to, jak marka
sprawia, ze sie czuja.

Luksus zyje w gtowie klienta — i dostownie go zmienia. Badania
neuroekonomistow z Caltech wykazaty, ze wyzsza cena produktu aktywuje
obszary mozgu odpowiedzialne za przyjemnos¢ — médzg traktuje droga ustuge
jako sygnat jakosci i wyjatkowosci. Marketingowcy nazywajg to efektem placebo
cenowego ang. price-quality heuristic — zakorzenionym ewolucyjnie
przekonaniem, ze wyzsza cena oznhacza wyzszg wartosc. To gteboko
wbudowany skrét poznawczy, na ktérym opierajg sie wszystkie wielkie marki
luksusowe.

W pozycjonowaniu premium kluczowe jest sprawienie, by klient sam dochodzit
do wniosku o Twojej wyjatkowosci. Efekt kontrastu ang. contrast effect sprawia,
ze postrzegamy wartosc¢ rzeczy w odniesieniu do tego, co widzimy obok —
Swiadomie dobrany kontekst, estetyka i zestawienia mowig wiecej niz
jakakolwiek reklama. Klientka porownuje swiaty, w ktorych chce zy¢, i wybiera
ten, ktéry wydaje sie bardziej pozadany.

Decyzja zakupowa w segmencie premium przebiega emocjonalnie, a
racjonalizacja pojawia sie dopiero po fakcie. Endowment effect efekt wtasnosci,
opisany przez Thalera sprawia, ze kiedy psychicznie ,posiadamy" co$ — chocby
przez wstepny wybor terminu czy koloru zabiegu — zaczynamy to bardziej
wartosciowac i trudniej nam z tego zrezygnowac. Marka, ktéra rozumie ten
mechanizm, angazuje klientke w serie matych, przyjemnych wyboréw, ktére
prowadzg jg prosto do rezerwacji — i sprawiajg, ze czuje sie z tym doskonale.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Budowanie Percepcji Luksusu

Statystyki wzmacniajgce poczucie prestizu, pytania o preferencje, opinie klientek, kulisy
profesjonalnej pracy. Marka buduje tozsamos$¢ premium — zanim zapyta o rezerwacje.
TYDZIEN DRUGI

Skojarzenia Emocjonalne i Porownania
Efekty przed i po, porady eksperckie, wyrdzniki jakosci, personalizacja podejscia. Efekt kontrastu
pracuje na percepcje wartosci — klientka widzi réznice.

TYDZIEN TRZECI

Mechanizmy Decyzyjne i Mikrozobowiazania
Pytania o wybér (angazujg), ograniczona dostepnosc, transformacje klientek, pilot psychologiczny.

Endowment effect dziata — klientka mentalne ,ma" juz swojg wizyte.
TYDZIEN CZWARTY

Tworzenie Pilnosci i Finalizacja

Ostatni dzien oferty, efekty serii zabiegdw, opinie lojalnych klientek, prezent za rezerwacje. Lejek
premium zamkniety — i nowa klientka weszta do $wiata marki.

DLA KOGO?

Dla firm aspirujgcych do segmentu premium, ktére rozumieja, ze
pozycjonowanie przez warto$¢ — nie przez cene — jest jedyng trwatg strategia
réznicowania. Dziata wszedzie tam, gdzie doswiadczenie jest produktem:

beauty, wellness, gastronomia fine dining, ustugi lifestyle.

Caltech — neuroekonomia ceny Price-quality heuristic Thaler — endowment effect

Contrast effect Pozycjonowanie premium Neuromarketing decyzji
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Neuropercepcja 1 Wyobrazenie
Efektu

Od ,nie wiem, czy tego potrzebuje" do ,musze to zrobic teraz"

® 4-tygodniowy cykl Ustugi estetyczne - Uroda ® Samoocena - Pod$wiadomos¢

Zwiekszenie liczby rezerwaciji poprzez uruchomienie mechanizmow percepcji piekna, budowanie

wyobrazenia efektu koncowego i ksztattowanie potrzeby zmiany — angazujgc podswiadomos¢
klientki zanim jeszcze swiadomie zdecyduje o wizycie.

Decyzja o zabiegu estetycznym zaczyna sie dtugo przed wejsciem na strong z
rezerwacjg — zaczyna sie od spojrzenia w lustro. Badania psychologii ciata
potwierdzajg, ze samoocena wygladu jest modyfikowalna przez ekspozycje na
wzorce porownania spotecznego ang. social comparison — Festinger: kiedy
klientka regularnie oglagda w swoim feedzie efekty profesjonalnej pielegnaciji,
stopniowo przesuwa witasny standard odniesienia wyzej. Marka, ktora
konsekwentnie pokazuje, co jest mozliwe, zmienia percepcje klientki — zanim
jeszcze zapyta o rezerwacje.

Normalizacja przez podobienstwo spoteczne ang. social normalization sprawia, ze
kiedy klientka dowiaduje sig, iz jej problem — asymetria, rzadkos$¢, potrzeba
codziennej poprawki — dotyczy wiekszosci kobiet, spada bariera wstydu i ros$nie
gotowos¢ do szukania rozwigzania. Tresci edukacyjne pokazujace, jak
powszechne sg konkretne wyzwania, i jak tatwo mozna je rozwigzac
profesjonalnie, sg jednym z najskuteczniejszych mechanizmow zachety do
pierwszej wizyty.

Symulacja mentalna ang. mental simulation — Rivkin i Taylor — tendencja do
podejmowania decyzji na podstawie zywej wyobrazni przysztego stanu —
sprawia, ze im wyrazniej klientka wyobraza sobie siebie po zabiegu, tym
silniejsza motywacja do jego wykonania. Mikrozobowigzania: wybor
preferowanego efektu, samodzielna ocena stanu skory, historia przemiany
podobnej klientki — kazde z tych dziatan aktywuje wyobraznie i przybliza do
rezerwacji. Endowment effect ang. efekt wtasnosci — Thaler sprawia, ze klientka,
ktora mentalne ,wybrata" swdj zabieg, jest juz u drzwi salonu.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Uswiadomienie Problemu przez Kontrast

Fakty o wptywie zabiegu na pewnos¢ siebie, pytania diagnostyczne, kulisy dobierania efektu,
zacheta do samooceny. Marka sadzi wyobrazenie w gtowie klientki — zanim jeszcze padnie stowo
o cenie.

TYDZIEN DRUGI

Skojarzenia i Mechanizm Porownan Spolecznych

Typowe problemy klientek znormalizowane, efekty po zabiegu, porady pielegnacyjne, wyrozniki
jakosci. Bariera wstydu i watpliwosci opada — klientka widzi, ze to dla niej.

TYDZIEN TRZECI

Psychologia Decyzji i Mikrozobowiazania

Pytania o preferencje efektu, historia przemiany klientki z podobnymi watpliwo$ciami, ograniczona
dostepnosc¢, wezwanie do pierwszego kroku. Mental simulation pracuje — klientka jest juz
mentalnie po zabiegu.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja przez Automatyczna Decyzje

Ostatnia szansa na darmowag analizg, dtugoterminowe efekty po serii, opinie klientek, prezent za
rezerwacje. Marka otwiera ostatnie drzwi — i klientka przez nie wchodzi.

DLA KOGO?

Dla firm estetycznych i beauty, ktorych klientki majg wysoki préog decyzyjny:
wahaja sig, odktadajg, nie sg pewne. Strategia dziata przez powolne budowanie
wyobrazenia — i jest najskuteczniejsza w dtugoterminowym budowaniu bazy
klientek, ktore wracajg regularnie.

Festinger — poréwnania spoteczne Rivkin & Taylor — mental simulation
Social normalization Percepcja piekna Mikrozobowigzania

Neuromarketing estetyczny
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STRATEGIA

Efekt Spoleczny 1 Psychologia
Rekomendacji

Kiedy klientki stajg sie lepszymi sprzedawcami niz jakakolwiek reklama

® 4-tygodniowy cykl Ustugi estetyczne - Beauty ® Rekomendacje - Social proof

Generowanie leadéw poprzez autentycznosc, efekt spotecznego dowodu stusznosci i marketing

rekomendacji — tak, by klientki same staty sie kanatem pozyskiwania nowych klientéw, bez
koniecznosci agresywnej reklamy.

Najsilniejszg rekomendacjg jest ta, ktorej nie zamdwiono. Kiedy klientka
samodzielnie, z wtasnej woli, opowiada przyjaciétce o salonie, ktéry odmienit jej
spojrzenie na siebie — ten komunikat dociera z sitg, ktorej zaden budzet
reklamowy nie moze kupic. Strategia efektu spotecznego i psychologii
rekomendacji jest zbudowana tak, by systematycznie wytwarzac takie momenty
w skali.

Teoria przynaleznosci spotecznej ang. social belonging theory — Solomon et al.
wskazuje, ze potrzeba przynaleznosci do grupy jest jednym z fundamentalnych
ludzkich motywatoréw. Marka, ktéra tworzy poczucie wspolnoty wsrod swoich
Klientek, aktywuje ten motywator: klientka, ktéra poczuje sie czescig czegos
wartosciowego, chce to pokazac innym. Spoteczny dowdd stusznosci ang. social
proof — Cialdini wzmacnia ten efekt: setki zadowolonych klientek sg argumentem,
ktoremu mozg nie potrafi racjonalnie odmowi¢ — bo nie traktuje go jako reklamy,
lecz jako dokumentacje.

Efekt sieciowy ang. network effect sprawia, ze wartos¢ marki rosnie wraz z liczba
jej zaangazowanych klientek: kazda nowa ambasadorka zwigksza zasieqg i
wiarygodnos¢ marki dla kolejnych. Program polecen — konkretha propozycja
.przyprowadz znajoma" z korzyscia dla obu stron — tgczy efekt sieciowy z
zasadg wzajemnosci ang. reciprocity: klientka, ktéra poleca marke i dostaje rabat,
wzmachia wtasng lojalnos$¢ przez sam akt polecenia. Marka, ktora rozumie te
mechanizmy, zamienia kazdg zadowolong klientke w kanat akwizycji.



Jak przebiega cykl?

TYDZIEN PIERWSZY

Budowanie Zaangazowania przez Interakcje

Pytania polaryzujace, kulisy pracy, edukacja o zabiegu, transformacje klientek, zaproszenie do
pokazania efektow. Marka tworzy poczucie wspolnoty — zanim zacznie prosi¢ o cokolwiek.

TYDZIEN DRUGI

Wzmocnienie Spolecznego Dowodu Stusznosci

Czestotliwosc¢ wizyt klientek, typowe problemy, efekty wizualne, ekspercka wiedza, liczby i liczby.
Kazdy post to dodatkowy gtos w chorze potwierdzajagcym: ,tu warto przyjsc".

TYDZIEN TRZECI

Marketing Rekomendacji i Program Polecen

Obalanie mitow, klientka-ambasadorka, oferta za polecenie, wyrdzniki podejscia. Kazda lojalna
klientka staje sie kanatem pozyskiwania kolejnych — bez budzetu reklamowego.

TYDZIEN CZWARTY

Finalizacja przez Lojalizacje i Ekskluzywnos¢

Popularnos¢ ustug potwierdzona przez klientki, pytania angazujgce, porady eksperckie, promocja
za polecenie. Cykl zamknigety — i koto zamachowe polecen kreci sie dale;j.

DLA KOGO?

Dla firm, ktére zbudowaty pewnga baze klientéw i chcg jg zamieni¢ w aktywny
kanat pozyskiwania nowych. Strategia rekomendacji dziata najlepiej tam, gdzie
jakos¢ ustugi naprawde przemawia sama za siebie — bo zaden program
rekomendacji nie zastgpi doskonatego produktu.

Cialdini — spoteczny dowod stusznosci Solomon - teoria przynaleznosci Network effect

Marketing rekomendacji Program ambasadorow Lojalnos¢ przez wspolnote
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