SEKRETY META ADS -
PODRECZNIK CWICZEN

Wstep

Ten podrecznik ¢wiczen zostat przygotowany po to, aby pomaoc
Ci przetozy¢ wiedze o Meta Ads na konkretne dziatania. Nie jest
to materiat wytgcznie do czytania. To praktyczny zeszyt cwiczen,
ktory prowadzi Cie krok po kroku przez najwazniejsze elementy
planowania, uruchamiania i optymalizacji kampanii reklamowych.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony,
workbooki albo inne produkty cyfrowe, Meta Ads moze pomoc Ci
dotrze¢ do wtasciwych odbiorcéw. Warunek jest prosty: musisz
dziata¢ Swiadomie. Reklamy bez planu szybko przepalajg budzet.
Reklamy prowadzone na podstawie danych dajg Ci szanse
zrozumiec, co dziata, co wymaga poprawy i gdzie warto
inwestowac wiecej.

W tym workbooku przejdziesz przez ¢wiczenia zwigzane z
budzetowaniem, targetowaniem odbiorcow, wyborem formatow
reklam, optymalizacjg kampanii, monitorowaniem wynikow oraz
przygotowaniem wtasnego 30-dniowego planu dziatania. Kazda
sekcja zostata zaprojektowana tak, aby pomaoc Ci nie tylko
zapamietac teorig, ale od razu zastosowac jg w praktyce.



Najlepiej korzystac z tego workbooka aktywnie. Wypetniaj pola,
Zzapisuj swoje zatozenia, licz budzet, analizuj scenariusze i wracaj
do odpowiedzi po uruchomieniu kampanii. Dzigki temu stworzysz
wiasny punkt odniesienia i fatwiej zauwazysz, ktore decyzje
faktycznie wptywajg na wyniki.

Nie musisz mie¢ duzego budzetu ani zaawansowanego
doswiadczenia reklamowego. Wystarczy, ze zaczniesz od
podstaw: okreslisz cel kampanii, podzielisz budzet, opiszesz
odbiorce, przygotujesz pierwsze testy i bedziesz regularnie
analizowac dane.

Celem tego workbooka jest pomoc Ci zbudowac prosty system
pracy z Meta Ads. Zamiast zgadywac, bedziesz planowac.
Zamiast reagowac chaotycznie, bedziesz analizowac. Zamiast
zwiekszac¢ budzet bez pewnosci, bedziesz skalowac tylko to, co
pokazuje realny potencjat.

Podstawy Budzetowania

Cwiczenie 1.1: Zrozumienie systemu trzech pozioméw budzetu

Uzupetnij luki odpowiednimi procentami oraz gtdbwnym celem
kazdego poziomu budzetu.

%

- Poziom 1 - Gtéwne kampanie:

Gtéwny cel:

- Poziom 2 - Testowanie: __%

Gtéwny cel:

- Poziom 3 - Rezerwa / dziatania eksperymentalne: %
Gtéwny cel:



Cwiczenie 1.2: Praktyczne obliczanie budzetu

Oblicz, jak podzieli¢ ponizsze miesieczne budzety reklamowe
wedtug modelu:

. 70% na gtdbwne kampanie

« 20% na testowanie

. 10% na rezerwe lub dziatania eksperymentalne

a) Catkowity budzet: 1000 zt

- Poziom 1 - Gtéwne kampanie / 70%: ______ zt
-> Poziom 2 - Testowanie / 20%: ___ zt
-> Poziom 3 - Rezerwa /10%: 7t

b) Catkowity budzet: 2000 zt

- Poziom 1 - Gtéwne kampanie / 70%: zt
-> Poziom 2 - Testowanie / 20%: zt
-> Poziom 3 - Rezerwa /10%: ___ zt

Cwiczenie 1.3: Analiza budzetu

Zatdz, ze masz miesieczny budzet Meta Ads w wysokosci 1000
zt. Korzystajgc z podziatu 70/20/10, odpowiedz na pytania:

-> lle pieniedzy przeznaczysz na testowanie nowych reklam,
grup odbiorcow lub komunikatéw?

-> lle pieniedzy przeznaczysz na gtdwne kampanie, czyli te, ktore
majg najwiekszy potencjat sprzedazowy?

- Jaka kwote zostawisz jako rezerwe na dodatkowe dziatania,
retargeting lub szybkie poprawki?

- Jaki bedzie Twoj przyblizony budzet dzienny na caty miesigc?



Cwiczenie 1.4: Ocena wtasnego budzetu kampanii

Wpisz swéj aktualny lub planowany miesieczny budzet
reklamowy i podziel go na trzy czesci. Mozesz uzy¢ modelu
70/20/10 jako prostego punktu startowego.

Moj miesieczny budzet reklamowy: zt
Element Budzetu Kwota (z1) Cel
Testowanie

Gtéwne Kampanie

Rezerwa

Targetowanie

Cwiczenie 2.1: Tworzenie profilu idealnego odbiorcy

Stwérz prosty profil osoby, do ktorej chcesz kierowac reklamy
Meta Ads. Pomysl o kims, kto moze realnie kupi¢ Twoj eBook,
kurs online, konsultacje, szablony albo inny produkt cyfrowy.

Dane demograficzne

- Wiek:
- Lokalizacja:
- Poziom dochodow / mozliwosci zakupowe:




- Edukacja lub doswiadczenie:

Dane psychograficzne

- Zainteresowania:
- Wartosci:
- Styl zycia:
-> Zachowania online:

Cwiczenie 2.2: Strategia targetowania
Przeczytaj ponizszy scenariusz.

Sprzedajesz kurs online dla oséb poczatkujgcych, ktére chcg
stworzyc¢ swoj pierwszy produkt cyfrowy. Twoje obecne reklamy
trafiajg bardzo szeroko do oséb w wieku 18-65 lat
zainteresowanych biznesem i marketingiem. Koszt leada jest
wysoki, a wspoétczynnik konwers;ji niski.

Odpowiedz na pytania:

- Co jest problemem w obechym targetowaniu?

- Jak poprawisz strategie targetowania?



- Jakie konkretnhe parametry targetowania mozesz
przetestowacé?

- Jak3a grupe retargetingowg warto dodaé¢ do kampanii?

Cwiczenie 2.3: Matryca doprecyzowania targetowania

Uzupetnij tabele i pokaz, jak mozesz przejs¢ od bardzo szerokiegj
grupy odbiorcoéw do bardziej precyzyjnej.

Poziom Gruba docelowa Oczekiwany Oczekiwane
Targetowania P Koszt Rezultaty
Szerokie
Doprecyzowane

Waskie



Wyboér odpowiedniej Formy Reklamy

Meta Ad Formats Overview

Lead Ads Image Ads

Collection Ads Carousel Ads

Stories Ads Video Ads

Cwiczenie 3.1: Dopasowanie formatu do celu
Dopasuj cel kampanii do najlepszego formatu reklamy.

1. Szybka promocja produktu cyfrowego przy ograniczonych
materiatach kreatywnych

a) Reklamy wideo

b) Reklamy graficzne
c) Reklamy karuzelowe
d) Reklamy kolekcji

Odpowiedz: ___




2. Pokazanie kilku elementow oferty, np. modutéw kursu,
czesci pakietu, bonuséw lub szablonow

a
b
C
d

Reklamy w relacjach / Stories
Lead Ads

Reklamy karuzelowe
Reklamy graficzne

Odpowiedz:

Cwiczenie 3.2: Analiza formatu reklamy

Wypetnij ponizsze pola dla swojej oferty. Pomysl o tym, jaki
format reklamy najlepiej pasuje do Twojego celu, budzetu i
dostepnych materiatow.

- Moja oferta:

- Cel 1:

Najlepszy format reklamy:

Dlaczego ten format pasuje do tego celu?



Jakie materiaty musze przygotowac?

- Cel 2:

Najlepszy format reklamy:

Dlaczego ten format pasuje do tego celu?

Jakie materiaty musze przygotowac?

- Cel 3:

Najlepszy format reklamy:

Dlaczego ten format pasuje do tego celu?



Jakie materiaty musze przygotowac?

Cwiczenie 3.3: Ocena optacalnosci formatu

Przeanalizuj ponizsze orientacyjne dane CPM, czyli kosztu za
1000 wyswietlen reklamy.

Format Reklamy Sredni CPM

Reklama 25-45274
Graficzna

Reklama Video 40-70zt
Stories 20-45zt

Zatoz, ze masz miesieczny budzet reklamowy w wysokosci 1000
zt.

Oblicz lub oszacuj:

- Jaki potencjalny zasieg mozesz uzyskac przy reklamach
graficznych?
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- Jaki potencjalny zasieg mozesz uzyskac przy reklamach
wideo?

- Jaki potencjalny zasieg mozesz uzyskac przy reklamach
Stories?

- Ktéry format moze byc¢ najlepszy, jesli Twoim celem jest
budowanie swiadomosci?

- Jak podzielisz budzet miedzy formaty, jesli chcesz
jednoczesnie testowad i nie przepalac¢ srodkow?

Przyktadowy podziat budzetu:
Reklamy graficzne: zt
Reklamy wideo: _____ zt
Stories: zt

Optymalizacja Kampanii

Cwiczenie 4.1: Pytania jednokrotnego wyboru

g



1.Co jest najwazniejsze, gdy pracujesz z niewielkim budzetem
reklamowym?

a) Testowanie wielu grup odbiorcéw jednoczesnie

b) Skupienie sie na waskiej i dobrze okreslonej grupie odbiorcéw
c) Uzywanie bardzo szerokiego targetowania

d) Uruchamianie wielu kampanii naraz

2. Jakie podejscie jest najlepsze na poczatku, gdy masz
ograniczony budzet?

a) Uruchomienie wielu zestawow reklam od razu

b) Testowanie wszystkich formatow reklam jednoczesnie
c) Rozpoczecie od jednej dobrze zaplanowanej kampanii
d) Natychmiastowe uruchomienie duzej liczby testéw A/B

3. Co najbardziej pomaga kontrolowac¢ budzet w kampanii Meta
Ads?

a) Testowanie wielu zmiennych w tym samym czasie

b) Jasne okreslenie celu kampanii i jednej gtdwnej grupy
odbiorcow

c) Korzystanie ze wszystkich dostgpnych formatéw reklam

d) Wyswietlanie reklam przez catg dobe bez analizy wynikéw

4. Ktory wskaznik najlepiej pokazuje efektywnos$é kampanii
sprzedazowej przy ograniczonym budzecie?

a) Liczba wyswietlen

b) Wspodtczynnik kliknie¢ / CTR

c) Zwrot z wydatkow na reklame / ROAS

d) Catkowity zasieg

5. Jaki minimalny budzet dzienny moze by¢ rozsagdnym
punktem startowym przy testowaniu prostych kampanii Meta
Ads?

a) 5zt

b) 15 zt

c) 30-50 zt
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d) 200 zt

Cwiczenie 4.2: Planowanie kampanii
Uzupetnij tabele i przygotuj prosty plan kampanii dla swojej

oferty.

Element Szczegoty

Grupa Docelowa

Gtéwny Cel Kampanii
(KPI)

Budzet Poczgtkowy

Kluczowe metryki do
mierzenia

Kryteria Sukcesu

Cwiczenie 4.3: Checklista optymalizaciji

Zaznacz, ktére dziatania warto wykonywac codziennie, a ktére
raz w tygodniu.

Codziennie:

[0 Sprawdzenie tempa wydawania budzetu
[0 Kontrola, czy kampania nadal generuje wyniki
0 Sprawdzenie kosztu klikniecia, leada lub zakupu
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[0 Monitorowanie czestotliwosci wyswietlania reklam

[0 Szybkie zatrzymanie reklamy, ktéra wyraznie przepala budzet

Raz w tygodniu:

[0 Analiza skutecznosci kreacji reklamowych

[0 Sprawdzenie, ktore grupy odbiorcow dziatajg najlepiej
[0 Aktualizacja tekstow reklam lub nagtowkoéw

[0 Ocena ROAS, kosztu leada lub kosztu zakupu

[0 Zaplanowanie kolejnych testow na nastepny tydzien

Optimizing Targeting Strategy

Test Variables

Monthly
Strategy
Review

Daily Checks

Audience Effective
Testing Targeting
Protocol Strategy

Weekly Analysis

Monitor Metrics

Cwiczenie 4.4: Analiza kampanii na podstawie danych
Zarzgdzasz kampanig z ponizszymi wynikami:

- Budzet dzienny: 60 zt
- Aktualny CPC: 4,50 zt
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- CTR: 2%
- Wspoétczynnik konwersiji: 3%

Oblicz:

1. Przyblizona liczba kliknie¢ dziennie:

2. Przyblizona liczba konwersji dziennie:

3. Przyblizony koszt jednej konwersiji:
zt

Cwiczenie 4.5: Analiza przypadku
Przeczytaj scenariusz i odpowiedz na pytania.

Sprzedajesz kurs online dla oséb poczatkujgcych, ktére chca
stworzyc¢ swoj pierwszy produkt cyfrowy. Twoj miesieczny
budzet reklamowy wynosi 2000 zt. Obecny ROAS wynosi 1,2,
wiec kampania generuje sprzedaz, ale nadal nie jest
wystarczajgco rentowna. Chcesz poprawi¢ wyniki bez
gwattownego zwigkszania budzetu.

Odpowiedz na pytania:

- Jak podzielisz budzet miedzy gtéwne kampanie, testowanie i
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rezerwe?

- Jakie trzy konkretne dziatania optymalizacyjne wdrozysz
jako pierwsze?

2.

3.

- Jakie najwazniejsze wskazniki bedziesz sledzi¢ i dlaczego?

Cwiczenie 4.6: Tworzenie automatycznych regut

Zaprojektuj trzy podstawowe automatyczne reguty dla kampanii z
ograniczonym budzetem.

Reguta 1

Cel reguty:

- Warunek uruchomienia:
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- Dziatanie:

- Czestotliwosé sprawdzania:

Reguta 2

Cel reguty:

- Warunek uruchomienia:

- Dziatanie:

- Czestotliwosé sprawdzania:

Reguta 3

Cel reguty:
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- Warunek uruchomienia:

- Dziatanie:

- Czestotliwosé sprawdzania:

Cwiczenie 4.7: Scenariusz problemowy

Masz 1000 zt miesiecznie na promocje nowej oferty cyfrowej,
np. eBooka, kursu, konsultacji lub zestawu szablonéw. Przygotu;j
prostg strategie kampanii.

1. Gtéwny cel kampanii:

2. Trzy najwazniejsze cechy Twojej grupy odbiorcow:

-
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3. Trzy najlepsze umiejscowienia reklam do przetestowania:

e 2

4. Pierwszy element kampanii, ktory chcesz przetestowaé:

5. Wskaznik, ktory zdecyduje, czy kampania ma potencjat:

Monitorowanie Efektywnosci Kampanii

Cwiczenie 5.1: Szablon tygodniowego $ledzenia wynikéw

Uzupetniaj tabele raz w tygodniu, aby sprawdzic¢, czy Twoje
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kampanie idg w dobrym kierunku.

Cel

Metryka Tydzien1 Tydzien2 Tydzien3 Tdzien 4 Miesieczny

ROAS

CPA/CPL

CTR

Conversion
Rate (%CR)

Cwiczenie 5.2: Krétkie odpowiedzi

Opisz trzy sposoby na poprawienie ROAS bez zwigkszania
budzetu reklamowego.

Wypisz dwa sygnaty, ktére pokazujg, ze kampania wymaga
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optymalizaciji.

Co moze oznaczac sytuacja, w ktérej reklama ma dobry CTR, ale
niski wspotczynnik konwersji na stronie?

Co mozesz poprawic, jesli koszt klikniecia jest wysoki, a reklama
ma niski CTR?

Cwiczenie 5.3: Prawda / Fatsz
Oznacz kazde zdanie jako Prawda lub Fatsz.

1. Wyzszy budzet zawsze prowadzi do lepszych wynikow.
Prawda / Fatsz
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2. Testy A/B moga by¢ skuteczne nawet przy matym budzecie.

Prawda / Fatsz

3. Cel kampanii powinien by¢ zmieniany co tydzien, niezaleznie

od wynikow.
Prawda / Fatsz

4. Grupa odbiorcéw powinna by¢ zawsze jak najszersza.
Prawda / Fatsz

5. Regularne sprawdzanie danych pomaga szybciej zauwazy¢

problemy w kampanii.
Prawda / Fatsz

Cwiczenie 5.4: Tygodniowa checklista optymalizaciji

Zaznacz najwazniejsze zadania, ktére warto wykonac podczas
tygodniowego przeglagdu kampanii.

0 Sprawdz skutecznosc¢ grup odbiorcow

[0 Przeanalizuj skutecznos¢ kreacji reklamowych

[0 Sprawdz tempo wydawania budzetu

0 Upewnij sig, ze Sledzenie konwersji dziata poprawnie
[0 Ocen koszt leada, zakupu lub innego gtdbwnego wyniku
O Sprawdz CTR, CPC i wspdtczynnik konwersiji

0 Dostosuj strategie stawek, jesli koszty sg zbyt wysokie
O Przejrzyj reklamy konkurencji lub podobnych ofert
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0 Przygotuj nowe warianty tekstu, grafiki lub wideo
O Sprawdz, czy landing page jest spdjny z reklamg
[0 Zapisz najwazniejsze wnioski z danego tygodnia
[0 Zaplanuj testy na kolejny tydzien

Pytania Powtérkowe

1. Jaka jest gtdwna zaleta korzystania z trzystopniowego
systemu budzetu?

2. Wymien trzy najwazniejsze wskazniki do mierzenia
skutecznosci kampanii przy ograniczonym budzecie.

1.
2.
3.

3. W jaki sposob tgczenie kilku warstw targetowania moze
poprawié¢ wyniki kampanii?
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4. Jaka jest zaleznos¢ miedzy CPA a ROAS?

CPA oznacza koszt pozyskania jednej konwersiji, np. zakupu lub
leada. ROAS pokazuje, ile przychodu generuje reklama w
stosunku do wydatkow. Wyjasnij, dlaczego nizszy CPA moze
pomoc poprawic¢ ROAS.

Projekt kohcowy

Stworz kompletny 30-dniowy plan optymalizacji Meta Ads

Zatoz, ze masz 1000 zt miesiecznego budzetu reklamowego na
promocje produktu cyfrowego, np. eBooka, kursu online,
konsultacji, szablonéw lub workbooka.

Twoim zadaniem jest przygotowanie prostego, ale konkretnego
planu dziatania na 30 dni. Pomysl o tym jak o mini-strategii, ktéra
pokazuje, co robisz przed startem kampanii, jak dzielisz budzet,
co sprawdzasz w trakcie i kiedy podejmujesz decyzje o
skalowaniu.

1. Strategia poczatkowej konfiguraciji

Opisz, co musisz przygotowac przed uruchomieniem kampanii.
Uwzglednij konto reklamowe, Meta Pixel, zdarzenia konwersiji,
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landing page, oferte, kreacje reklamowe i grupy odbiorcéw.

Moja strategia konfiguraciji:

2. Podziat budzetu

Podziel budzet 1000 zt na trzy czesci: gitdbwne kampanie,
testowanie i rezerwe. Napisz, ile pieniedzy przeznaczysz na
kazdg czesc i jaki bedzie cel tej kwoty.

Gtéwne kampanie: ___ 7zt
Cel tej czesci budzetu:

Testowanie: zt
Cel tej czesci budzetu:

Rezerwa: ____ 7t
Cel tej czesci budzetu:

3. Plan dziatan na 30 dni

Rozpisz, co zrobisz w kazdym tygodniu kampanii.
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Tydzien 1 - przygotowanie i start pierwszych testow
Tydzien 2 - analiza pierwszych danych i poprawki
Tydzien 3 - optymalizacja reklam i grup odbiorcow

Tydzien 4 - decyzje o skalowaniu i plan ha kolejny miesigc

4. Wskazniki sukcesu

Wypisz najwazniejsze metryki, ktore bedziesz sledzi¢. Moga to
by¢ CTR, CPC, CPL, CPA, ROAS, liczba konwersji, koszt wyniku
lub wspotczynnik konwersji landing page'a.

Najwazniejsze wskazniki dla mojej kampanii:
1.
2
3.
4
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5. Sygnaty do skalowania kampanii

Opisz, po czym poznasz, ze kampania jest gotowa do
zwiekszenia budzetu. Zastanow sig, jakie wyniki muszg sie
pojawic, aby warto byto rozwija¢ kampanie.

Zwieksze budzet, jesli:
1.
2.
3.

6. Sygnaty do zatrzymania lub poprawienia kampanii

Opisz, kiedy zatrzymasz reklame albo wroécisz do poprawienia
kreacji, grupy odbiorcow lub landing page’a.

Zatrzymam lub poprawie kampanie, jesli:
1.
2.
3.

7. Najwazniejsze wnioski po 30 dniach

Po zakonczeniu 30 dni zapisz, czego hauczytes/nauczytas sie z
kampanii. To najwazniejsza czes¢ projektu, bo wiasnie z tych
danych bedziesz budowac kolejne kampanie.

Co dziatato najlepiej?



Co dziatato najstabiej?

Co poprawie w nastepnym miesigcu?

Jaki bedzie mdéj kolejny test?
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