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WSTEP

Wybér platformy reklamowej ma ogromny wptyw na to, czy
Twoj budzet zacznie pracowac, czy po prostu zostanie
przepalony na przypadkowe kliknigcia. Mozesz mie¢ dobrg
oferteg, ciekawy produkt i mocny komunikat, ale jesli pokazesz
reklame w ztym miejscu, niewtasciwym osobom albo w
formacie, ktéry nie pasuje do danej platformy, wyniki bedg
stabe.

Ten eBook zostat przygotowany po to, aby pomaoc Ci
zrozumiec¢ najwazniejsze platformy ptatnej reklamy i wybrac te,
ktore najlepiej pasujg do Twojego biznesu. Przejdziesz przez
roznice miedzy Google Ads, Meta Ads, TikTok Ads i LinkedIn
Ads, zobaczysz, jakie sg ich mocne strony, ograniczenia oraz
najlepsze zastosowania.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony,
workbooki albo inny produkt cyfrowy, nie musisz reklamowacd
sie wszedzie naraz. Duzo lepszym podejsciem jest wybor
kanatow, ktore pasujg do Twojego odbiorcy, celu kampanii,
budzetu i mozliwosci tworzenia tresci.

Google Ads moze pomoc Ci dotrze¢ do osob, ktore aktywnie
szukajg rozwigzania. Meta Ads moze budowac
zainteresowanie, edukowac odbiorcéw i wspierac retargeting.
TikTok Ads moze przyciggac¢ uwage przez krotkie, naturalne



wideo. Linkedln Ads moze by¢ mocnym kanatem dla ofert B2B,
konsultacji, szkolen i ustug premium.

W tym eBooku nauczysz sie patrzec¢ na platformy reklamowe
strategicznie. Zamiast wybiera¢ kanat dlatego, ze jest
popularny, zaczniesz ocenia¢ go przez pryzmat intencji
uzytkownika, jakosci ruchu, kosztu pozyskania klienta, rodzaju
tresci i miejsca w lejku sprzedazowym.

Celem tego produktu jest pomoc Ci podejmowac lepsze
decyzje reklamowe. Dzigki temu tatwiej zdecydujesz, gdzie
zaczgc, ktore kanaty testowac jako pierwsze, jak dzieli¢ budzet
i jak ocenia¢, czy dana platforma naprawde wspiera rozwoj
Twojego biznesu.
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Pienigdze ptyng tam, gdzie jest uwaga. Jesli Twoi potencjalni
Klienci spedzajg czas w Google, na Facebooku, Instagramie,
Linkedlnie, YouTubie albo TikToku, to wtasnie tam mozesz do
nich dotrzec¢ z reklama. Problem polega na tym, ze kazda
platforma dziata trocheg inaczej. Ma inny typ uzytkownika, inny
sposob konsumpcji tresci, inne formaty reklam i inne momenty,
w ktérych uzytkownik jest gotowy do dziatania.

Dlatego wybor platformy reklamowej nie powinien by¢
przypadkowy. Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online,
konsultacje, szablony albo inny produkt cyfrowy, nie chodzi o
to, zeby ,byc¢ wszedzie". Chodzi o to, zeby wybrac te kanaty,
ktore najlepiej pasujg do Twojej oferty, grupy odbiorcow,
budzetu i celu kampanii.

Reklama na LinkedInie moze dobrze sprawdzic sig, jesli
sprzedajesz drozsze konsultacje, szkolenia B2B albo oferte
skierowang do specjalistow i wiascicieli firm. TikTok moze by¢
Swietny, jesli potrafisz tworzyc¢ krétkie, naturalne i angazujgce
materiaty edukacyjne. Google Ads moze pomoc Ci dotrze¢ do
0sOb, ktore aktywnie szukajg rozwigzania. Meta Ads sprawdzi
sie wtedy, gdy chcesz budowac popyt, testowac komunikaty i



docierac¢ do odbiorcoéw na podstawie ich zainteresowan oraz
zachowan.

Najwazniejsze jest zrozumienie, ze platforma reklamowa to
narzedzie. Sama platforma nie zrobi za Ciebie strategii. Jesli
wybierzesz zty kanat, nawet dobra reklama moze miec stabe
wyniki. Jesli wybierzesz wtasciwy kanat, ale zrobisz stabg
oferte, problem tez szybko wyjdzie w danych. Skuteczna
reklama zaczyna sie od dopasowania: wiasciwa platforma,
wiasciwa grupa odbiorcow, wiasciwy komunikat i wtasciwy cel.

Zanim wydasz pierwszg ztotowke na reklame, musisz
przygotowac fundament. Wiele osob zaczyna od uruchomienia
kampanii, bo chce jak najszybciej ,puscic reklamy”. To czesto
konczy sie przepalonym budzetem, przypadkowymi
kliknieciami i frustracjg, ze ,reklamy nie dziatajg".

Pierwszym krokiem jest profil idealnego klienta. Nie wystarczy
wiedziec, ile ma lat i gdzie mieszka. Musisz zrozumiec, co go
interesuje, czego sie boi, jaki problem chce rozwigzac i gdzie
szuka informacji. Jesli sprzedajesz kurs online, zastanow sig,
czy Twoj odbiorca dopiero szuka podstaw, czy juz porownuje
konkretne rozwigzania. Jesli sprzedajesz konsultacje, pomysl|,
czy trafiasz do osoby, ktora wie, ze potrzebuje pomocy, czy
dopiero uswiadamiasz jej problem.

Zadaj sobie kilka prostych pytan. Gdzie Twdj odbiorca spedza
czas online? Jakie tresci zatrzymujg jego uwage? Czy bardziej
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reaguje na edukacje, konkretne wyniki, przyktady, opinie,
krétkie wideo czy dtuzsze wyjasnienia? Co sprawia, ze
zaczyna ufa¢ marce lub osobie, ktora sprzedaje wiedze? Co
musi zobaczy¢, zeby klikngc¢, zapisac sig, kupic¢ albo umodwic
konsultacje?

Dopiero potem dopasuj platforme do zachowania odbiorcy.
Jesli sprzedajesz kurs dla wtascicieli matych firm, ktérzy chca
poprawic sprzedaz, Google Ads moze ztapac¢ osoby szukajgce
konkretnego rozwigzania, a Meta Ads moze pomoc zbudowac
zainteresowanie przez edukacyjne reklamy i retargeting. Jesli
Kierujesz oferte do marketerow, specjalistow lub managerow,
LinkedIn moze miec¢ sens, szczegolnie przy drozszych
ustugach lub ofertach B2B. Jesli Twoja marka opiera sie na
prostych, dynamicznych tresciach wideo, TikTok i Instagram
Reels mogg by¢ dobrym miejscem do testéw?

Ideal Customer Profile

Actions and patterns of
customer engagement

Hobbies and passions
of the customer

Core characteristics

Personality
driving behavior

Traits
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Cele marketingowe powinny prowadzi¢ wybor platformy. Jesli
Twoim celem jest swiadomos$¢ marki, Meta, TikTok lub
YouTube mogg da¢ duzy zasieg i mozliwos$¢ pokazania historii,
problemu lub edukacyjnej tresci. Jesli chcesz zbierac leady
B2B, Linkedln daje bardzo precyzyjne targetowanie
zawodowe. Jesli chcesz docierac¢ do osob, ktére juz szukajg
rozwigzania, Google Ads jest jednym z najmocniejszych
kanatow. Jesli chcesz skalowac sprzedaz produktu cyfrowego
przez lejek, czesto najlepsze efekty daje potgczenie kilku
kanatow: na przykfad Meta do budowania popytu, Google do
przechwytywania intencji i e-mail marketing do domykania
sprzedazy.

Budzet reklamowy to nie tylko kwota, ktorg wydajesz w panelu
reklamowym. Musisz uwzglednic¢ tez koszt przygotowania
kreacji, tekstow, landing page’a, materiatow wideo, narzedzi
analitycznych i czasu potrzebnego na zarzgdzanie kampania.
Reklama na TikToku lub YouTubie moze wymagac¢ wigcej
pracy kreatywnej niz prosta kampania Search w Google.
Kampania na Linkedlnie moze mie¢ wyzszy koszt klikniecia, ale
jesli sprzedajesz drozszg ustuge lub konsultacje premium,
moze nadal by¢ optacalna.

Zawsze zostaw czes¢ budzetu na testy. Nie zaktadaj, ze
pierwsza reklama, pierwsza grupa odbiorcow i pierwszy
komunikat od razu bedg najlepsze. Testuj rozne katy
komunikacji, platformy, formaty i odbiorcow. Skaluj dopiero to,
co pokazuje realny wynik.
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Zeby wiedzie¢, ktéra platforma naprawde dziata, musisz
patrze¢ na wiasciwe dane. Same wyswietlenia, polubienia czy
klikniecia mogg wyglagdac¢ dobrze w raporcie, ale nie zawsze
oznaczajg wynik biznesowy. Jesli sprzedajesz produkt
cyfrowy, konsultacje albo kurs, wazniejsze sg leady, sprzedaz,
koszt pozyskania klienta, jakos¢ ruchu i zwrot z wydatkow
reklamowych.

ROAS pokazuje, ile przychodu generujesz z kazdej ztotdwki
wydanej na reklame. To jeden z najwazniejszych wskaznikow
przy sprzedazy produktow. Jesli wydajesz 1000 zt i generujesz
3000 zt przychodu, ROAS wynosi 3:1. Nie zawsze jednak ROAS
bedzie najwazniejszy od pierwszego dnia. Przy kampaniach
budujgcych liste mailingowg, webinarach lub lead magnetach
wazniejszy moze by¢ koszt leada i jego pdzniejsza jakosc.

CPL, czyli cost per lead, pokazuje, ile kosztuje pozyskanie
jednego kontaktu. Na Linkedlnie koszt leada moze by¢ wyzszy
niz na Meta, ale jesli leady sg bardziej decyzyjne i lepiej pasujg
do drozszej oferty, wyzszy koszt moze by¢ uzasadniony.
Dlatego nie oceniaj platformy tylko po tym, gdzie lead jest
najtanszy. Tani lead, ktory nigdy nie kupi, nie jest okazjg. Jest
kosztem.

CTR i CPC tez sg wazne, ale trzeba interpretowac je w
kontekscie. CTR pokazuje, jaki procent osdb kliknat reklame po
jej zobaczeniu. CPC pokazuije, ile ptacisz za klikniecie. Wysoki
CTR moze oznaczac, ze reklama przycigga uwage, ale jesli
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klikniecia nie prowadzg do zapisow lub sprzedazy, problem
moze leze¢ w jakos$ci odbiorcow, obietnicy reklamy albo
landing page'u.

Orientacyjnie rézne platformy mozna rozumie¢ w taki sposdéb:

sprzedaz, leady,

Google Ads 2-3% $1-$2 konsultacje, frazy
zakupowe
swiadomosg, leady,

Meta Ads 0.5-1.6% $0.50-%$1.50 retargeting, sprzedaz
przez lejek
leady B2B,

konsultacje, ustugi

LinkedIn Ads 0.3-0.5% $5-$8 . :
premium, szkolenia
firmowe
sSwiadomosg,

TikTok Ads 1-3% $1-$2 edukacja, produkty

trendowe, content-led
sales

Te dane nie sg sztywng regutg. Wyniki zalezg od niszy, oferty,
kreacji, strony docelowej, budzetu i poziomu konkurencji.
Najwazniejsze jest to, aby kazdg platforme oceniac¢ przez
pryzmat wtasnych danych.

Jesli reklama ma wysoki CTR i niski CPC, ale brak konwersji,
prawdopodobnie przycigga ciekawosc, ale nie kupujgcych.
Jesli reklama ma nizszy CTR, ale generuje dobre leady lub
sprzedaz, moze byc¢ bardziej wartosciowa niz ta, ktora tylko
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zbiera klikniecia. Dlatego patrz na petng sciezke: wyswietlenie,
klikniecie, wejscie na strong, zapis, zakup, wartos¢ klienta.

Kazda platforma reklamowa ma swoje mocne strony. Google
Ads najlepiej sprawdza sie wtedy, gdy uzytkownik juz czegos
szuka. Jesli kto$ wpisuje ,kurs Google Ads dla
poczatkujgcych”, ,konsultacja marketingowa online” albo
»Szablon landing page do sprzedazy kursu”, pokazuje
konkretng intencje. To ogromna przewaga, bo nie musisz
tworzyc¢ potrzeby od zera. Musisz odpowiedzie¢ na isthiejgce
zapytanie lepszym komunikatem niz konkurencja.

Meta Ads dziata inaczej. Na Facebooku i Instagramie
uzytkownik zwykle nie szuka aktywnie Twojego produktu.
Przeglada tresci, obserwuje znajomych, oglgda Reelsy, czyta
posty lub scrolluje feed. Twoja reklama musi zatrzymac uwage
i zainteresowac go tematem. To swietne miejsce do testowania
roznych komunikatow, budowania Sswiadomosci, zbierania
leaddw i retargetingu. Jesli dobrze znasz swojego odbiorce,
Meta potrafi skalowaé¢ kampanie bardzo skutecznie.

LinkedIn jest mocny tam, gdzie wazny jest kontekst
zawodowy. Jesli sprzedajesz oferte dla managerdéw, wtascicieli
firm, freelanceréw, specjalistéw B2B albo zespotow, LinkedIn
daje precyzyjne mozliwosci targetowania po stanowisku,
branzy, wielkosci firmy czy kompetencjach. Koszt wejscia
bywa wyzszy, ale przy drozszych ustugach, konsultacjach i
ofertach B2B moze miec sens.
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TikTok daje dostep do ogromnej uwagi, ale wymaga innego
podejscia. Tradycyjna reklama czesto tam nie dziata. Materiat
musi wygladac naturalnie, szybko przechodzi¢ do sedna i
pasowac do stylu platformy. Jesli potrafisz ttumaczy¢ proste
tematy w angazujgcy sposob, pokazywac krotkie przykfady i
edukowac bez sztywnej sprzedazy, TikTok moze by¢ dobrym
kanatem testowym.

YouTube jest mocny przy ofertach, ktére wymagajg wiecej
wyjasnienia. Jesli sprzedajesz kurs, program edukacyjny,
konsultacje albo bardziej ztozony produkt cyfrowy, wideo
moze pomoc zbudowac zaufanie i lepiej pokazac¢ wartosc.
YouTube dobrze sprawdza sie tez w remarketingu, gdy chcesz
wroci¢ do osob, ktore juz odwiedzity Twojg strone lub widziaty
wczesniejsze tresci.

Zarzgdzanie roznymi platformami wymaga réznych
umiejetnosci. Google Ads wymaga zrozumienia stow
kluczowych, intencji uzytkownika, dopasowania reklam i
optymalizacji konwersiji. Meta Ads wymaga mocnych kreacji,
testowania komunikatéw i rozumienia zachowania odbiorcow.
LinkedIn wymaga dobrego pozycjonowania oferty i
komunikacji B2B. TikTok wymaga naturalnego stylu, szybkiej
narracji i wyczucia trendow.

Nie prébuj opanowac wszystkiego naraz. Jesli dopiero
zaczynasz, wybierz jedng lub dwie platformy, ktére najlepiej
pasujg do Twojego celu. Jezeli masz produkt, ktérego ludzie
aktywnie szukajg, zacznij od Google Search Ads. Jesli musisz
najpierw zbudowac zainteresowanie i wyjasni¢ problem,
zacznij od Meta Ads lub krotkich tresci wideo. Jesli celujesz w
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decydentéw biznesowych, przetestuj LinkedlIn, ale z dobrze
przemyslanym budzetem.

Skuteczne prowadzenie reklam wymaga statej pracy.
Sprawdzaj wyniki regularnie, ale nie zmieniaj kampanii
chaotycznie kazdego dnia. Ustal rytm: szybka kontrola
dzienna, analiza tygodniowa i gtebszy przeglad miesieczny.
Patrz na koszt klikniecia, CTR, koszt leada, koszt zakupu,
jakosc ruchu, ROAS i dane z landing page'a. Jesli kampania
dziata, skaluj ostroznie. Jesli nie dziata, szukaj przyczyny w
danych.

Najlepsza platforma reklamowa to nie zawsze ta, o ktorej
wszyscy mowig. Najlepsza platforma to ta, na ktérej Twdj
odbiorca jest obecny, Twoj komunikat pasuje do kontekstu, a
koszty majg sens wzgledem wartosci klienta. Zacznij wasko,
testuj Swiadomie i rozwijaj tylko te kanaty, ktore pokazujg
realny potencjat.

W kolejnych rozdziatach przejdziesz gtebiej przez wybor
platform, ich mocne strony, ograniczenia i sposéb
dopasowania kanatu reklamowego do konkretnego modelu
biznesowego. Dzieki temu fatwiej zdecydujesz, gdzie warto
inwestowac budzet, a ktére platformy zostawic¢ na pdznie;.
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Kazdy wiasciciel biznesu chciatby dotrze¢ do wtasciwej osoby
dokfadnie wtedy, gdy jest gotowa zainteresowac sig oferta.
Meta Ads daje takg mozliwosc¢, poniewaz pozwala reklamowac
sie w ekosystemie Facebooka, Instagrama, Messengera i
innych miejsc nalezgcych do Meta. To ogromne srodowisko
uzytkownikow, ale sama skala nie wystarczy. Duzy zasieg nie
oznacza automatycznie dobrych wynikow.

W Meta Ads wygrywa nie ten, kto pokazuje reklame
najwigekszej liczbie osdb, ale ten, kto potrafi potgczyc¢
odpowiednig grupe odbiorcéw, wiasciwy komunikat, dobrg
kreacje i jasny cel kampanii. Jesli sprzedajesz eBooka, kurs
online, konsultacje, szablony albo inny produkt cyfrowy, Meta
moze pomoc Ci budowacd zainteresowanie, edukowac
odbiorcow, zbierac leady i prowadzic¢ ludzi do zakupu.
Warunek jest prosty: musisz rozumiec, jak dziata platforma i jak
ludzie zachowujg sie w tym srodowisku.
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Explore how Meta technologies can help transform your
business.

= 2=

Improve ad Reach more people Become an expert
performance Get ads to people most likely to be Upgrade your marketing skills with free
. . . interested in your products or services online courses and certifications through
Maximize campaign results and simplify K
i with automated targeting tools Meta Blueprint
the set-up process with advanced ad
creation tools.
D =]
A AP =
Get personalized ad Understand Use ad formats that
solutions performance work
See faster results in fewer steps with Al- Access advanced marketing Designed to fit specific business goals,
enabled tools that generate ads your performance tracking with detailed reach and expand your audience across
customers want to see. overviews of audience behavior. every device

System reklamowy Meta dziata inaczej niz reklama w
wyszukiwarce Google. W Google uzytkownik aktywnie wpisuje
zapytanie. W Meta uzytkownik najczesciej scrolluje feed,
oglada rolki, przeglagda Stories, czyta posty albo reaguje na
tresci znajomych i twércow. To oznacza, ze Twoja reklama
musi najpierw zatrzymac¢ uwage, a dopiero pdzniej przekonac
odbiorce do dziatania.

Meta uczy sie na podstawie wielu sygnatow. Gdy kto$ oglada
okreslone tresci, klika reklamy, reaguje na posty, zapisuje
materiaty, odwiedza strony lub angazuje sie w konkretne
tematy, system zaczyna lepiej rozumiec jego zainteresowania i
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zachowania. Dzieki temu reklamy mogg trafiac do osob, ktére
prawdopodobnie bedg zainteresowane podobnymi tematami,
problemami lub ofertami.

Mozesz mysle¢ o Meta Ads jak o systemie dopasowywania
odbiorcéw. Nie szukasz recznie kazdej osoby, ktéra moze
kupi¢ Twoj kurs lub eBook. Tworzysz kampanig, dajesz
systemowi jasny cel, ustawiasz odpowiednie sygnaty i
testujesz komunikaty, a Meta prébuje znalez¢ osoby
najbardziej podobne do tych, ktore mogg zareagowac, kliknac,
zapisac sie lub kupic.

Wazne jest tez zrozumienie prywatnosci. Meta nie daje
reklamodawcy dostepu do prywatnych danych konkretnych
0osOb. Zamiast tego wykorzystuje wzorce zachowan i
grupowanie uzytkownikéw o podobnych cechach. W praktyce
nie kierujesz reklamy do konkretnej osoby, ale do segmentu
odbiorcéw, ktéry wykazuje okreslone zainteresowania,
zachowania lub podobienstwo do Twoich klientéw.

Przyktad: jesli sprzedajesz kurs o tworzeniu produktow
cyfrowych, mozesz dociera¢ do 0sdb, ktore interesujg sie
marketingiem online, tworzeniem tresci, sprzedazg wiedzy,
narzedziami dla twércow, e-mail marketingiem lub
budowaniem biznesu internetowego. Jesli oferujesz
konsultacje z reklam, mozesz szuka¢ osob prowadzgcych
mate biznesy, freelancerow, tworcow kurséw lub osob
zainteresowanych pozyskiwaniem klientow online.
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Takie targetowanie nie powinno jednak byc¢ przypadkowe.
Samo ustawienie zainteresowania ,marketing” jest zbyt
szerokie. Lepsze wyniki zwykle pojawiajg sie wtedy, gdy
tgczysz kilka warstw: kim jest odbiorca, czym sie interesuje,
jakie ma zachowania i na jakim etapie decyzji moze sie
znajdowac.

Skutecznosc¢ Meta Ads zaczyna sie od zrozumienia trzech
podstawowych elementéw targetowania: demografii,
zachowan i zainteresowan. Kazdy z nich daje inng informacje o
odbiorcy, ale prawdziwa sita pojawia sie wtedy, gdy tgczysz je
w logiczny sposob.

Targetowanie Demograficzne

Targetowanie demograficzne obejmuje podstawowe
informacje o uzytkownikach, takie jak wiek, lokalizacja, ptec,
jezyk, poziom wyksztatcenia, status zawodowy czy sytuacja
zyciowa. To dobry punkt startowy, ale sam w sobie zwykle nie
wystarczy.

Jesli sprzedajesz eBooka o budowaniu biznesu online, samo
targetowanie osdb w wieku 25-45 lat bedzie zbyt ogolne. W tej
grupie znajdziesz ludzi o zupetnie réznych potrzebach. Jedni
chcg dorobic po pracy, inni prowadzg juz firme, a jeszcze inni
tylko luZzno interesujg sie tematem. Dlatego demografia
powinna by¢ bazg, a nie catg strategia.
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Mozesz uzywac¢ demografii, aby zawezi¢ grupe do osdb, ktore
realnie pasujg do oferty. Jesli sprzedajesz materiat dla
poczatkujgcych freelanceréw, mozesz testowac¢ mtodszych
odbiorcéw zainteresowanych pracg zdalng, twoérczoscig i
zarabianiem online. Jesli oferujesz konsultacje dla firm,
bardziej sensowna moze by¢ grupa witascicieli biznesow,
specjalistow lub oséb zwigzanych z marketingiem i sprzedaza.

Targetowanie Behawioralne

Targetowanie behawioralne dotyczy tego, jak ludzie
zachowujg sie online. Meta analizuje rézne sygnaty, takie jak
aktywnos$¢ zakupowa, korzystanie z urzgdzen, angazowanie
sie w okreslone tresci, interakcje z reklamami czy sposob
konsumowania contentu.

To moze byc¢ bardzo pomocne, poniewaz zachowanie czesto
mowi wiecej niz sama deklaracja zainteresowan. Ktos moze
interesowac sie ,biznesem online”, ale dopiero jego
zachowanie pokaze, czy tylko oglagda inspiracyjne tresci, czy
faktycznie szuka narzedzi, kurséw i rozwigzan.

Przyktad: zamiast kierowac reklame szeroko do oséb
zainteresowanych marketingiem, mozesz testowac grupe
0sOb, ktore interesujg sie tworzeniem tresci, narzedziami do
sprzedazy online, e-mail marketingiem, landing page'ami,
kursami online lub przedsiebiorczoscig. Jesli dodatkowo
kierujesz komunikat do 0séb poczatkujgcych, reklama powinna
by¢ prosta i edukacyjna, a nie przetadowana eksperckim
jezykiem.
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Targetowanie po Zainteresowaniach

Targetowanie po zainteresowaniach pozwala docierac do
0sOb, ktore wykazujg aktywnos$¢ wokot konkretnych tematéw,
marek, twércow, narzedzi lub kategorii tresci. Meta moze
budowac takie profile na podstawie polubionych stron,
klikanych reklam, oglagdanych tresci, interakcji i aktywnosci w
aplikacjach.

Jesli promujesz kurs Google Ads, mozesz testowac
zainteresowania zwigzane z marketingiem internetowym,
reklamg online, e-commerce, przedsiebiorczoscig, narzedziami
biznesowymi lub konkretnymi platformami reklamowymi. Jesli
sprzedajesz workbook dla twércéw produktow cyfrowych,
mozesz testowac zainteresowania zwigzane z tworzeniem
kursow, sprzedazg wiedzy, Canva, newsletterami,
automatyzacjg marketingu lub freelancingiem.

Demographic Targeting

Behavioral Targeting

Targeting
Components

Interest-Based Targeting

Najwazniejsze jest to, aby zainteresowania tgczy¢ z realnym
kontekstem odbiorcy. Szerokie zainteresowanie ,marketing”
moze byc¢ zbyt ogdlne. Bardziej konkretne potgczenie, na
przyktad osoby zainteresowane tworzeniem kursow online,
landing page'ami i e-mail marketingiem, moze lepiej pasowac
do produktu cyfrowego uczgcego sprzedazy wiedzy.
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Przyktadowa strategia dla twoércy kursu online moze wyglgdaé
tak:

1. osoby zainteresowane tworzeniem biznesu online,

2. ktore angazujg sie w tresci o marketingu, sprzedazy i
produktach cyfrowych,

3. oraz reagujg na materiaty edukacyjne, poradnikowe lub
narzedziowe.

Takie podejscie jest bardziej precyzyjne niz szeroka reklama
do wszystkich osob zainteresowanych przedsiebiorczoscia.

Jednym z najmocniejszych elementow Meta Ads sg grupy
niestandardowe, czyli Custom Audiences. To grupy osob,
ktore miaty juz jakis kontakt z Twojg markg. Moga to byc¢
odwiedzajgcy stroneg, osoby zapisane na liste mailingowg,
uzytkownicy, ktorzy obejrzeli Twoje wideo, zaangazowali sie w
profil, klikneli reklame albo kupili produkt.

To bardzo wartosciowi odbiorcy, poniewaz nie sg catkowicie
zimni. Juz cos o Tobie widzieli, weszli w kontakt z trescig lub
wykonali jaki$ maty krok. Dzieki temu mozesz kierowac do nich
bardziej dopasowany komunikat.
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Jesli ktos odwiedzit strone sprzedazowag kursu, ale nie kupit,
mozesz pokaza¢ mu reklame odpowiadajgcg na obiekcje. Jesli
kto$ pobrat darmowy poradnik, mozesz pozniej promowac mu
petny produkt. Jesli ktos obejrzat 75% Twojego wideo
edukacyjnego, moze by¢ bardziej zainteresowany tematem niz
osoba, ktéra nigdy nie miata kontaktu z Twojg marka.

Dobre Custom Audiences mozesz budowac z takich zrodet jak:

- lista mailingowa,

- odwiedzajacy strone internetowsg,

- osoby, ktére dodaty produkt do koszyka, ale nie kupity,
- osoby, ktére obejrzaty okreslony procent wideo,

- osoby zaangazowane w profil na Instagramie lub
Facebooku,

- wczesniejsi klienci,

- osoby, ktére pobraty lead magnet.

Przy produktach cyfrowych szczegodlnie dobrze dziata
segmentacja. Inny komunikat pokazesz osobie, ktora dopiero
pobrata darmowy materiat, a inny osobie, ktdora byta na stronie
sprzedazowej trzy razy. Inny komunikat przygotujesz dla
klienta, ktory kupit eBooka, a inny dla osoby, ktorej chcesz
sprzedac drozszy kurs lub konsultacje.

Lookalike Audiences, czyli grupy podobnych odbiorcow,
pomagajg znalez¢ nowe osoby podobne do Twoich
najlepszych klientéw, leaddw lub najbardziej zaangazowanych
uzytkownikéw. Jesli masz liste klientéw, ktérzy kupili kurs,
mozesz poprosic¢ system Meta, aby znalazt osoby o
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podobnych cechach i zachowaniach. To jeden z najprostszych
sposobdw na rozszerzanie kampanii, gdy masz juz dobre dane
wejsciowe.

Przy tworzeniu grup podobnych warto pamietac o kilku
zasadach. Zrodto powinno byé mozliwie dobre jakosciowo.
Lepiej tworzy¢ lookalike na podstawie klientow lub
wartosciowych leaddw niz na podstawie przypadkowego
ruchu na stronie. Mniejsze podobienstwo, na przyktad 1%,
zwykle daje bardziej precyzyjng grupeg, a wieksze zakresy dajg
szerszy zasieg. Najlepiej testowac rozne warianty i
porownywac wyniki.

Jesli dopiero zaczynasz i nie masz jeszcze wielu danych, nie
martw sie. Mozesz zaczgc¢ od prostych grup zainteresowan i
rownolegle budowac¢ wtasne dane: liste mailingowg, ruch na
stronie, zaangazowanie w tresci i pierwszych klientow. Z
czasem kampanie bedg miaty lepsze sygnaty do optymalizacji.

Skutecznosc¢ Meta Ads zalezy od tego, czy potrafisz mierzyc
wyniki i wyciggac¢ wnioski. Nie wystarczy patrzec¢ na
polubienia, komentarze czy zasieg. Te dane mogg by¢
pomocne, ale nie pokazujg pethego obrazu. Jesli Twoim celem
jest sprzedaz kursu, zapis ha webinar lub pozyskanie leadéw,
musisz mierzy¢ konkretne dziatania.

ROAS pokazuje, ile przychodu generuje kampania w stosunku
do wydatkow reklamowych. Jesli wydajesz 1000 zt i
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generujesz 3000 zt sprzedazy, ROAS wynosi 3:1. To bardzo
wazny wskaznik przy sprzedazy produktow cyfrowych, ale
trzeba go interpretowac¢ z uwzglednieniem marzy, ceny
produktu i catego lejka.

CPA, czyli koszt pozyskania klienta lub konwersiji, pokazuje, ile
ptacisz za konkretny wynik. Przy lead magnetach moze to byc¢
koszt zapisu. Przy webinarze koszt rejestracji. Przy kursie
koszt zakupu. Przy konsultacjach koszt zgtoszenia lub
umowionej rozmowy. Ten wskaznik pomaga ocenic, czy
kampania ma sens finansowy.

Wspoétczynnik zaangazowania pokazuje, jak ludzie reagujg na
reklame. Jesli reklama ma duzo reakcji, komentarzy i zapisow,
moze oznaczac, ze temat przycigga uwage. Nadal jednak
trzeba sprawdzic¢, czy to zaangazowanie prowadzi do
wiasciwego dziatania. Duzo komentarzy pod reklamag nie
zawsze oznacza sprzedaz.

Najlepsi reklamodawcy tgczg automatyzacje Meta z wtasng
kontrolg. System potrafi dobrze optymalizowac¢ kampanie, ale
potrzebuje dobrych danych, jasnego celu i regularnej analizy.
Nie zostawiaj kampanii bez nadzoru. Sprawdzaj, ktore kreacje
dziatajg, ktére grupy odbiorcow generujg najlepsze wyniki i
ktore reklamy zaczynajg sie wypalac.

W praktyce warto:

- codziennie sprawdzac podstawowe wyniki i wydatki,

- raz w tygodniu analizowac¢ kreacje, grupy odbiorcéw i koszt
wyniku,
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-> regularnie testowac¢ nowe grafiki, wideo, nagtéwki i katy
komunikatu,

- aktualizowac reklamy, gdy pojawia sie zmeczenie kreacji,
- poréwnywac wyniki kampanii z celem biznesowym,

- przesuwac budzet do elementow, ktére maja najlepszy
potencjat.

Meta Ads wymaga testowania. Nie zakfadaj, ze jedna reklama
wystarczy. Testuj rozne podejscia: problem, rezultat, edukacje,
historig, prostg demonstracjg, opinie klienta, porownanie,
checkliste lub fragment wartosciowego materiatu. Przy
produktach cyfrowych czesto dobrze dziata reklama, ktora
najpierw uczy lub pokazuje konkretny problem, a dopiero
pdzniej prowadzi do oferty.

Pamietaj tez, ze za kazdg metryka stoi realna osoba. Nie
tworzysz reklamy dla algorytmu. Tworzysz jg dla kogos, kto ma
problem, potrzebe, ambicje albo konkretny cel. Algorytm
pomaga znalezc¢ tych ludzi, ale to Twoja oferta i komunikat
muszg przekonac ich do dziatania.

Meta Ads to jedna z najbardziej elastycznych platform
reklamowych. Pozwala budowac¢ swiadomos¢, generowac
leady, prowadzic retargeting i sprzedawac produkty cyfrowe.
Najlepsze wyniki pojawiajg sie wtedy, gdy tgczysz dobre
targetowanie, mocng kreacje, jasng ofertg, poprawny tracking i
regularng optymalizacje.

W kolejnych etapach pracy z reklamami pamiegtaj o prostej
zasadzie: najpierw testuj, potem analizuj, a dopiero pozniej
skaluj. Dzieki temu Meta Ads moze stac sie nie przypadkowym
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wydatkiem, ale systemem pozyskiwania odbiorcow, leadow i
klientow dla Twojego biznesu online.
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ROZDZIAL 3

GOOGLE ADS - REKLAMA
W WYSZUKIWARCE




GOOGLE ADS - REKLAMA W
WYSZUKIWARCE

Kiedy kto$ wpisuje zapytanie w Google, bardzo czesto mowi Ci
doktadnie, czego potrzebuje. To ogromna przewaga tej
platformy reklamowej. W Meta Ads, TikToku czy YouTubie
czesto najpierw musisz zatrzymac¢ uwage uzytkownika. W
Google uzytkownik sam zaczyna proces. Szuka odpowiedzi,
produktu, ustugi, kursu, konsultacji albo konkretnego
rozwigzania problemu.

Wtasnie dlatego Google Ads jest tak mocnym kanatem dla
biznesow online. Jesli sprzedajesz eBooka, kurs, szablony,
konsultacje albo inny produkt cyfrowy, mozesz pojawic sie
przed osobg, ktora aktywnie szuka tematu zwigzanego z Twoja
ofertg. Nie zgadujesz catkowicie, czy ktos moze by¢
zainteresowany. Zapytanie wpisane w Google daje Ci wyrazny
sygnat intenciji.
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Paid
results
(Google

Ads)

Organic
results

GO gle social media marketing X _!, a,

aQ, Al f Mews [Z] Images [] Books [3] Videos More Teols

About 7.180,000,000 results (0.68 seconds)

Ad - https:ffwww.mallchimp.com/ gi,:; ol

Social Media Marketing - Drganic Social Posting —
sily Create and Mar :\:\;u Profes 1al Seclal Media Campaigns With Qur Intuitive u .
Interface. Build Your Following On Social Media And Reach The Right Pe
View Qur Pri '1g Plans Free Email Templates
ind a Plan That® Send Better Emails Instantly.
Pick Your Perfe je Today! Use Qur Pre-Built Templates Today!

Ad - https:fwww._zozimus.com/ i (817) 2591605

Dream B|q We'll Do the Rest. - Award Wmmnq %cml Medm
spoke Social Media Strat A £ He

2 Tailored to Suit Your

Your Social &

Paid Search - Best A J."-\lL] y in Boston - Social Media - Brand y - Dig tel‘.—m.—kclung

Ad - htips: wfirebellymarketing.com/ ! (317) 557-4460
Flrebelly,r Social Media Marke'[lng Exper‘[s
Ready to Take r Social Media to the Next Level? Le tarted! Providing Excellent

https:/fwww.wordstream.com : Le

Social Media Marketing for Businesses - WordStream

People also ask

What a social media marketing does?

Sposob, w jaki ludzie korzystajg z wyszukiwarki, bardzo sie
zmienit. Uzytkownicy coraz czesciej wpisujg petne pytania,
konkretne problemy i naturalne zdania. Zamiast wpisac tylko
,Google Ads", ktos moze szukac ,jak ustawi¢ pierwszg
kampanie Google Ads bez przepalania budzetu”. Zamiast ,kurs
online”, moze wpisac ,jak stworzy¢ i sprzedac pierwszy kurs

online”.

To daje Ci duzo wigcej informacji niz samo krotkie stowo
kKluczowe. Widzisz nie tylko temat, ale tez poziom swiadomosci
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uzytkownika, jego problem i etap decyzji. Osoba wpisujgca ,,co
to jest Google Ads" prawdopodobnie dopiero zaczyna. Osoba
wpisujgca ,najlepszy kurs Google Ads dla poczatkujgcych” juz
porownuje rozwigzania. Osoba wpisujgca ,konsultacja Google
Ads cena" moze byc¢ duzo blizej kontaktu lub zakupu.

Customer Journey Stages

Research Phase Comparison Phase Purchase Phase

Customers seek  Customers compare Customers ready
information and different options to buy
guidance

Google analizuje wiele sygnatow, ktore pomagajg zrozumiec
kontekst wyszukiwania. Liczy sie nie tylko sama fraza, ale tez
urzgdzenie, lokalizacja, wczesniejsze zapytania, pora dnia i
sposob zachowania uzytkownika. Jesli ktos wpisuje na
telefonie ,konsultacja Google Ads pilnie", prawdopodobnie ma
bardziej bezposrednig potrzebe niz osoba, ktdéra w niedziele
rano szuka ,jak dziata reklama w Google".

Podobnie dziata to przy produktach cyfrowych. Jesli ktos
wpisuje ,jak zrobi¢ eBooka", moze byc¢ na etapie edukacji. Jesli
wpisuje ,szablon eBooka Canva do sprzedazy”, ma juz
bardziej konkretng potrzebe. Jesli szuka ,kurs tworzenia
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produktéw cyfrowych cena”, moze byc¢ na etapie
porownywania ofert. Twoim zadaniem jest dopasowac reklame
do tego momentul.

Google bierze pod uwage miedzy innymi:

- wczeshniejsze zapytania uzytkownika w danej sesji,

- dzien i godzine wyszukiwania,

- urzadzenie, z ktérego korzysta uzytkownik,

- |lokalizacje,

- sezonowosc¢ i aktualne trendy,

- wczeshiejsze interakcje z podobnymi wynikami i reklamami.

Przyktad: jesli ktos wpisuje ,kurs Google Ads"” na komputerze
w godzinach pracy, moze szukac¢ szkolenia do rozwoju
zawodowego albo rozwigzania dla firmy. Jesli wpisuje ,jak
zaczgC Google Ads od zera" wieczorem na telefonie, moze byc¢
osobg poczatkujgcy, ktora dopiero uczy sie tematu po pracy.
Te dwie osoby mogg szuka¢ podobnej rzeczy, ale potrzebujg
innego komunikatu.

Dlatego skuteczna kampania Google Ads nie polega tylko na
wybraniu fraz. Chodzi o zrozumienie, co uzytkownik naprawde
chce osiggnac.
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Skuteczne kampanie Google Ads zaczynajg sie od rozpoznania
intencji wyszukiwania. Najprosciej mozesz podzieli¢ jg na trzy
gtéwne typy: informacyjng, porownawczg i transakcyjna.

Intencja informacyjna pojawia sie wtedy, gdy uzytkownik chce
sie czegos dowiedziec. Wpisuje frazy typu ,jak”, ,co to jest”,
.poradnik”, ,od czego zaczac¢”, ,jak dziata". Taka osoba nie
zawsze jest gotowa do zakupu od razu, ale moze byc¢ bardzo
wartosciowa na wczesniejszym etapie lejka. Jesli sprzedajesz
kurs, mozesz skierowac jg do darmowego poradnika,
checklisty, webinaru albo artykutu, ktory buduje zaufanie i
przygotowuje do pozniejszej oferty.

Przykfady fraz informacyjnych:

- ,jak dziata Google Ads”,

- ,jak promowac¢ kurs online”,

- ,jak stworzy¢ eBooka”,

- ,jak zaczgé sprzedawac wiedze online”.

Intencja poréwnawcza oznacza, ze uzytkownik rozwaza rézne
opcje. Moze szukac opinii, rankingéw, poréwnan albo
najlepszych rozwigzan. To dobry moment, aby pokazac
przewage Twojej oferty, konkretng wartosc, elementy zaufania
i rédznice miedzy Twoim produktem a innymi rozwigzaniami.
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Przyktady fraz poréwnawczych:

- najlepszy kurs Google Ads dla poczatkujgcych”,
- ,kurs Google Ads opinie”,

- ,Google Ads czy Meta Ads”,

- ,nhajlepszy program do tworzenia eBookéw”.

Intencja transakcyjna oznacza, ze uzytkownik jest blisko
dziatania. Szuka ceny, zakupu, konsultacji, dostepu, zapisu
albo konkretnej oferty. W tym przypadku reklama powinna by¢
bardziej bezposrednia. Pokaz jasng korzysc, cene lub zakres
oferty, mocne CTA i strone docelowg, ktéra prowadzi do
decyzji.

Przykfady fraz transakcyjnych:

- ,kup kurs Google Ads online”,

- ,konsultacja Google Ads cena”,

- ,szablon landing page do sprzedazy kursu”,
- ,eBook marketing internetowy zakup”.

Struktura kampanii powinna odzwierciedlac te intencje. Nie
wrzucaj wszystkich fraz do jednej grupy reklam. Dla fraz
informacyjnych przygotuj reklamy edukacyjne i spokojniejsze
$ciezki konwersiji. Dla fraz porownawczych pokaz przewagi,
opinie, program, przykfady i konkrety. Dla fraz transakcyjnych
skup sie na dziataniu: zakupie, zapisie, konsultacji albo
pobraniu materiatu.
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To podejscie pozwala lepiej kontrolowac budzet. Nie kazda
fraza powinna miec te samg stawke i ten sam landing page.
Fraza ,jak dziata Google Ads" moze by¢ dobra do budowania
listy mailingowej. Fraza ,kurs Google Ads cena” moze
zastugiwac na wiekszy budzet, bo uzytkownik jest blizej
zakupu.

Google Ads oferuje coraz wigecej narzedzi automatyzacji, ktore
pomagajg optymalizowac¢ kampanie. Smart Bidding, czyli
inteligentne strategie stawek, analizuje wiele sygnatow w
czasie rzeczywistym i dostosowuje stawki tak, aby zwiekszy¢
szans€ na konwersje. System moze bra¢ pod uwage
urzgdzenie, lokalizacje, pore dnia, wczesniejsze zachowania
uzytkownika i prawdopodobienstwo wykonania dziatania.

Przyktad: jesli sprzedajesz kurs online, system moze podbic
stawke dla uzytkownika, ktory wczesniej byt na Twojej stronie,
wrocit z konkretnego zapytania zakupowego i korzysta z
urzgdzenia, ktore historycznie dobrze konwertuje. Recznie
trudno bytoby analizowac tak wiele sygnatéw naraz.

Smart Bidding moze by¢ pomocny, ale wymaga dobrego
Sledzenia konwersji. Jesli Google nie wie, ktére dziatania sg
wartosciowe, bedzie optymalizowac¢ kampanig na podstawie
niepetnych danych. Dlatego zanim zaczniesz korzystac z
bardziej zaawansowanych strategii, upewnij sie, ze mierzysz
wiasciwe konwersje: zakup, zapis, formularz, umowienie
konsultacji, pobranie materiatu lub inne wazne dziatanie.
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Performance Max idzie jeszcze dalej, poniewaz tgczy emisje
reklam w réznych miejscach ekosystemu Google:
wyszukiwarce, YouTube, Gmailu, sieci reklamowej, Discover i
Mapach. Moze by¢ skuteczny, ale dla osoby poczatkujgcej
bywa mniej przejrzysty niz klasyczna kampania Search.
Dlatego warto najpierw dobrze zrozumiec intencje, stowa
kluczowe i wyniki w kampaniach Search, a dopiero pdzniej
rozszerzac¢ dziatania.

Dynamic Search Ads, czyli dynamiczne reklamy w
wyszukiwarce, mogg pomoc odkrywac nowe zapytania na
podstawie tresci Twojej strony. Google analizuje strong i
automatycznie dopasowuje reklame do zapytan uzytkownikow.
To moze byc¢ przydatne, jesli masz dobrze rozbudowang
strone z réznymi ofertami, artykutami lub produktami
cyfrowymi. Trzeba jednak uwazac, poniewaz DSA bez kontroli
moze generowac ruch na zbyt szerokie lub nietrafne
zapytania.

Custom intent audiences, czyli grupy odbiorcéw oparte na
intencji, pozwalajg dociera¢ do o0sdb, ktore wykazujg konkretne
zachowania i zainteresowania w Google. Mozesz kierowac
reklamy do uzytkownikow, ktérzy szukali okreslonych
tematdéw, odwiedzali podobne strony lub interesowali sie
kategoriami powigzanymi z Twojg oferta.

Przyktad dla biznesu online: jesli sprzedajesz kurs o tworzeniu
produktéw cyfrowych, mozesz budowac grupy wokoét osob,
ktore szukaty tematow takich jak sprzedaz eBookow,
tworzenie kursow online, landing page, e-mail marketing,
reklama online, automatyzacja sprzedazy czy praca jako
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freelancer. Dzieki temu reklamy mogag trafia¢ do osdéb, ktére juz
wykazujg zainteresowanie podobnym kierunkiem.

Aby kampanie oparte na intencji dziataty dobrze, musisz
zadbac o spdjnos¢ miedzy trzema elementami:

- zapytaniem uzytkownika,
- tresciag reklamy,
- landing page’em.

Jesli uzytkownik wpisuje ,kurs Google Ads dla
poczatkujgcych”, reklama powinna mowic o kursie dla
poczatkujgcych, a strona docelowa powinna od razu
pokazywac program, poziom, korzysci i jasne CTA. Jesli ktos
wpisuje ,konsultacja Google Ads cena”, nie kieruj go na ogolny
blog. Pokaz strone z konsultacjg, zakresem pomocy i
mozliwoscig kontaktu.

Dla zapytan transakcyjnych reklama powinna by¢ konkretna.
Pokaz ceng, korzysc¢, dostep, gwarancje, elementy zaufania
lub jasne wezwanie do dziatania. Dla zapytan informacyjnych
lepiej dziata spokojniejszy komunikat edukacyjny, ktory
prowadzi uzytkownika do materiatu, poradnika lub strony
wprowadzajgce;.

Google Ads daje ogromng przewage, poniewaz pozwala wejs$¢
w moment, w ktérym uzytkownik sam ujawnia swojg potrzebe.
Twoim zadaniem jest jg dobrze odczytac. Za kazdym
zapytaniem stoi cztowiek, ktéry czegos szuka: odpowiedzi,
porownania, rozwigzania, narzedzia, pomocy albo gotowej
oferty.
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Jesli nauczysz sie rozpoznawac intencje i dopasowywac do
niej reklamy, Google Ads moze stac sie jednym z najbardziej
przewidywalnych kanatow pozyskiwania klientow. Nie przez
przypadkowe klikniecia, ale przez trafienie z wtasciwym
komunikatem do osoby, ktora juz szuka czego$ podobnego do
tego, co oferujesz.
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OKDRYWANIE POTENCJALU
TIK TOK ADS

TikTok zmienit sposob, w jaki ludzie konsumujg tresci. Krétkie
wideo, szybkie tempo, naturalny styl i ciggty strumien nowych
materiatow sprawiajg, ze uzytkownicy potrafig spedzac na
platformie bardzo duzo czasu. Dla reklamodawcow oznacza to
ogromng szanseg, ale tez zupetnie inne zasady gry niz w
Google Ads, Meta Ads czy LinkedIn Ads.

Na TikToku nie wygrywa marka, ktora wyglada najbardziej
profesjonalnie. Bardzo czesto wygrywa ta, ktora potrafi mowié
jezykiem platformy: prosto, naturalnie, dynamicznie i bez
sztucznego reklamowego tonu. Jesli sprzedajesz eBooka, kurs
online, konsultacje, szablony albo inny produkt cyfrowy,
TikTok moze poméc Ci budowac uwage, edukowac
odbiorcow, pokazywac problem i prowadzi¢ ludzi do Twojej
oferty. Musisz jednak zrozumiec, ze uzytkownik TikToka nie
wchodzi tam po to, zeby ogladac reklamy. Wchodzi po tres¢,
ktora go zatrzyma.
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Achieve your business goals with
TikTok for Business

Drive sales Grow your business with
effective Marketing on

TikTok
Reach new customers and boost sales in
the place where global shopping trends

are born.

Drive sales with TikTok >

TikTok rézni sie od tradycyjnych platform spotecznosciowych

tym, ze jego centrum stanowi krotkie wideo i bardzo mocny
system rekomendacji tresci. Na Facebooku czy Instagramie

uzytkownik czesto widzi tresci od znajomych, obserwowanych

profili lub marek. Na TikToku ogromne znaczenie ma strona

,Dla Ciebie", gdzie algorytm pokazuje materiaty na podstawie

tego, co uzytkownik oglada, przewija, zapisuje, komentuje i
udostepnia.

To oznacza, ze nawet nowe konto lub nowa marka moze
zdobyc¢ uwage, jesli materiat dobrze pasuje do zachowan i
zainteresowan odbiorcéw. Nie musisz mie¢ ogromnej
spotecznosci na start, zeby testowac tresci. Musisz jednak
tworzy¢ materiaty, ktore wyglgdajg naturalnie w srodowisku
TikToka.
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Algorytm TikToka analizuje wiele sygnatow. Patrzy na to, jak
dtugo uzytkownik oglagda wideo, czy obejrzat je do konca, czy
przewinat po sekundzie, czy zostawit komentarz, polubienie,
zapis lub udostepnienie. Liczy sie tez dzwiek, opis,
komentarze, tempo materiatu, pora publikacji i wczesniejsze
zachowania uzytkownika przy podobnych tresciach.

Dla reklamodawcy ma to jedng wazng konsekwencje: na
TikToku nie wystarczy ustawic targetowania i wrzuci¢
klasycznej reklamy. Tres¢ musi pasowac do sposobu, w jaki
ludzie korzystajg z platformy. Jesli reklama wyglada jak
tradycyjny spot reklamowy, uzytkownik bardzo szybko jg
przewinie. Jesli wyglada jak naturalna, ciekawa, pomocna albo
zabawna tres¢, ma duzo wiekszg szanse zatrzymac¢ uwage.

Uzytkownicy TikToka, szczegodlnie mtodsze grupy, maja
bardzo wyczulony radar na sztuczng promocje. Cenig bardzigj
autentycznos¢ niz perfekcje. Wolg kreatywnosc¢ niz
korporacyjny montaz. Chetniej reagujg na tresci, ktore
wygladajg jak czesc¢ platformy, a nie jak reklama przeniesiona z
telewizji.
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To wazne, jesli promujesz produkty cyfrowe. Zamiast
nagrywac sztywng reklame ,Kup moj kurs juz teraz", mozesz
pokazac szybki problem, z ktérym odbiorca sie utozsamia.
Przyktad: ,3 btedy, przez ktére Twdj eBook sie nie sprzedaje”,
,Dlaczego Twoje reklamy nie generujg leadow?”, ,Jak
sprawdzi¢, czy pomyst na kurs ma sens?”. Taki materiat
najpierw daje wartosc, a dopiero pozniej prowadzi do oferty.

System analizuje setki sygnatow, w tym:

e Jak dtugo widzowie ogladajg poszczegdlne filmy

e Czy ogladajg je do konca, czy przewijajg dalej

e Tempo przewijania

e Czy udostepniajg, komentujg lub tworzg tresci przy uzyciu
tego samego dzwieku

e Tres¢ komentarzy i podpisow

e Pora dnia i lokalizacja interakcji

e Ustawienia urzgdzenia i preferencje uzytkownika

e Historyczne wzorce interakcji z podobnymi tresciami

Skuteczna reklama na TikToku wymaga innego podejscia
kreatywnego niz reklama w Google czy Meta. W Google
uzytkownik wpisuje zapytanie i szuka rozwigzania. W Meta
czesto zatrzymujesz go grafikg, nagtowkiem albo kréotkim
wideo. Na TikToku musisz wejs¢ w tempo platformy i od
pierwszych sekund dac¢ powdd, zeby nie przewinat dale;.
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Najwazniejszy jest poczatek materiatu. Pierwsze 1-3 sekundy
decydujg, czy uzytkownik zostanie. Dobry hook moze by¢
pytaniem, mocnym stwierdzeniem, szybkim problemem albo
obietnicg konkretnej wartosci.

Przyktady hookéw dla produktéw cyfrowych:

- ,Jesli chcesz sprzedac¢ eBooka, nie zaczynaj od pisania
tresci.”

- ,Wiekszosé kurséw online nie sprzedaje sie przez ten jeden
btad.”

- ,Masz wiedze, ale nie wiesz, jak zamieni¢ jg w produkt?”

- ,To najprostszy sposaéb na sprawdzenie, czy Twoj pomyst
na kurs ma sens.”

- ,Jedli Twoje reklamy nie dziatajg, sprawdz najpierw te jedna
rzecz.”

TikTok bardzo mocno opiera sie na dzwieku. Muzyka, gtos,
narracja i trendy audio mogg zwiekszac naturalnos¢ materiatu.
Nie oznacza to, ze kazda reklama musi bazowac na tancu albo
memie. W przypadku produktéw edukacyjnych czesto najlepiej
dziata prosty format: méwisz do kamery, pokazujesz przyktad,
dodajesz tekst na ekranie i prowadzisz odbiorce przez jeden
konkretny problem.

Dobrze dziatajgce reklamy TikTok czesto majg kilka wspdlnych
cech:

- zaczynajg sie od mocnego hooka,
- szybko przechodza do sedna,
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- wygladaja naturalnie, nie jak klasyczna reklama,

- uzywaja tekstu na ekranie,

- majg prosty montaz i szybkie tempo,

- pokazuja jeden problem lub jedng konkretng korzys¢,
- konczg sie jasnym CTA.

Jesli sprzedajesz kurs, mozesz pokazac fragment procesu.
Jesli sprzedajesz eBooka, pokaz jeden konkretny insight z
materiatu. Jesli oferujesz konsultacje, pokaz typowy btad, ktory
zauwazasz u klientow. Jesli sprzedajesz szablony, pokaz efekt
.przed i po" albo szybkie uzycie szablonu w praktyce.

Najlepsze reklamy TikTok czesto wygladajg jak tresci, ktore
uzytkownik mogtby zobaczyc¢ organicznie. To ogromna
roznica. Reklama nie powinna przerywac doswiadczenia
uzytkownika. Powinna by¢ czescig tego doswiadczenia.

Przyktadowe formaty reklam na TikToku mozna rozumiec tak:

promocja naturalne krotki materiat,
In-feed ads  produktu, lead pojawienie sie w mocny hook,
magnet, edukacja feedzie szybkie CTA
wieksza promuj materiaty,

wzmachianie tresci

. autentycznosc¢ i ktore juz dziatajg
organicznych

Zaangazowanie organicznie

Spark ads
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mocny wizualnie

bardzo wysoka .
przekaz i jasny

TopView ads  duze kampanie

e < widocznosc¢ :
$wiadomosciowe komunikat
. . otencjat UGC i Prosty, fatwy do
Hashtag Zaangazowanie P . J y . y
L udziatu powtorzenia
challenges spotecznosci . o
uzytkownikow pomst

Dla osoby sprzedajgcej produkty cyfrowe najczesciej
najbardziej praktyczne bedg In-feed ads oraz Spark Ads.
Mozesz testowac edukacyjne materiaty organiczne, a pdzniej
promowac te, ktore juz majg dobrg reakcje odbiorcéw. To
zmniejsza ryzyko, bo nie zgadujesz catkowicie, ktéra kreacja
zadziata. Widzisz wczesniej, co przycigga uwage.

TikTok wymaga systematycznego testowania. Jedna reklama
rzadko wystarczy. Musisz sprawdzac rozne hooki, dtugosci
wideo, style narracji, CTA, formaty i kgty komunikatu. Czasami
mata zmiana w pierwszym zdaniu potrafi mocno wptynac na
wynik catej kampanii.

Twoim celem jest stworzenie tzw. ,thumb-stopping moment”,
czyli elementu, ktory zatrzymuje kciuk uzytkownika przed
przewinigeciem. Moze to byc¢ zaskakujgce pierwsze zdanie,
konkretny problem, mocny tekst na ekranie, nietypowy kadr,
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szybka demonstracja albo sytuacja, z ktorg odbiorca od razu
sie utozsamia.

Przyktady takich momentow:

- ,Nie rob tego, jesli chcesz sprzedac swoj pierwszy kurs."”
- ,To dlatego Twéj lead magnet nie zbiera zapisow.”

- ,Zanim wydasz 500 zt na reklame, sprawdz ten element.”
- ,Wiekszosé oséb zle wybiera platforme reklamowa.”

- ,Ten prosty test pokaze, czy Twéj produkt cyfrowy ma
potencjat.”

Przy analizie wynikow nie patrz tylko na wyswietlenia i

polubienia. One mogg dawac sygnat zainteresowania, ale nie

zawsze oznaczajg realny wynik biznesowy. Wazniejsze jest to,

czy uzytkownicy ogladajg materiat, klikajg, zapisujg sie,
przechodzg na strong, pobierajg lead magnet lub kupuija.

Warto $ledzi¢ szczegdlnie:

1.
Pokazuje, jak diugo uzytkownicy oglgdajg materiat. Jesli

szybko odpadajg, problem moze by¢ w hooku, tempie albo

zbyt wolnym wejsciu w temat.

Jesli uzytkownicy ogladajg materiat do konca, oznacza to,
ze tres¢ byta wystarczajgco angazujgca. To wazny sygnat
dla algorytmu.
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Polubienia, komentarze, udostepnienia i zapisy pokazujg,
czy materiat wywotuje reakcje. Przy tresciach edukacyjnych
szczegolnie wazne sg zapisy, bo oznaczajg, ze uzytkownik
uznat materiat za wartosciowy.

4.
Pokazuje, czy materiatf nie tylko angazuje, ale tez zacheca
do kliknigcia.

To najwazniejszy wskaznik, jesli kampania ma generowac
wynik biznesowy.

Testuj rézne elementy:

-> pierwsze zdanie,

- dtugos¢ wideo,

- styl prowadzenia,

- tekst na ekranie,

- CTA na koncu,

- format edukacyjny,

- format ,btad i rozwigzanie”,

- format ,przed i po”,

- format z historig klienta lub przyktadem,
- format z listg szybkich wskazéwek.

Przy produktach cyfrowych dobrze sprawdza sie podejscie
edukacyjne. Zamiast od razu sprzedawac, pokaz fragment
wartosci. Daj uzytkownikowi poczucie: ,ta osoba wie, 0 czym
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mowi". Dopiero potem zapro$ go do pobrania darmowego
materiatu, sprawdzenia kursu, wejscia na strone lub umédwienia
konsultaciji.

TikTok nagradza naturalnos¢, ale to nie znaczy, ze strategia
nie jest potrzebna. Wrecz przeciwnie. Najlepsze kampanie
tgczg naturalny styl tresci z bardzo konkretnym celem
marketingowym. Wideo moze wyglgdac lekko, ale powinno
mieC przemyslany hook, przekaz, strukture i CTA.

Jesli dopiero zaczynasz, nie probuj tworzy¢ perfekcyjnych
reklam. Przygotuj kilka prostych materiatow, kazdy oparty na
innym problemie odbiorcy. Sprawdz, ktore tematy zatrzymuijg
uwage, ktore generujg kliknigcia i ktore prowadzg do leadow
lub sprzedazy. Potem rozwijaj zwycieskie katy komunikatu.

TikTok Ads moze by¢ bardzo mocnym kanatem, szczegolnie
jesli Twoja oferta wymaga edukacji, zbudowania zaufania i
pokazania wartosci w prosty, ludzki sposob. To nie jest
platforma dla sztywnych reklam. To platforma dla tresci, ktore
wygladajg jak czesc¢ rozmowy z odbiorca.

Jesli skupisz sie najpierw na wartosci dla uzytkownika, a
dopiero potem na sprzedazy, Twoje reklamy bedg miaty
wiekszg szanse dziatad. Ludzie nie zatrzymujg sie na TikToku
dlatego, ze chcg zobaczy¢ reklame. Zatrzymujg sie, bo cos ich
zaciekawito, rozbawito, nauczyto albo trafito w ich problem.
Twoim zadaniem jest stworzy¢ wtasnie taki moment.
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SKALOWANIE DZIALAN
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SKALOWANIE DZIALAN Z
LINKEDIN ADS

Kazdy biznes, ktory sprzedaje drozsze ustugi, konsultacje,
szkolenia, produkty B2B albo rozwigzania eksperckie, chce
dotrze¢ do osob, ktére faktycznie podejmujg decyzje. Problem
w tym, ze na wielu platformach reklamowych trudno odréznic
przypadkowe zainteresowanie od realnego potencjatu
biznesowego. Ktos moze klikng¢ reklame, pobrac¢ materiat albo
polubi¢ post, ale nadal nie mie¢ budzetu, potrzeby ani wptywu
na decyzje zakupowa.

LinkedIn dziata inaczej. To platforma zbudowana wokot zycia
zawodowego, biznesu, kompetencji, stanowisk, firm i rozwoju
kariery. Uzytkownicy nie wchodzg tam gtéwnie po rozrywke.
Wchodzg, aby budowac siec¢ kontaktéw, sledzi¢ branze,
rozwija¢ kompetencje, szukac inspiracji biznesowych i
podejmowac decyzje zwigzane z pracg lub firma.

Dlatego LinkedIn Ads moze by¢ bardzo mocnym kanatem, jesli
sprzedajesz oferte skierowang do profesjonalistow. Moze to
by¢ szkolenie, konsultacja, ustuga doradcza, program
mentoringowy, kurs dla firm, produkt SaaS, raport branzowy,
webinar B2B albo lead magnet dla specjalistow i
przedsiebiorcow. Jednoczesnie LinkedIn zwykle jest drozszy
niz Meta czy TikTok, wiec wymaga wiekszej precyzji i
lepszego przygotowania.
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Linked ] marketing Solutions Advertising Why LinkedIn Linkedin Pages Resources Signin

Get Started with LinkedIn Ads

Connect with over 1 billion professionals on the world's largest professional network.

Create Ad

Najwieksza sita Linkedlna wynika z jakosci danych
zawodowych. Na wielu platformach system reklamowy opiera
sie gtdwnie na zainteresowaniach, kliknigciach, aktywnosci i
zachowaniach uzytkownikéw. Na LinkedInie ogromna role
odgrywajg informacje, ktore uzytkownicy sami aktualizuja:
stanowisko, branza, firma, doswiadczenie, umiejetnosci,
wyksztatcenie i rozwoj zawodowy.

To daje reklamodawcy zupetnie inng precyzje. Jesli chcesz
dotrze¢ do wtascicieli firm, marketerow, managerow
sprzedazy, HR managerow, founderow, konsultantow,
specjalistow IT albo dyrektorow finansowych, LinkedIn
pozwala budowac kampanie wokot realnego kontekstu
zawodowego. Nie musisz zgadywac wytgcznie po
zainteresowaniach. Mozesz kierowac¢ reklamy na podstawie
tego, kim kto$ jest zawodowo i w jakim srodowisku pracuje.

Kontekst platformy ma ogromne znaczenie. Ta sama osoba
inaczej odbiera reklame na Instagramie wieczorem, a inaczej
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na Linkedlnie w srodku dnia pracy. Na Instagramie moze byc¢
nastawiona na rozrywke, inspiracje albo szybkie tresci. Na
Linkedlnie czesciej mysli o biznesie, kompetencjach, rozwoju
zawodowym, narzedziach, procesach i wynikach.

To szczegodlnie wazne przy ofertach, ktore wymagajg zaufania
i wiekszej wartosci. Jesli sprzedajesz konsultacje
marketingowe za kilka tysiecy ztotych, Linkedln moze byc¢
lepszym miejscem niz TikTok, bo odbiorca jest w bardziej
profesjonalnym trybie myslenia. Jesli promujesz webinar dla
wiascicieli firm, raport branzowy albo szkolenie dla zespotéw,
LinkedIn daje Ci naturalne srodowisko do budowania
wiarygodnosci.

Reklama na LinkedInie nie powinna wyglgdac jak agresywna
sprzedaz. Lepiej dziata tam komunikacja oparta na wartosci,
edukacji, ekspertyzie i konkretnym problemie biznesowym.
Profesjonalny odbiorca chce szybko zrozumiec: czy to dotyczy
mojej sytuaciji, czy ta osoba/firma wie, o czym mowi, i czy
warto poswiecic¢ czas na klikniecie.

Przyktad: jesli sprzedajesz konsultacje dla firm, ktore chca
poprawi¢ wyniki kampanii reklamowych, mozesz kierowac
komunikat nie na ,najlepsze reklamy online”, ale na konkretny
problem: ,Twoje kampanie generujg leady, ale sprzedaz nie
rosnie?”, ,Audyt kampanii dla firm, ktére chcg obnizy¢ koszt
pozyskania klienta” albo ,,Zobacz, gdzie budzet reklamowy
ucieka bez wyniku". Taki przekaz pasuje do profesjonalnego
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kontekstu Linkedlna duzo bardziej niz ogolne hasta
sprzedazowe.

Targetowanie na LinkedInie pozwala budowa¢ bardzo
konkretne grupy odbiorcéw na podstawie danych
zawodowych. To jedna z najwiekszych przewag tej platformy,
ale tez miejsce, w ktorym tatwo popetnic¢ btagd. Zbyt szerokie
targetowanie moze szybko przepali¢ budzet. Zbyt waskie
moze ograniczy¢ zasieg do poziomu, na ktérym kampania nie
zbierze wystarczajgco duzo danych.

Dobrg strategie warto zaczgc¢ od zrozumienia trzech warstw
targetowania: tozsamosci zawodowej, kontekstu firmy i
sygnatéw zachowania.

1. Tozsamosc¢ zawodowa

Tozsamos$¢ zawodowa obejmuje takie elementy jak
stanowisko, funkcja, branza, umiejetnosci, poziom seniority,
doswiadczenie i wyksztatcenie. Dzieki temu mozesz kierowac
reklame do osob, ktore realnie pasujg do Twojej oferty.

Jesli sprzedajesz kurs lub konsultacje z reklam dla wtascicieli
firm, mozesz testowac founderdow, wtascicieli, osoby
zarzgdzajgce marketingiem albo specjalistow
odpowiedzialnych za pozyskiwanie klientéw. Jesli promujesz
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szkolenie B2B, mozesz kierowac reklame do dziatéw
marketingu, sprzedazy, HR lub IT — zaleznie od tematu.

Przyktad: jesli oferujesz szkolenie ,Google Ads dla firm B2B",
mozesz kierowac reklame do marketing manageréw, growth
managerow, witascicieli firm i osob odpowiedzialnych za
performance marketing. Jesli oferujesz konsultacje dla
tworcow kurséw online, Linkedln moze pomoc dotrze¢ do
trenerdw, konsultantow, coachdéw, edukatorow i ekspertéw
budujgcych marke osobista.

2. Kontekst firmy

Sama rola zawodowa to dopiero poczgtek. Wazne jest takze
to, w jakiej firmie pracuje odbiorca. Linkedln pozwala
uwzgledniac takie elementy jak branza, wielkosc¢ firmy, tempo
rozwoju, lokalizacja, konkretne firmy, a czasem takze
obserwujgcy strone firmowsa.

To pomaga dopasowac¢ kampanie do wartosci oferty. Jesli
sprzedajesz tani produkt cyfrowy za 97 zt, niekoniecznie
musisz targetowac duze firmy. Jesli sprzedajesz konsultacje
strategiczne, program mentoringowy albo ustuge premium,
wieksze firmy lub osoby na wyzszych stanowiskach moga
mieC wigkszy sens.

Przyktad: jesli sprzedajesz ustuge doradczg zwigzang z
poprawg lejka sprzedazowego, mozesz targetowac firmy
zatrudniajgce 11-50 lub 51-200 osdb, bo czesto majg juz
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budzet marketingowy, ale nadal potrzebujg uporzgdkowania
procesow. Jesli kierujesz oferte do korporacji, targetowanie
moze obejmowac firmy 1000+ pracownikéw, ale wtedy
komunikat musi by¢ duzo bardziej profesjonalny i oparty na
konkretnych rezultatach biznesowych.

3. Sygnaty zachowania

LinkedIn pozwala tez korzystac z sygnatow zwigzanych z
aktywnoscig uzytkownikow: zaangazowaniem w tresci,
cztonkostwem w grupach, zainteresowaniem tematami
branzowymi, interakcjami z firmg czy aktywnoscig wokot
konkretnych obszaréw zawodowych.

To pomaga odréznic osoby, ktére tylko majg dane stanowisko,
od tych, ktére aktywnie interesujg sie danym problemem.
Przyktad: marketing manager, ktéry regularnie angazuje sie w
tresci o lead generation, automatyzacji marketingu i
kampaniach B2B, moze byc¢ bardziej wartosciowym odbiorcag
dla Twojego webinaru niz osoba z tym samym stanowiskiem,
ale bez aktywnosci w tym temacie.

Przyktadowa grupa odbiorcéw dla konsultanta
marketingowego moze wyglgdac tak:

- wiasciciele firm, founderzy lub marketing managerowie,
- firmy zatrudniajgce 10-200 oséb,
- branze: edukacja online, ustugi B2B, software, konsulting,
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marketing, e-commerce,
- 0soby zainteresowane lead generation, performance
marketingiem lub strategia sprzedazy,

- lokalizacja: Polska lub wybrane rynki zagraniczne, jesli
oferta jest po angielsku.

Takie wielowymiarowe targetowanie pozwala dotrze¢ do o0sdb,
ktore majg nie tylko odpowiedni profil zawodowy, ale tez
kontekst i potencjalng potrzebe.

LinkedIn daje tez mozliwos¢ korzystania z bardziej
zaawansowanych grup odbiorcow, takich jak Matched
Audiences. To funkcja, ktéra pozwala tgczy¢ wiasne dane z
targetowaniem Linkedlna. Mozesz kierowac reklamy do oséb z
listy mailingowej, odwiedzajgcych strong, konkretnych firm lub
uzytkownikow, ktérzy wczesniej weszli w kontakt z Twojg
marka.

Retargeting na Linkedlnie jest szczegdlnie wartosciowy,
poniewaz pozwala potgczy¢ zachowanie uzytkownika ze
srodowiskiem zawodowym. Jesli kto$ odwiedzit strong Twojej
konsultacji lub pobrat raport, mozesz p6zniej dotrzec¢ do niego
Z bardziej dopasowang reklamg. Co wazne, mozesz
przygotowac inny komunikat dla oséb decyzyjnych, inny dla
specjalistow technicznych, a jeszcze inny dla oséb
analizujgcych koszty.
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Przyktad: jesli promujesz ustuge doradczg dla firm, osoba z
zarzgdu moze potrzebowac¢ komunikatu o wyniku
biznesowym, ROl i strategii. Manager marketingu moze
bardziej zainteresowac sie konkretnym procesem, audytem
kampanii i rekomendacjami. Specjalista moze zwrdcic¢ uwage
na techniczne elementy wdrozenia. Ta sama oferta, ale trzy
rozne perspektywy.

LinkedIn swietnie nadaje sie do kampanii ABM, czyli account-
based marketing. W takim podejsciu nie targetujesz tylko
szerokiej grupy osob, ale konkretne firmy lub segmenty firm.
Nastepnie tworzysz kampanie dopasowane do réznych oséb w
tych organizacjach.

Przyktadowo, jesli sprzedajesz narzedzie B2B lub ustuge
konsultingowg, mozesz stworzy¢ osobne komunikaty dla:

- decydentéw finansowych - komunikat o kosztach, ROl i
efektywnosci,

- managerow marketingu - komunikat o leadach, kampaniach i
procesie,

- zarzadu - komunikat o wzroscie, przewadze konkurencyjnej i
skalowaniu,

-> specjalistow - komunikat o wdrozeniu, funkcjach i codziennej

pracy.

To podejscie jest szczegodlnie skuteczne przy drozszych
ofertach, gdzie decyzja zakupowa nie zalezy od jednej osoby.
W wielu firmach proces zakupu obejmuje kilka rol. LinkedIn
pozwala dotrze¢ do kazdej z nich z innym przekazem.
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Przy budowaniu grup odbiorcéw warto zaczgc¢ szerzej, a
nastepnie zawezac na podstawie danych. Jesli od razu
ustawisz bardzo waska grupe, kampania moze mie¢ za maty
zasieg i zbyt wysokie koszty. Lepszym rozwigzaniem jest
testowanie kilku segmentdow, obserwowanie wynikow i
przesuwanie budzetu do tych, ktoére generujg najlepszg jakosé
leadow.

Najwazniejsze metryki do obserwowania na LinkedInie to:

- CTR, czyli czy reklama przycigga uwage,
- CPC, czyli koszt klikniecia,

- CPL, czyli koszt pozyskania leada,

-> jakos¢ leadow,

- koszt uméwionej rozmowy lub konsultacii,
- konwersja z leada do klienta,

- wartosé klienta w czasie,

- zaangazowanie w tres¢ reklamowa.

Na LinkedlInie szczegdlnie wazna jest jakos¢ leaddow. Tani lead
z Meta moze wygladac dobrze w raporcie, ale jesli nie ma
budzetu ani decyzyjnosci, moze nie miec realnej wartosci.
Lead z Linkedlna moze by¢ drozszy, ale jesli pochodzi od
wiasciciela firmy, managera lub decydenta, moze by¢ duzo
bardziej optacalny.
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Na Linkedlnie reklama musi by¢ dopasowana do kontekstu
biznesowego. Odbiorca nie chce czuc, ze ktos wciska mu
przypadkowg oferte. Chce zobaczyc¢ konkretng wartosc,
zZwigzang z jego pracg, firmg, wynikami lub rozwojem.

Dobre komunikaty na LinkedInie czesto opierajg si€ na:

- konkretnym problemie biznesowym,

- danych lub obserwacji z rynku,

- praktycznej wiedzy,

- zaproszeniu do raportu, webinaru lub konsultaciji,
- pokazaniu kosztu btedu,

-> obietnicy lepszego procesu lub wyniku,

- jasnym wskazaniu, dla kogo jest oferta.

Przyktady komunikatéw:

.Zbyt wiele leadéw, zbyt mato sprzedazy? Sprawdz, gdzie
peka Twoj lejek B2B."

+Pobierz checkliste audytu kampanii Google Ads dla firm
ustugowych.”

~Jak obnizy¢ koszt pozyskania leada bez zwiekszania budzetu
reklamowego?”

+Webinar dla wtascicieli firm: jak wybrac¢ platforme reklamowg
do skalowania sprzedazy.”
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+Audyt kampanii dla firm, ktore chcg sprawdzic, gdzie tracag
budzet.”

Warto pamietac, ze LinkedIln dobrze wspotpracuje z tresciami
edukacyjnymi. Raporty, checklisty, webinary, krotkie
przewodniki, case studies i zaproszenia na konsultacje mogag
dziatac lepiej niz bezposrednia sprzedaz zimnemu odbiorcy.
Przy drozszych ofertach czesto najpierw budujesz zaufanie, a
dopiero pdzniej sprzedajesz.

Jesli sprzedajesz produkt cyfrowy o nizszej cenie, LinkedIn
moze byc¢ zbyt drogi jako gtdwny kanat sprzedazy. W takim
przypadku mozesz uzywac go do budowania marki
eksperckiej, pozyskiwania leaddow premium lub promowania
drozszych produktéw, takich jak konsultacje, programy
grupowe, szkolenia firmowe czy mentoring.

Skalowanie na Linkedlnie wymaga ostroznosci. Koszty kliknigé
i leadow mogag byc¢ wysokie, dlatego nie warto zwiekszac
budzetu bez analizy jakosci. Najpierw sprawdz, ktére
segmenty generujg nie tylko klikniecia, ale tez realne rozmowy
sprzedazowe, zapytania, umowione konsultacje albo klientow.

Dobry proces optymalizacji moze wyglgdac tak:

-> najpierw testujesz 2-3 grupy odbiorcéw,

-> dla kazdej grupy przygotowujesz osobny komunikat,
- sprawdzasz CTR, CPL i jakos¢ leadow,

- analizujesz, ktére stanowiska i branze reaguja najlepiej,
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- przesuwasz budzet do segmentéw z najlepsza jakoscia,
- tworzysz nowe reklamy wokét najlepiej dziatajgcych
problemow,

- rozwijasz retargeting dla oséb, ktére weszty w kontakt z
trescia.

Na Linkedlnie szczegdlnie dobrze dziata sekwencyjne
podejscie. Zimnemu odbiorcy mozesz najpierw pokazac
materiat edukacyjny. Osobie, ktora klikneta lub pobrata raport,
mozesz pdzniej pokazac zaproszenie na webinar. Osobie,
ktora byta na stronie oferty, mozesz pokazac reklame z
konsultacjg lub case study.

Nie oceniaj LinkedIn Ads tylko po pierwszym kliknieciu. Ta
platforma czesto dziata lepiej w dtuzszym cyklu decyzyjnym,
szczegolnie przy drozszych ofertach B2B. Dlatego warto
tgczy¢ dane z kampanii z CRM, sprzedazg i rzeczywistg
jakoscig leadéw. Dopiero wtedy zobaczysz, ktore kampanie
naprawde generujg wartosciowy biznes.

Najwazniejsze jest znalezienie rownowagi miedzy precyzjg a
skalg. Zbyt szeroka grupa bedzie marnowac budzet. Zbyt
wagska moze nie dac¢ danych i sprawic, ze koszty bedg bardzo
wysokie. Testuj, mierz i zawezaj stopniowo.

LinkedIn Ads moze by¢ jednym z najmocniejszych kanatow,
jesli Twoja oferta jest skierowana do profesjonalistow, firm lub
0s6b decyzyjnych. Nie jest to jednak platforma do taniego,
masowego ruchu. To kanat do budowania jakosciowych
leadow, wiarygodnosci i relacji z odbiorcami, ktérzy mogg mieé
realny wptyw na decyzje zakupowe.
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Jesli podejdziesz do Linkedlna strategicznie, mozesz stworzyc¢
kampanie, ktore nie tylko generujg klikniecia, ale prowadzg do
wartosciowych rozmow, zapytan i sprzedazy. Kluczem jest
zrozumienie kontekstu zawodowego odbiorcy, precyzyjne
targetowanie, dobra tre$¢ edukacyjna i regularna analiza
jakosci leadow.
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ROZDZIAL 6

WYBOR WLASCIWEJ
PLATFORMY DLA
TWOJEGO BIZNESU



WYBOR WLASCIWEJ
PLATFORMY DLA TWOJEGO
BIZNESU

Kazda ztotdwka wydana na niewtasciwej platformie reklamowej
kosztuje Cie wigcej niz sam budzet reklamowy. Tracisz tez
czas, energie, dane i uwage, ktére mogtyby pracowaé¢ w
miejscu, gdzie Twoj odbiorca naprawde jest gotowy do
dziatania.

Wielu poczatkujgcych reklamodawcdow popetnia ten sam btad:
wybiera platforme dlatego, ze ,wszyscy tam teraz reklamujg”,
»TIKTok jest modny”, ,Meta jest najprostsza” albo ,Google Ads
brzmi profesjonalnie”. To stabe podejscie. Platforma
reklamowa nie powinna by¢ wybierana na podstawie trendu.
Powinna by¢ wybierana na podstawie Twojej oferty, odbiorcy,
celu, budzetu i mozliwosci tworzenia tresci.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony
albo inny produkt cyfrowy, Twoim celem nie jest bycie
wszedzie. Twoim celem jest pojawic sie tam, gdzie odbiorca
ma najwiekszg szanse zauwazyc¢ Twojg ofertg, zrozumiec jej
wartosc i wykonac kolejny krok. Czasem bedzie to Google Ads,
bo uzytkownik aktywnie szuka rozwigzania. Czasem Meta Ads,
bo musisz najpierw zbudowac zainteresowanie i popyt.
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Czasem LinkedIn, jesli sprzedajesz oferte B2B lub premium.
Czasem TikTok, jesli potrafisz edukowac¢ w krotkim,
naturalnym formacie wideo.

Najwazniejsze jest dopasowanie. Dobra platforma reklamowa
to nie ta, ktéra ma najwiecej uzytkownikéw. Dobra platforma to
ta, ktora najlepiej pasuje do Twojego modelu biznesowego.

Pomysl o wyborze platform reklamowych jak o budowaniu
portfela inwestycyjnego. Nie inwestujesz wszystkiego w jedng
spotke tylko dlatego, ze jest popularna w mediach. Patrzysz na
ryzyko, potencjat, dopasowanie do strategii i dostepne zasoby.
Tak samo powiniene$ podchodzi¢ do reklam.

Nie wybieraj platformy tylko dlatego, ze ktos$ inny ma tam
dobre wyniki. Inny biznes moze miec inng oferteg, inng grupe
odbiorcéw, wiekszy budzet, mocniejszg marke, lepszy lejek
sprzedazowy albo wieksze doswiadczenie w tworzeniu kreacji.
To, co dziata u jednej osoby, nie musi dziata¢ u Ciebie w tej
samej formie.

Zacznij od analizy zachowania swojego klienta. Jak podejmuje
decyzje? Czy aktywnie szuka rozwigzania w Google? Czy musi
najpierw zobaczyc¢ kilka edukacyjnych tresci, zanim zaufa
Twojej ofercie? Czy kupuje impulsywnie, czy potrzebuje
dtuzszego procesu? Czy jest osobg prywatng, freelancerem,
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wiascicielem firmy, specjalistg, managerem czy decydentem
B2B?

Osoba, ktora szuka w Google frazy ,kurs Google Ads dla
poczatkujgcych”, ma inng intencje niz kto$, kto przypadkiem
zobaczy Twojg rolke na Instagramie. Ktos, kto pobiera raport z
LinkedlIna, prawdopodobnie ma inny kontekst zawodowy niz
osoba scrollujgca TikToka wieczorem. Wtasnie dlatego
komunikat, format i platforma muszg by¢ dopasowane do
sposobu mys$lenia odbiorcy w danym miejscu.

Przyktad: jesli sprzedajesz konsultacje marketingowe dla firm,
Meta Ads moze poméc Ci budowac rozpoznawalnosc i
retargetowac osoby, ktére widziaty Twoje tresci. Google Ads
moze przechwytywac uzytkownikow szukajgcych konkretnej
pomocy. Linkedln moze dociera¢ do witascicieli firm i
managerow, ktorzy majg budzet oraz realng potrzebe. Kazda z
tych platform moze miec sens, ale kazda petni inng role.

Zanim wybierzesz platforme, ocen swoje mozliwosci w trzech
obszarach.

1. Zasoby techniczne

Kazda platforma wymaga innego poziomu konfiguracji i
analityki. Google Ads wymaga poprawnego sledzenia
konwersji, analizy stéw kluczowych, optymalizacji landing
page'a i zrozumienia intencji wyszukiwania. Meta Ads wymaga
dobrze skonfigurowanego pixela, zdarzen, grup
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niestandardowych, retargetingu i testowania kreacji. LinkedIn
Ads dobrze dziata, gdy potrafisz mierzyc¢ jakos¢ leadéw,
najlepiej przez CRM. TikTok Ads wymaga sprawnego
mierzenia kliknie¢, leaddw i zachowania uzytkownikéw po
przejsciu na strone.

Jesli nie masz poprawnego trackingu, tatwo podejmiesz zte
decyzje. Mozesz wytgczy¢ kampanig, ktdéra generuje dobre
leady, albo skalowac tg, ktéra daje tanie klikniecia bez
sprzedazy. Zanim zwiekszysz budzet, upewnij sig, ze wiesz,
co dokfadnie mierzysz.

2. Mozliwosci tworzenia tresci

Kazda platforma méwi innym jezykiem. Google Ads potrzebuje
dobrych stéw kluczowych, konkretnych reklam tekstowych i
mocnych landing page'y. Meta potrzebuje grafik, krotkich
wideo, roznych katéw komunikatu i regularnego odswiezania
kreacji. TikTok wymaga naturalnych, dynamicznych materiatéw
wideo, ktore nie wygladajg jak klasyczna reklama. LinkedIn
potrzebuje bardziej eksperckiego, bizhesowego tonu, dobrych
lead magnetow, raportdéw, case studies albo webinarow.

Jesli nie jestes w stanie regularnie tworzyc¢ krotkich wideo,
TikTok moze by¢ trudny na start. Jesli nie masz landing page’a
i nie rozumiesz intencji stéw kluczowych, Google Ads moze
przepala¢ budzet. Jesli nie masz oferty B2B lub drozszego
produktu, Linkedln moze byc¢ zbyt kosztowny. Platforma musi
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pasowac nie tylko do odbiorcy, ale tez do tego, co realnie
jeste$ w stanie produkowac i optymalizowac.

3. Czas na zarzadzanie kampaniami

Reklamy wymagajg uwagi. Musisz sprawdzac wyniki, testowac
nowe kreacje, analizowac dane, dodawac wykluczenia,
zmieniac¢ budzety i oceniac jakosc leaddw. Jesli masz mato
czasu, lepiej prowadzi¢ jedng platforme dobrze niz cztery
platformy stabo.

To bardzo wazne. Poczatkujgcy czesto probujg dziatac
wszedzie: Meta, Google, TikTok, LinkedIn, YouTube. Efekt jest
taki, ze nie majg wystarczajgco duzo budzetu, danych ani
czasu, zeby jakakolwiek platforma zaczeta dziata¢ porzadnie.
Lepiej zaczgc¢ od jednej gtdwnej platformy, dobrze jg
zrozumiec, zebrac dane, poprawic lejek i dopiero pdzniegj
dodawac kolejne kanaty.

Platformy reklamowe dziatajg najlepiej, gdy petnig konkretne
role w lejku. Nie kazda platforma musi sprzedawac
bezposrednio. Czasem jedna buduje uwage, druga
przechwytuje intencje, trzecia domyka sprzedaz przez
retargeting.

Pomysl o tym jak o systemie, a nie o osobnych kampaniach.
Jesli sprzedajesz kurs online, Meta Ads moze pokazywacd
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edukacyjne tresci osobom zainteresowanym tematem. TikTok
moze przyciggac¢ uwage krétkimi materiatami problemowymi.
Google Ads moze trafia¢ do osdb, ktore aktywnie szukajg
kursu lub rozwigzania. E-mail marketing moze domykac
sprzedaz po pobraniu darmowego materiatu. Retargeting moze
wracac¢ do 0sdb, ktére byty na stronie, ale nie kupity.

Przyktad dla konsultanta lub eksperta:

LinkedIn Ads moze budowac autorytet przez raport, webinar
lub case study. Google Ads moze tapac osoby szukajgce
konkretnej konsultacji. Meta Ads moze retargetowac tych,
ktorzy byli na stronie, pobrali materiat lub obejrzeli wideo. W
takim uktadzie kazda platforma ma inne zadanie, ale razem
tworzg petniejszg sciezke.

Budget Allocation Strategy

10% Experimental Platform

30% Secondary Platform

60% Primary Platform

Dobrym punktem startowym moze by¢ prosty podziat budzetu:
- Platforma gtéwna - 60% budzetu

To kanat, ktéry najlepiej pasuje do Twojego celu i odbiorcy.
Jesli sprzedajesz rozwigzanie, ktorego ludzie aktywnie
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szukajg, moze to by¢ Google Ads. Jesli chcesz budowac popyt
i testowac¢ komunikaty, moze to by¢ Meta. Jesli sprzedajesz
B2B, konsultacje lub szkolenia premium, moze to byc¢ LinkedIn.

- Platforma wspierajgca - 30% budzetu

To kanat, ktéry uzupetnia gtowng platforme. Jesli LinkedlIn
generuje dobre leady B2B, Google moze przechwytywac
osoby, ktére pozniej szukajg Twojej marki lub rozwigzania.
Jesli Meta buduje popyt, Google moze domykac¢ uzytkownikow
z intencjg zakupowa. Jesli TikTok przycigga tanig uwage, Meta
lub e-mail mogg pomagac w dalszej sprzedazy.

- Platforma testowa - 10% budzetu

To miejsce na eksperymenty. Mozesz testowac TikToka,
YouTube, LinkedIn, nowe formaty reklam, inne grupy
odbiorcéw albo nowy lead magnet. Ten budzet nie powinien
zagrazac gtéwnej sprzedazy, ale pozwala odkrywac¢ nowe
mozliwosci.

Ten podziat nie jest staty. Jesli dane pokazg, ze platforma
testowa generuje dobre leady, mozesz zwiekszy¢ jej udziat.
Jesli kanat gtowny zaczyna traci¢ efektywnosc¢, mozesz
przesungc¢ budzet. Strategia reklamowa powinna zy¢ razem z
danymi.

Najwazniejsze metryki do porownywania platform to:

- ROAS, czyli zwrot z wydatkéw reklamowych,

- CPA, czyli koszt pozyskania klienta lub konwersji,
- CPL, czyli koszt leada,

- jakos¢ leadow,
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- wartosé klienta w czasie,

- wspoétczynnik konwersji z leada do zakupu,

- koszt klikniecia,

- CTR,

- wptyw na wyszukiwania brandowe i rozpoznawalnosc.

Nie poréwnuj platform wytgcznie po koszcie klikniecia. TikTok
moze dac tanie klikniecia, ale niskg gotowosc¢ do zakupu.
LinkedIn moze dac drogie klikniecia, ale lepsze leady. Google
moze mie¢ wyzszy CPC, ale mocniejszg intencje. Meta moze
generowac tani lead, ale wymagac¢ mocnego e-mail follow-
upu. Kazda platforma musi by¢ oceniana przez pryzmat swojej
roli w lejku.

Wazna jest tez jakosc leaddw. Lead quality score to sposob
oceny, czy pozyskany kontakt ma realny potencjat. Mozesz
oceniac leady wedtug tego, czy pasujg do idealnego klienta,
czy majg budzet, czy angazujg sie w komunikacje, czy
otwierajg maile, czy umawiajg rozmowe i czy finalnie kupuja.

Customer lifetime value, czyli wartos¢ klienta w czasie,
pomaga lepiej oceniac optacalnos¢ kampanii. Jesli kto$ kupuje
eBooka za 97 zt, ale pdzniej dokupuje kurs za 997 zt i
konsultacje za 1500 zt, jego wartos¢ jest duzo wyzsza niz
pierwszy zakup. Wtedy platforma, ktéra poczatkowo wydaje
sie droga, moze byc¢ rentowna w dtuzszym okresie.
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Sam wybor platformy to dopiero poczatek. Potrzebujesz
procesu wdrozenia. Bez niego kampanie szybko stajg sie
chaotyczne, a dane trudne do interpretac;ji.

Najpierw ustaw tracking. To absolutna podstawa. Upewnij sig,
ze mierzysz konwersje, zapisy, zakupy, formularze, klikniecia
w CTA iinne dziatania wazne dla Twojego biznesu. Jesli
korzystasz z kilku platform, postaraj sie mie¢ jedno miejsce, w
ktorym porownujesz wyniki. Moze to by¢ Looker Studio,
Google Analytics, CRM, arkusz kalkulacyjny albo inne
narzedzie raportowe.

Proces techniczny powinien obejmowac:

1. konfiguracje Sledzenia na kazdej platformie,

2. ustawienie konwersji i wartosci zdarzen,

3. potagczenie danych z analitykg i CRM, jesli to mozliwe,

4. stworzenie prostego dashboardu do poréwnywania
wynikow,

5. ustalenie, ktére metryki decydujg o skalowaniu lub
zatrzymaniu kampanii.

Potem przygotuj tresci dopasowane do kazdej platformy. Ten
sam case study, ta sama oferta lub ten sam lead magnet moga
by¢ pokazane inaczej w roznych miejscach.
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Przyktad:

-> Linkedln: ekspercki post lub reklama prowadzgca do
raportu, webinaru albo konsultacji.

- Google Ads: reklama odpowiadajgca na konkretne
zapytanie uzytkownika.

- Meta Ads: grafika lub wideo pokazujgce problem, korzysc i
historie przemiany.

- TikTok: krotki materiat edukacyjny z mocnym hookiem i
naturalnym stylem.

- YouTube: dtuzsze wyjasnienie, mini-szkolenie lub reklama
budujgca zaufanie.

Nie kopiuj jednej reklamy na wszystkie platformy bez adaptaciji.
To czesty btad. Reklama, ktéra dziata na Linkedlnie, moze byc¢
zbyt sztywna na TikToku. Reklama z TikToka moze by¢ zbyt
luzna dla odbiorcy B2B na Linkedlnie. Komunikat powinien by¢
spodjny, ale forma musi pasowac do platformy.

Optymalizacje warto prowadzi¢ na trzech poziomach.

1. Codzienna kontrola

Sprawdzaj, czy kampanie wydajg budzet zgodnie z planem,
czy tracking dziata, czy nie ma nagtych wzrostow kosztéw i

czy reklamy nie majg problemow technicznych. To szybka
kontrola bezpieczenstwa, a nie petna analiza strategiczna.

2. Tygodniowy przeglad
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Raz w tygodniu analizuj wyniki gtebiej. Sprawdz, ktére reklamy
majg najlepszy CTR, ktére grupy odbiorcéw generujg leady,
ktore stowa kluczowe w Google Ads przepalajg budzet, ktore
kreacje na Meta lub TikToku tracg skutecznosc i ktére
platformy generujg najlepszg jakosc¢ ruchu.

3. Miesieczna ocena strategiczna

Raz w miesigcu porownaj platformy miedzy sobg. Zobacz,
ktora realnie wspiera sprzedaz, ktora daje dobre leady, ktéra
buduje listg, a ktéra nie dowozi wyniku. Podejmij decyzje o
przesunigciu budzetu, zmianie komunikatu, nowych testach lub
wytgczeniu stabych kanatow.

Przygotowanie strategii na przysztosc¢

Swiat reklamy zmienia sie bardzo szybko. Platformy dodajg
nowe formaty, algorytmy sie zmieniajg, koszty rosng,
prywatnosc¢ uzytkownikéw staje sie coraz wazniejsza, a
automatyzacja i Al coraz mocniej wptywajg na kampanie.
Dlatego dobra strategia reklamowa nie moze byc¢ sztywna.

Musisz by¢ gotowy na zmiany, ale bez Slepego gonienia za
trendami. Nowa platforma albo nowy format reklamy moze by¢
ciekawg okazjg, ale nie powinien odciggac Cie od kanatéw,
ktére juz dziatajg. Najpierw zabezpiecz fundament, potem
testuj nowe mozliwosci.

Warto obserwowac trzy obszary.

1. Rozwoj platform
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Meta, Google, LinkedIn, TikTok i YouTube regularnie
wprowadzajg nowe funkcje, formaty i systemy optymalizaciji.
Jesli rozumiesz te zmiany szybciej niz konkurencja, mozesz
znalez¢ przewage. Nie oznacza to jednak, ze kazdg nowos¢
trzeba wdrazac od razu. Testuj to, co ma sens dla Twojego
celu.

2. Prywatnosc¢ i dane wiasne

Coraz wigksze znaczenie majg dane first-party, czyli Twoje
wiasne dane: lista mailingowa, klienci, leady, osoby
odwiedzajgce strong, uzytkownicy webinarow, kupujacy,
osoby zapisane do newslettera. Im lepiej budujesz wtasng baze
danych, tym mniej zalezysz od samych algorytmoéw platform.

Dla produktow cyfrowych to bardzo wazne. Jesli zbierasz
leady przez darmowy materiat, webinar, checkliste lub
newsletter, mozesz pozniej prowadzi¢ sprzedaz przez e-mail,
retargeting i kolejne kampanie. To daje wiekszg stabilnosc¢ niz
liczenie wytgcznie na zimny ruch.

3. Ali automatyzacja

Al pomaga tworzyc¢ reklamy, analizowac dane, generowac
pomysty, optymalizowac stawki i testowac warianty. Ale
automatyzacja dziata dobrze tylko wtedy, gdy ma dobre dane i
jasny cel. Jesli tracking jest zty, oferta staba, a komunikat
nietrafiony, Al nie naprawi strategii. Moze jedynie szybcigj
skalowac btedy.

Twoja strategia platform reklamowych powinna rozwijac sie
razem z biznesem. Na poczatku mozesz skupic sie na jednej
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platformie. Pdzniej dodac¢ drugg, ktéra wspiera lejek. Nastepnie
testowac kolejne kanaty i budowacd bardziej ztozony system.
Nie musisz robi¢ wszystkiego od razu.

Najwazniejsze jest to, aby wybodr platform wynikat z danych,
nie z emocji. Patrz na to, gdzie jest Twdj odbiorca, jak
podejmuje decyzjg, jaki masz budzet, jaki content potrafisz
tworzyc¢ i jakie wyniki pokazujg kampanie.

Wybor wtasciwej platformy to proces. Zaczynasz od hipotezy,
testujesz, mierzysz, poprawiasz i przesuwasz budzet tam,
gdzie pojawia sie najlepszy potencjat. Sukces nie polega na
byciu wszedzie. Sukces polega na zbudowaniu systemu
reklamowego, ktory pasuje do Twojej oferty, Twojego odbiorcy
i Twoich mozliwosci.

Wybor najlepszej platformy reklamowej nie polega na
zgadywaniu ani kopiowaniu tego, co robig inni. Kazda
platforma ma inne zasady, inny kontekst uzytkownika i inng
role w procesie sprzedazy. Google Ads pomaga dociera¢ do
0sOb, ktore aktywnie szukajg rozwigzania. Meta Ads pozwala
budowac popyt, testowac¢ komunikaty i prowadzi¢ retargeting.
TikTok Ads daje dostep do uwagi przez kroétkie, naturalne i
angazujgce tresci. LinkedIn Ads sprawdza sie tam, gdzie liczy
sie profesjonalny kontekst, jakosc¢ leadow i dotarcie do
decydentow.

Najwazniejsza lekcja z tego eBooka jest prosta: dobra
platforma to ta, ktéra pasuje do Twojego odbiorcy, celu,
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budzetu i mozliwosci tworzenia tresci. Nie musisz byc¢
wszedzie. Musisz by¢ tam, gdzie Twoja reklama ma
najwiekszg szanse spotka¢ wtasciwg osobe z wtasciwym
komunikatem.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony
albo inny produkt cyfrowy, zacznij od zrozumienia sciezki
klienta. Czy odbiorca aktywnie szuka rozwigzania? Czy trzeba
go najpierw edukowac? Czy decyzja zakupowa jest szybka,
czy wymaga zaufania i dluzszego kontaktu? Czy oferta jest
tania i impulsowa, czy drozsza i bardziej ekspercka?
Odpowiedzi na te pytania powinny prowadzi¢ wybor platformy.

Pamietaj tez, ze kazda platforma wymaga innego rodzaju
pracy. Google Ads wymaga dobrego researchu stow
kluczowych i zrozumienia intencji. Meta Ads wymaga
testowania kreacji, targetowania i komunikatéw. TikTok
wymaga naturalnych, dynamicznych materiatow wideo.
LinkedIn wymaga eksperckiego przekazu i jasnej wartosci
biznesowej. Wybdr platformy powinien wiec uwzgledniac
takze to, co jestes w stanie regularnie tworzy¢, analizowac i
optymalizowac.

Najlepsze wyniki pojawiajg sie wtedy, gdy platformy pracujg
razem. Jedna moze budowac swiadomos¢, druga
przechwytywac intencje, trzecia domykac sprzedaz przez
retargeting, a czwarta generowac jakosciowe leady B2B. Nie
chodzi o chaotyczne rozrzucanie budzetu. Chodzi o Swiadome
przypisanie kazdej platformie konkretnej roli.

Twoim nastepnym krokiem powinno by¢ wybranie jednej
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gtéwnej platformy i jednej platformy wspierajgcej. Nastepnie
okres$l cel, budzet, grupe odbiorcow, format reklam i metryki
sukcesu. Uruchom mate testy, zbierz dane i dopiero pdzniej
podejmuj decyzje o skalowaniu.

Nie oceniaj kanatu tylko po kliknieciach. Patrz na petny obraz:
koszt leada, jakosSc¢ ruchu, sprzedaz, ROAS, wartosc¢ klienta w
czasie i wptyw na caty lejek. Czasem platforma z drozszym
Kliknieciem moze przynosic¢ lepszych klientow. Czasem tani
ruch moze nie mie¢ zadnej wartosci biznesowej.

Skuteczna reklama nie polega na byciu gtosnym. Polega na
byciu trafnym. Wybierz platformy, ktore najlepiej pasujg do
Twojego biznesu, testuj je swiadomie i pozwol danym
prowadzic¢ kolejne decyzje. Wtasnie w ten sposdb buduje sie
reklamowy system, ktory nie tylko wydaje budzet, ale realnie
wspiera rozwoj biznesu online.
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