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ZASTRZEŻENIE 
____ 

Tytuł: 

Sekrety Platform Reklamowych 

Jak przestać zgadywać gdzie reklamować swój biznes I w końcu zacząć 

zarabiać 

Dominik Malek & © Sales Craft Media. Wszelkie Prawa Zastrzeżone. 

Niniejszy eBook jest chroniony prawem autorskim. Żadna część tej publikacji 

nie może być kopiowana, powielana, rozpowszechniana, udostępniana ani 

przekazywana w jakiejkolwiek formie i za pomocą jakichkolwiek środków - 

elektronicznych, mechanicznych, fotograficznych, nagraniowych lub innych, 

bez uprzedniej pisemnej zgody właściciela praw autorskich. 

Treści zawarte w tym eBooku mają charakter wyłącznie informacyjny i 

edukacyjny i nie stanowią gwarancji osiągnięcia konkretnych wyników 

sprzedażowych, marketingowych ani biznesowych. Autor nie ponosi 

odpowiedzialności za sposób wykorzystania przedstawionych informacji ani 

za decyzje podjęte na ich podstawie.  
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WSTĘP 
____ 

Wybór platformy reklamowej ma ogromny wpływ na to, czy 
Twój budżet zacznie pracować, czy po prostu zostanie 
przepalony na przypadkowe kliknięcia. Możesz mieć dobrą 
ofertę, ciekawy produkt i mocny komunikat, ale jeśli pokażesz 
reklamę w złym miejscu, niewłaściwym osobom albo w 
formacie, który nie pasuje do danej platformy, wyniki będą 
słabe. 

Ten eBook został przygotowany po to, aby pomóc Ci 
zrozumieć najważniejsze platformy płatnej reklamy i wybrać te, 
które najlepiej pasują do Twojego biznesu. Przejdziesz przez 
różnice między Google Ads, Meta Ads, TikTok Ads i LinkedIn 
Ads, zobaczysz, jakie są ich mocne strony, ograniczenia oraz 
najlepsze zastosowania. 

Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony, 
workbooki albo inny produkt cyfrowy, nie musisz reklamować 
się wszędzie naraz. Dużo lepszym podejściem jest wybór 
kanałów, które pasują do Twojego odbiorcy, celu kampanii, 
budżetu i możliwości tworzenia treści. 

Google Ads może pomóc Ci dotrzeć do osób, które aktywnie 
szukają rozwiązania. Meta Ads może budować 
zainteresowanie, edukować odbiorców i wspierać retargeting. 
TikTok Ads może przyciągać uwagę przez krótkie, naturalne 
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wideo. LinkedIn Ads może być mocnym kanałem dla ofert B2B, 
konsultacji, szkoleń i usług premium. 

W tym eBooku nauczysz się patrzeć na platformy reklamowe 
strategicznie. Zamiast wybierać kanał dlatego, że jest 
popularny, zaczniesz oceniać go przez pryzmat intencji 
użytkownika, jakości ruchu, kosztu pozyskania klienta, rodzaju 
treści i miejsca w lejku sprzedażowym. 

Celem tego produktu jest pomóc Ci podejmować lepsze 
decyzje reklamowe. Dzięki temu łatwiej zdecydujesz, gdzie 
zacząć, które kanały testować jako pierwsze, jak dzielić budżet 
i jak oceniać, czy dana platforma naprawdę wspiera rozwój 
Twojego biznesu.  
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ZROZUMIENIE PLATFORM 
PŁATNYCH REKLAM 
____ 

Pieniądze płyną tam, gdzie jest uwaga. Jeśli Twoi potencjalni 
klienci spędzają czas w Google, na Facebooku, Instagramie, 
LinkedInie, YouTubie albo TikToku, to właśnie tam możesz do 
nich dotrzeć z reklamą. Problem polega na tym, że każda 
platforma działa trochę inaczej. Ma inny typ użytkownika, inny 
sposób konsumpcji treści, inne formaty reklam i inne momenty, 
w których użytkownik jest gotowy do działania. 

Dlatego wybór platformy reklamowej nie powinien być 
przypadkowy. Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs online, 
konsultacje, szablony albo inny produkt cyfrowy, nie chodzi o 
to, żeby „być wszędzie”. Chodzi o to, żeby wybrać te kanały, 
które najlepiej pasują do Twojej oferty, grupy odbiorców, 
budżetu i celu kampanii. 

Reklama na LinkedInie może dobrze sprawdzić się, jeśli 
sprzedajesz droższe konsultacje, szkolenia B2B albo ofertę 
skierowaną do specjalistów i właścicieli firm. TikTok może być 
świetny, jeśli potrafisz tworzyć krótkie, naturalne i angażujące 
materiały edukacyjne. Google Ads może pomóc Ci dotrzeć do 
osób, które aktywnie szukają rozwiązania. Meta Ads sprawdzi 
się wtedy, gdy chcesz budować popyt, testować komunikaty i 
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docierać do odbiorców na podstawie ich zainteresowań oraz 
zachowań. 

Najważniejsze jest zrozumienie, że platforma reklamowa to 
narzędzie. Sama platforma nie zrobi za Ciebie strategii. Jeśli 
wybierzesz zły kanał, nawet dobra reklama może mieć słabe 
wyniki. Jeśli wybierzesz właściwy kanał, ale zrobisz słabą 
ofertę, problem też szybko wyjdzie w danych. Skuteczna 
reklama zaczyna się od dopasowania: właściwa platforma, 
właściwa grupa odbiorców, właściwy komunikat i właściwy cel. 

Budowanie Fundamentów Reklamowych 
Zanim wydasz pierwszą złotówkę na reklamę, musisz 
przygotować fundament. Wiele osób zaczyna od uruchomienia 
kampanii, bo chce jak najszybciej „puścić reklamy”. To często 
kończy się przepalonym budżetem, przypadkowymi 
kliknięciami i frustracją, że „reklamy nie działają”. 

Pierwszym krokiem jest profil idealnego klienta. Nie wystarczy 
wiedzieć, ile ma lat i gdzie mieszka. Musisz zrozumieć, co go 
interesuje, czego się boi, jaki problem chce rozwiązać i gdzie 
szuka informacji. Jeśli sprzedajesz kurs online, zastanów się, 
czy Twój odbiorca dopiero szuka podstaw, czy już porównuje 
konkretne rozwiązania. Jeśli sprzedajesz konsultacje, pomyśl, 
czy trafiasz do osoby, która wie, że potrzebuje pomocy, czy 
dopiero uświadamiasz jej problem. 

Zadaj sobie kilka prostych pytań. Gdzie Twój odbiorca spędza 
czas online? Jakie treści zatrzymują jego uwagę? Czy bardziej 
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reaguje na edukację, konkretne wyniki, przykłady, opinie, 
krótkie wideo czy dłuższe wyjaśnienia? Co sprawia, że 
zaczyna ufać marce lub osobie, która sprzedaje wiedzę? Co 
musi zobaczyć, żeby kliknąć, zapisać się, kupić albo umówić 
konsultację? 

Dopiero potem dopasuj platformę do zachowania odbiorcy. 
Jeśli sprzedajesz kurs dla właścicieli małych firm, którzy chcą 
poprawić sprzedaż, Google Ads może złapać osoby szukające 
konkretnego rozwiązania, a Meta Ads może pomóc zbudować 
zainteresowanie przez edukacyjne reklamy i retargeting. Jeśli 
kierujesz ofertę do marketerów, specjalistów lub managerów, 
LinkedIn może mieć sens, szczególnie przy droższych 
usługach lub ofertach B2B. Jeśli Twoja marka opiera się na 
prostych, dynamicznych treściach wideo, TikTok i Instagram 
Reels mogą być dobrym miejscem do testów? 
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Cele marketingowe powinny prowadzić wybór platformy. Jeśli 
Twoim celem jest świadomość marki, Meta, TikTok lub 
YouTube mogą dać duży zasięg i możliwość pokazania historii, 
problemu lub edukacyjnej treści. Jeśli chcesz zbierać leady 
B2B, LinkedIn daje bardzo precyzyjne targetowanie 
zawodowe. Jeśli chcesz docierać do osób, które już szukają 
rozwiązania, Google Ads jest jednym z najmocniejszych 
kanałów. Jeśli chcesz skalować sprzedaż produktu cyfrowego 
przez lejek, często najlepsze efekty daje połączenie kilku 
kanałów: na przykład Meta do budowania popytu, Google do 
przechwytywania intencji i e-mail marketing do domykania 
sprzedaży. 

Budżet reklamowy to nie tylko kwota, którą wydajesz w panelu 
reklamowym. Musisz uwzględnić też koszt przygotowania 
kreacji, tekstów, landing page’a, materiałów wideo, narzędzi 
analitycznych i czasu potrzebnego na zarządzanie kampanią. 
Reklama na TikToku lub YouTubie może wymagać więcej 
pracy kreatywnej niż prosta kampania Search w Google. 
Kampania na LinkedInie może mieć wyższy koszt kliknięcia, ale 
jeśli sprzedajesz droższą usługę lub konsultacje premium, 
może nadal być opłacalna. 

Zawsze zostaw część budżetu na testy. Nie zakładaj, że 
pierwsza reklama, pierwsza grupa odbiorców i pierwszy 
komunikat od razu będą najlepsze. Testuj różne kąty 
komunikacji, platformy, formaty i odbiorców. Skaluj dopiero to, 
co pokazuje realny wynik. 
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Mierzenie Skuteczności na Różnych 
Platformach 

Żeby wiedzieć, która platforma naprawdę działa, musisz 
patrzeć na właściwe dane. Same wyświetlenia, polubienia czy 
kliknięcia mogą wyglądać dobrze w raporcie, ale nie zawsze 
oznaczają wynik biznesowy. Jeśli sprzedajesz produkt 
cyfrowy, konsultacje albo kurs, ważniejsze są leady, sprzedaż, 
koszt pozyskania klienta, jakość ruchu i zwrot z wydatków 
reklamowych. 

ROAS pokazuje, ile przychodu generujesz z każdej złotówki 
wydanej na reklamę. To jeden z najważniejszych wskaźników 
przy sprzedaży produktów. Jeśli wydajesz 1000 zł i generujesz 
3000 zł przychodu, ROAS wynosi 3:1. Nie zawsze jednak ROAS 
będzie najważniejszy od pierwszego dnia. Przy kampaniach 
budujących listę mailingową, webinarach lub lead magnetach 
ważniejszy może być koszt leada i jego późniejsza jakość. 

CPL, czyli cost per lead, pokazuje, ile kosztuje pozyskanie 
jednego kontaktu. Na LinkedInie koszt leada może być wyższy 
niż na Meta, ale jeśli leady są bardziej decyzyjne i lepiej pasują 
do droższej oferty, wyższy koszt może być uzasadniony. 
Dlatego nie oceniaj platformy tylko po tym, gdzie lead jest 
najtańszy. Tani lead, który nigdy nie kupi, nie jest okazją. Jest 
kosztem. 

CTR i CPC też są ważne, ale trzeba interpretować je w 
kontekście. CTR pokazuje, jaki procent osób kliknął reklamę po 
jej zobaczeniu. CPC pokazuje, ile płacisz za kliknięcie. Wysoki 
CTR może oznaczać, że reklama przyciąga uwagę, ale jeśli 
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kliknięcia nie prowadzą do zapisów lub sprzedaży, problem 
może leżeć w jakości odbiorców, obietnicy reklamy albo 
landing page’u. 

Orientacyjnie różne platformy można rozumieć w taki sposób: 

Platforma Średnie CTR Średnie CPC 
Najlepsze 

zastosowanie 

Google Ads 2–3% $1–$2 
sprzedaż, leady, 
konsultacje, frazy 
zakupowe 

Meta Ads 0.5–1.6% $0.50–$1.50 
świadomość, leady, 
retargeting, sprzedaż 
przez lejek 

LinkedIn Ads 0.3–0.5% $5–$8 

leady B2B, 
konsultacje, usługi 
premium, szkolenia 
firmowe 

TikTok Ads 1–3% $1–$2 

świadomość, 
edukacja, produkty 
trendowe, content-led 
sales 

 

Te dane nie są sztywną regułą. Wyniki zależą od niszy, oferty, 
kreacji, strony docelowej, budżetu i poziomu konkurencji. 
Najważniejsze jest to, aby każdą platformę oceniać przez 
pryzmat własnych danych. 

Jeśli reklama ma wysoki CTR i niski CPC, ale brak konwersji, 
prawdopodobnie przyciąga ciekawość, ale nie kupujących. 
Jeśli reklama ma niższy CTR, ale generuje dobre leady lub 
sprzedaż, może być bardziej wartościowa niż ta, która tylko 
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zbiera kliknięcia. Dlatego patrz na pełną ścieżkę: wyświetlenie, 
kliknięcie, wejście na stronę, zapis, zakup, wartość klienta. 

Wybór Platformy i Zarządzanie Kampaniami 
Każda platforma reklamowa ma swoje mocne strony. Google 
Ads najlepiej sprawdza się wtedy, gdy użytkownik już czegoś 
szuka. Jeśli ktoś wpisuje „kurs Google Ads dla 
początkujących”, „konsultacja marketingowa online” albo 
„szablon landing page do sprzedaży kursu”, pokazuje 
konkretną intencję. To ogromna przewaga, bo nie musisz 
tworzyć potrzeby od zera. Musisz odpowiedzieć na istniejące 
zapytanie lepszym komunikatem niż konkurencja. 

Meta Ads działa inaczej. Na Facebooku i Instagramie 
użytkownik zwykle nie szuka aktywnie Twojego produktu. 
Przegląda treści, obserwuje znajomych, ogląda Reelsy, czyta 
posty lub scrolluje feed. Twoja reklama musi zatrzymać uwagę 
i zainteresować go tematem. To świetne miejsce do testowania 
różnych komunikatów, budowania świadomości, zbierania 
leadów i retargetingu. Jeśli dobrze znasz swojego odbiorcę, 
Meta potrafi skalować kampanie bardzo skutecznie. 

LinkedIn jest mocny tam, gdzie ważny jest kontekst 
zawodowy. Jeśli sprzedajesz ofertę dla managerów, właścicieli 
firm, freelancerów, specjalistów B2B albo zespołów, LinkedIn 
daje precyzyjne możliwości targetowania po stanowisku, 
branży, wielkości firmy czy kompetencjach. Koszt wejścia 
bywa wyższy, ale przy droższych usługach, konsultacjach i 
ofertach B2B może mieć sens. 



SEKRETY PLATFORM REKLAMOWYCH 

16 

TikTok daje dostęp do ogromnej uwagi, ale wymaga innego 
podejścia. Tradycyjna reklama często tam nie działa. Materiał 
musi wyglądać naturalnie, szybko przechodzić do sedna i 
pasować do stylu platformy. Jeśli potrafisz tłumaczyć proste 
tematy w angażujący sposób, pokazywać krótkie przykłady i 
edukować bez sztywnej sprzedaży, TikTok może być dobrym 
kanałem testowym. 

YouTube jest mocny przy ofertach, które wymagają więcej 
wyjaśnienia. Jeśli sprzedajesz kurs, program edukacyjny, 
konsultacje albo bardziej złożony produkt cyfrowy, wideo 
może pomóc zbudować zaufanie i lepiej pokazać wartość. 
YouTube dobrze sprawdza się też w remarketingu, gdy chcesz 
wrócić do osób, które już odwiedziły Twoją stronę lub widziały 
wcześniejsze treści. 

Zarządzanie różnymi platformami wymaga różnych 
umiejętności. Google Ads wymaga zrozumienia słów 
kluczowych, intencji użytkownika, dopasowania reklam i 
optymalizacji konwersji. Meta Ads wymaga mocnych kreacji, 
testowania komunikatów i rozumienia zachowania odbiorców. 
LinkedIn wymaga dobrego pozycjonowania oferty i 
komunikacji B2B. TikTok wymaga naturalnego stylu, szybkiej 
narracji i wyczucia trendów. 

Nie próbuj opanować wszystkiego naraz. Jeśli dopiero 
zaczynasz, wybierz jedną lub dwie platformy, które najlepiej 
pasują do Twojego celu. Jeżeli masz produkt, którego ludzie 
aktywnie szukają, zacznij od Google Search Ads. Jeśli musisz 
najpierw zbudować zainteresowanie i wyjaśnić problem, 
zacznij od Meta Ads lub krótkich treści wideo. Jeśli celujesz w 
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decydentów biznesowych, przetestuj LinkedIn, ale z dobrze 
przemyślanym budżetem. 

Skuteczne prowadzenie reklam wymaga stałej pracy. 
Sprawdzaj wyniki regularnie, ale nie zmieniaj kampanii 
chaotycznie każdego dnia. Ustal rytm: szybka kontrola 
dzienna, analiza tygodniowa i głębszy przegląd miesięczny. 
Patrz na koszt kliknięcia, CTR, koszt leada, koszt zakupu, 
jakość ruchu, ROAS i dane z landing page’a. Jeśli kampania 
działa, skaluj ostrożnie. Jeśli nie działa, szukaj przyczyny w 
danych. 

Najlepsza platforma reklamowa to nie zawsze ta, o której 
wszyscy mówią. Najlepsza platforma to ta, na której Twój 
odbiorca jest obecny, Twój komunikat pasuje do kontekstu, a 
koszty mają sens względem wartości klienta. Zacznij wąsko, 
testuj świadomie i rozwijaj tylko te kanały, które pokazują 
realny potencjał. 

W kolejnych rozdziałach przejdziesz głębiej przez wybór 
platform, ich mocne strony, ograniczenia i sposób 
dopasowania kanału reklamowego do konkretnego modelu 
biznesowego. Dzięki temu łatwiej zdecydujesz, gdzie warto 
inwestować budżet, a które platformy zostawić na później.  
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META ADS – 
NAJWAŻNIEJSZA 
PALTFORMA REKLAMOWA 
____ 

Każdy właściciel biznesu chciałby dotrzeć do właściwej osoby 
dokładnie wtedy, gdy jest gotowa zainteresować się ofertą. 
Meta Ads daje taką możliwość, ponieważ pozwala reklamować 
się w ekosystemie Facebooka, Instagrama, Messengera i 
innych miejsc należących do Meta. To ogromne środowisko 
użytkowników, ale sama skala nie wystarczy. Duży zasięg nie 
oznacza automatycznie dobrych wyników. 

W Meta Ads wygrywa nie ten, kto pokazuje reklamę 
największej liczbie osób, ale ten, kto potrafi połączyć 
odpowiednią grupę odbiorców, właściwy komunikat, dobrą 
kreację i jasny cel kampanii. Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs 
online, konsultacje, szablony albo inny produkt cyfrowy, Meta 
może pomóc Ci budować zainteresowanie, edukować 
odbiorców, zbierać leady i prowadzić ludzi do zakupu. 
Warunek jest prosty: musisz rozumieć, jak działa platforma i jak 
ludzie zachowują się w tym środowisku.  



SEKRETY PLATFORM REKLAMOWYCH 

20 

 

Fundamenty Skutecznych Reklam w Meta 
Ads 

System reklamowy Meta działa inaczej niż reklama w 
wyszukiwarce Google. W Google użytkownik aktywnie wpisuje 
zapytanie. W Meta użytkownik najczęściej scrolluje feed, 
ogląda rolki, przegląda Stories, czyta posty albo reaguje na 
treści znajomych i twórców. To oznacza, że Twoja reklama 
musi najpierw zatrzymać uwagę, a dopiero później przekonać 
odbiorcę do działania. 

Meta uczy się na podstawie wielu sygnałów. Gdy ktoś ogląda 
określone treści, klika reklamy, reaguje na posty, zapisuje 
materiały, odwiedza strony lub angażuje się w konkretne 
tematy, system zaczyna lepiej rozumieć jego zainteresowania i 
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zachowania. Dzięki temu reklamy mogą trafiać do osób, które 
prawdopodobnie będą zainteresowane podobnymi tematami, 
problemami lub ofertami. 

Możesz myśleć o Meta Ads jak o systemie dopasowywania 
odbiorców. Nie szukasz ręcznie każdej osoby, która może 
kupić Twój kurs lub eBook. Tworzysz kampanię, dajesz 
systemowi jasny cel, ustawiasz odpowiednie sygnały i 
testujesz komunikaty, a Meta próbuje znaleźć osoby 
najbardziej podobne do tych, które mogą zareagować, kliknąć, 
zapisać się lub kupić. 

Ważne jest też zrozumienie prywatności. Meta nie daje 
reklamodawcy dostępu do prywatnych danych konkretnych 
osób. Zamiast tego wykorzystuje wzorce zachowań i 
grupowanie użytkowników o podobnych cechach. W praktyce 
nie kierujesz reklamy do konkretnej osoby, ale do segmentu 
odbiorców, który wykazuje określone zainteresowania, 
zachowania lub podobieństwo do Twoich klientów. 

Przykład: jeśli sprzedajesz kurs o tworzeniu produktów 
cyfrowych, możesz docierać do osób, które interesują się 
marketingiem online, tworzeniem treści, sprzedażą wiedzy, 
narzędziami dla twórców, e-mail marketingiem lub 
budowaniem biznesu internetowego. Jeśli oferujesz 
konsultacje z reklam, możesz szukać osób prowadzących 
małe biznesy, freelancerów, twórców kursów lub osób 
zainteresowanych pozyskiwaniem klientów online. 
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Takie targetowanie nie powinno jednak być przypadkowe. 
Samo ustawienie zainteresowania „marketing” jest zbyt 
szerokie. Lepsze wyniki zwykle pojawiają się wtedy, gdy 
łączysz kilka warstw: kim jest odbiorca, czym się interesuje, 
jakie ma zachowania i na jakim etapie decyzji może się 
znajdować. 

Sekrety Dobrego Targetowania 
Skuteczność Meta Ads zaczyna się od zrozumienia trzech 
podstawowych elementów targetowania: demografii, 
zachowań i zainteresowań. Każdy z nich daje inną informację o 
odbiorcy, ale prawdziwa siła pojawia się wtedy, gdy łączysz je 
w logiczny sposób. 

Targetowanie Demograficzne 

Targetowanie demograficzne obejmuje podstawowe 
informacje o użytkownikach, takie jak wiek, lokalizacja, płeć, 
język, poziom wykształcenia, status zawodowy czy sytuacja 
życiowa. To dobry punkt startowy, ale sam w sobie zwykle nie 
wystarczy. 

Jeśli sprzedajesz eBooka o budowaniu biznesu online, samo 
targetowanie osób w wieku 25–45 lat będzie zbyt ogólne. W tej 
grupie znajdziesz ludzi o zupełnie różnych potrzebach. Jedni 
chcą dorobić po pracy, inni prowadzą już firmę, a jeszcze inni 
tylko luźno interesują się tematem. Dlatego demografia 
powinna być bazą, a nie całą strategią. 
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Możesz używać demografii, aby zawęzić grupę do osób, które 
realnie pasują do oferty. Jeśli sprzedajesz materiał dla 
początkujących freelancerów, możesz testować młodszych 
odbiorców zainteresowanych pracą zdalną, twórczością i 
zarabianiem online. Jeśli oferujesz konsultacje dla firm, 
bardziej sensowna może być grupa właścicieli biznesów, 
specjalistów lub osób związanych z marketingiem i sprzedażą. 

Targetowanie Behawioralne 

Targetowanie behawioralne dotyczy tego, jak ludzie 
zachowują się online. Meta analizuje różne sygnały, takie jak 
aktywność zakupowa, korzystanie z urządzeń, angażowanie 
się w określone treści, interakcje z reklamami czy sposób 
konsumowania contentu. 

To może być bardzo pomocne, ponieważ zachowanie często 
mówi więcej niż sama deklaracja zainteresowań. Ktoś może 
interesować się „biznesem online”, ale dopiero jego 
zachowanie pokaże, czy tylko ogląda inspiracyjne treści, czy 
faktycznie szuka narzędzi, kursów i rozwiązań. 

Przykład: zamiast kierować reklamę szeroko do osób 
zainteresowanych marketingiem, możesz testować grupę 
osób, które interesują się tworzeniem treści, narzędziami do 
sprzedaży online, e-mail marketingiem, landing page’ami, 
kursami online lub przedsiębiorczością. Jeśli dodatkowo 
kierujesz komunikat do osób początkujących, reklama powinna 
być prosta i edukacyjna, a nie przeładowana eksperckim 
językiem. 
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Targetowanie po Zainteresowaniach 

Targetowanie po zainteresowaniach pozwala docierać do 
osób, które wykazują aktywność wokół konkretnych tematów, 
marek, twórców, narzędzi lub kategorii treści. Meta może 
budować takie profile na podstawie polubionych stron, 
klikanych reklam, oglądanych treści, interakcji i aktywności w 
aplikacjach. 

Jeśli promujesz kurs Google Ads, możesz testować 
zainteresowania związane z marketingiem internetowym, 
reklamą online, e-commerce, przedsiębiorczością, narzędziami 
biznesowymi lub konkretnymi platformami reklamowymi. Jeśli 
sprzedajesz workbook dla twórców produktów cyfrowych, 
możesz testować zainteresowania związane z tworzeniem 
kursów, sprzedażą wiedzy, Canva, newsletterami, 
automatyzacją marketingu lub freelancingiem. 

 

Najważniejsze jest to, aby zainteresowania łączyć z realnym 
kontekstem odbiorcy. Szerokie zainteresowanie „marketing” 
może być zbyt ogólne. Bardziej konkretne połączenie, na 
przykład osoby zainteresowane tworzeniem kursów online, 
landing page’ami i e-mail marketingiem, może lepiej pasować 
do produktu cyfrowego uczącego sprzedaży wiedzy. 
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Przykładowa strategia dla twórcy kursu online może wyglądać 
tak: 

1. osoby zainteresowane tworzeniem biznesu online,  

2. które angażują się w treści o marketingu, sprzedaży i 
produktach cyfrowych,  

3. oraz reagują na materiały edukacyjne, poradnikowe lub 
narzędziowe.  

Takie podejście jest bardziej precyzyjne niż szeroka reklama 
do wszystkich osób zainteresowanych przedsiębiorczością. 

Zaawansowane Techniki Budowania Grup 
Odbiorców 

Jednym z najmocniejszych elementów Meta Ads są grupy 
niestandardowe, czyli Custom Audiences. To grupy osób, 
które miały już jakiś kontakt z Twoją marką. Mogą to być 
odwiedzający stronę, osoby zapisane na listę mailingową, 
użytkownicy, którzy obejrzeli Twoje wideo, zaangażowali się w 
profil, kliknęli reklamę albo kupili produkt. 

To bardzo wartościowi odbiorcy, ponieważ nie są całkowicie 
zimni. Już coś o Tobie widzieli, weszli w kontakt z treścią lub 
wykonali jakiś mały krok. Dzięki temu możesz kierować do nich 
bardziej dopasowany komunikat. 
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Jeśli ktoś odwiedził stronę sprzedażową kursu, ale nie kupił, 
możesz pokazać mu reklamę odpowiadającą na obiekcje. Jeśli 
ktoś pobrał darmowy poradnik, możesz później promować mu 
pełny produkt. Jeśli ktoś obejrzał 75% Twojego wideo 
edukacyjnego, może być bardziej zainteresowany tematem niż 
osoba, która nigdy nie miała kontaktu z Twoją marką. 

Dobre Custom Audiences możesz budować z takich źródeł jak: 

➔ lista mailingowa, 

➔ odwiedzający stronę internetową, 

➔ osoby, które dodały produkt do koszyka, ale nie kupiły, 

➔ osoby, które obejrzały określony procent wideo, 

➔ osoby zaangażowane w profil na Instagramie lub 
Facebooku, 
➔ wcześniejsi klienci, 

➔ osoby, które pobrały lead magnet. 

Przy produktach cyfrowych szczególnie dobrze działa 
segmentacja. Inny komunikat pokażesz osobie, która dopiero 
pobrała darmowy materiał, a inny osobie, która była na stronie 
sprzedażowej trzy razy. Inny komunikat przygotujesz dla 
klienta, który kupił eBooka, a inny dla osoby, której chcesz 
sprzedać droższy kurs lub konsultację. 

Lookalike Audiences, czyli grupy podobnych odbiorców, 
pomagają znaleźć nowe osoby podobne do Twoich 
najlepszych klientów, leadów lub najbardziej zaangażowanych 
użytkowników. Jeśli masz listę klientów, którzy kupili kurs, 
możesz poprosić system Meta, aby znalazł osoby o 
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podobnych cechach i zachowaniach. To jeden z najprostszych 
sposobów na rozszerzanie kampanii, gdy masz już dobre dane 
wejściowe. 

Przy tworzeniu grup podobnych warto pamiętać o kilku 
zasadach. Źródło powinno być możliwie dobre jakościowo. 
Lepiej tworzyć lookalike na podstawie klientów lub 
wartościowych leadów niż na podstawie przypadkowego 
ruchu na stronie. Mniejsze podobieństwo, na przykład 1%, 
zwykle daje bardziej precyzyjną grupę, a większe zakresy dają 
szerszy zasięg. Najlepiej testować różne warianty i 
porównywać wyniki. 

Jeśli dopiero zaczynasz i nie masz jeszcze wielu danych, nie 
martw się. Możesz zacząć od prostych grup zainteresowań i 
równolegle budować własne dane: listę mailingową, ruch na 
stronie, zaangażowanie w treści i pierwszych klientów. Z 
czasem kampanie będą miały lepsze sygnały do optymalizacji. 

Mierzenie Wyników i Optymalizacja 
Kampanii 

Skuteczność Meta Ads zależy od tego, czy potrafisz mierzyć 
wyniki i wyciągać wnioski. Nie wystarczy patrzeć na 
polubienia, komentarze czy zasięg. Te dane mogą być 
pomocne, ale nie pokazują pełnego obrazu. Jeśli Twoim celem 
jest sprzedaż kursu, zapis na webinar lub pozyskanie leadów, 
musisz mierzyć konkretne działania. 

ROAS pokazuje, ile przychodu generuje kampania w stosunku 
do wydatków reklamowych. Jeśli wydajesz 1000 zł i 
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generujesz 3000 zł sprzedaży, ROAS wynosi 3:1. To bardzo 
ważny wskaźnik przy sprzedaży produktów cyfrowych, ale 
trzeba go interpretować z uwzględnieniem marży, ceny 
produktu i całego lejka. 

CPA, czyli koszt pozyskania klienta lub konwersji, pokazuje, ile 
płacisz za konkretny wynik. Przy lead magnetach może to być 
koszt zapisu. Przy webinarze koszt rejestracji. Przy kursie 
koszt zakupu. Przy konsultacjach koszt zgłoszenia lub 
umówionej rozmowy. Ten wskaźnik pomaga ocenić, czy 
kampania ma sens finansowy. 

Współczynnik zaangażowania pokazuje, jak ludzie reagują na 
reklamę. Jeśli reklama ma dużo reakcji, komentarzy i zapisów, 
może oznaczać, że temat przyciąga uwagę. Nadal jednak 
trzeba sprawdzić, czy to zaangażowanie prowadzi do 
właściwego działania. Dużo komentarzy pod reklamą nie 
zawsze oznacza sprzedaż. 

Najlepsi reklamodawcy łączą automatyzację Meta z własną 
kontrolą. System potrafi dobrze optymalizować kampanie, ale 
potrzebuje dobrych danych, jasnego celu i regularnej analizy. 
Nie zostawiaj kampanii bez nadzoru. Sprawdzaj, które kreacje 
działają, które grupy odbiorców generują najlepsze wyniki i 
które reklamy zaczynają się wypalać. 

W praktyce warto: 

➔ codziennie sprawdzać podstawowe wyniki i wydatki, 

➔ raz w tygodniu analizować kreacje, grupy odbiorców i koszt 
wyniku, 
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➔ regularnie testować nowe grafiki, wideo, nagłówki i kąty 
komunikatu, 
➔ aktualizować reklamy, gdy pojawia się zmęczenie kreacji, 

➔ porównywać wyniki kampanii z celem biznesowym, 

➔ przesuwać budżet do elementów, które mają najlepszy 
potencjał. 

Meta Ads wymaga testowania. Nie zakładaj, że jedna reklama 
wystarczy. Testuj różne podejścia: problem, rezultat, edukację, 
historię, prostą demonstrację, opinię klienta, porównanie, 
checklistę lub fragment wartościowego materiału. Przy 
produktach cyfrowych często dobrze działa reklama, która 
najpierw uczy lub pokazuje konkretny problem, a dopiero 
później prowadzi do oferty. 

Pamiętaj też, że za każdą metryką stoi realna osoba. Nie 
tworzysz reklamy dla algorytmu. Tworzysz ją dla kogoś, kto ma 
problem, potrzebę, ambicję albo konkretny cel. Algorytm 
pomaga znaleźć tych ludzi, ale to Twoja oferta i komunikat 
muszą przekonać ich do działania. 

Meta Ads to jedna z najbardziej elastycznych platform 
reklamowych. Pozwala budować świadomość, generować 
leady, prowadzić retargeting i sprzedawać produkty cyfrowe. 
Najlepsze wyniki pojawiają się wtedy, gdy łączysz dobre 
targetowanie, mocną kreację, jasną ofertę, poprawny tracking i 
regularną optymalizację. 

W kolejnych etapach pracy z reklamami pamiętaj o prostej 
zasadzie: najpierw testuj, potem analizuj, a dopiero później 
skaluj. Dzięki temu Meta Ads może stać się nie przypadkowym 
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wydatkiem, ale systemem pozyskiwania odbiorców, leadów i 
klientów dla Twojego biznesu online.  
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GOOGLE ADS – REKLAMA W 
WYSZUKIWARCE 
____ 

Kiedy ktoś wpisuje zapytanie w Google, bardzo często mówi Ci 
dokładnie, czego potrzebuje. To ogromna przewaga tej 
platformy reklamowej. W Meta Ads, TikToku czy YouTubie 
często najpierw musisz zatrzymać uwagę użytkownika. W 
Google użytkownik sam zaczyna proces. Szuka odpowiedzi, 
produktu, usługi, kursu, konsultacji albo konkretnego 
rozwiązania problemu. 

Właśnie dlatego Google Ads jest tak mocnym kanałem dla 
biznesów online. Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs, szablony, 
konsultacje albo inny produkt cyfrowy, możesz pojawić się 
przed osobą, która aktywnie szuka tematu związanego z Twoją 
ofertą. Nie zgadujesz całkowicie, czy ktoś może być 
zainteresowany. Zapytanie wpisane w Google daje Ci wyraźny 
sygnał intencji. 
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Zrozumienie Psychologii Wyszukiwania 
Sposób, w jaki ludzie korzystają z wyszukiwarki, bardzo się 
zmienił. Użytkownicy coraz częściej wpisują pełne pytania, 
konkretne problemy i naturalne zdania. Zamiast wpisać tylko 
„Google Ads”, ktoś może szukać „jak ustawić pierwszą 
kampanię Google Ads bez przepalania budżetu”. Zamiast „kurs 
online”, może wpisać „jak stworzyć i sprzedać pierwszy kurs 
online”. 

To daje Ci dużo więcej informacji niż samo krótkie słowo 
kluczowe. Widzisz nie tylko temat, ale też poziom świadomości 
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użytkownika, jego problem i etap decyzji. Osoba wpisująca „co 
to jest Google Ads” prawdopodobnie dopiero zaczyna. Osoba 
wpisująca „najlepszy kurs Google Ads dla początkujących” już 
porównuje rozwiązania. Osoba wpisująca „konsultacja Google 
Ads cena” może być dużo bliżej kontaktu lub zakupu.  

 

Google analizuje wiele sygnałów, które pomagają zrozumieć 
kontekst wyszukiwania. Liczy się nie tylko sama fraza, ale też 
urządzenie, lokalizacja, wcześniejsze zapytania, pora dnia i 
sposób zachowania użytkownika. Jeśli ktoś wpisuje na 
telefonie „konsultacja Google Ads pilnie”, prawdopodobnie ma 
bardziej bezpośrednią potrzebę niż osoba, która w niedzielę 
rano szuka „jak działa reklama w Google”. 

Podobnie działa to przy produktach cyfrowych. Jeśli ktoś 
wpisuje „jak zrobić eBooka”, może być na etapie edukacji. Jeśli 
wpisuje „szablon eBooka Canva do sprzedaży”, ma już 
bardziej konkretną potrzebę. Jeśli szuka „kurs tworzenia 
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produktów cyfrowych cena”, może być na etapie 
porównywania ofert. Twoim zadaniem jest dopasować reklamę 
do tego momentu. 

Google bierze pod uwagę między innymi: 

➔ wcześniejsze zapytania użytkownika w danej sesji, 

➔ dzień i godzinę wyszukiwania, 

➔ urządzenie, z którego korzysta użytkownik, 

➔ lokalizację, 

➔ sezonowość i aktualne trendy, 

➔ wcześniejsze interakcje z podobnymi wynikami i reklamami. 

Przykład: jeśli ktoś wpisuje „kurs Google Ads” na komputerze 
w godzinach pracy, może szukać szkolenia do rozwoju 
zawodowego albo rozwiązania dla firmy. Jeśli wpisuje „jak 
zacząć Google Ads od zera” wieczorem na telefonie, może być 
osobą początkującą, która dopiero uczy się tematu po pracy. 
Te dwie osoby mogą szukać podobnej rzeczy, ale potrzebują 
innego komunikatu. 

Dlatego skuteczna kampania Google Ads nie polega tylko na 
wybraniu fraz. Chodzi o zrozumienie, co użytkownik naprawdę 
chce osiągnąć. 
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Tworzenie Kampanii Opartych na Intencji 
Skuteczne kampanie Google Ads zaczynają się od rozpoznania 
intencji wyszukiwania. Najprościej możesz podzielić ją na trzy 
główne typy: informacyjną, porównawczą i transakcyjną. 

Intencja informacyjna pojawia się wtedy, gdy użytkownik chce 
się czegoś dowiedzieć. Wpisuje frazy typu „jak”, „co to jest”, 
„poradnik”, „od czego zacząć”, „jak działa”. Taka osoba nie 
zawsze jest gotowa do zakupu od razu, ale może być bardzo 
wartościowa na wcześniejszym etapie lejka. Jeśli sprzedajesz 
kurs, możesz skierować ją do darmowego poradnika, 
checklisty, webinaru albo artykułu, który buduje zaufanie i 
przygotowuje do późniejszej oferty. 

Przykłady fraz informacyjnych: 

➔ „jak działa Google Ads”, 

➔ „jak promować kurs online”, 

➔ „jak stworzyć eBooka”, 

➔ „jak zacząć sprzedawać wiedzę online”. 

Intencja porównawcza oznacza, że użytkownik rozważa różne 
opcje. Może szukać opinii, rankingów, porównań albo 
najlepszych rozwiązań. To dobry moment, aby pokazać 
przewagę Twojej oferty, konkretną wartość, elementy zaufania 
i różnice między Twoim produktem a innymi rozwiązaniami. 
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Przykłady fraz porównawczych: 

➔ „najlepszy kurs Google Ads dla początkujących”, 

➔ „kurs Google Ads opinie”, 

➔ „Google Ads czy Meta Ads”, 

➔ „najlepszy program do tworzenia eBooków”. 

Intencja transakcyjna oznacza, że użytkownik jest blisko 
działania. Szuka ceny, zakupu, konsultacji, dostępu, zapisu 
albo konkretnej oferty. W tym przypadku reklama powinna być 
bardziej bezpośrednia. Pokaż jasną korzyść, cenę lub zakres 
oferty, mocne CTA i stronę docelową, która prowadzi do 
decyzji. 

Przykłady fraz transakcyjnych: 

➔ „kup kurs Google Ads online”, 

➔ „konsultacja Google Ads cena”, 

➔ „szablon landing page do sprzedaży kursu”, 

➔ „eBook marketing internetowy zakup”. 

Struktura kampanii powinna odzwierciedlać te intencje. Nie 
wrzucaj wszystkich fraz do jednej grupy reklam. Dla fraz 
informacyjnych przygotuj reklamy edukacyjne i spokojniejsze 
ścieżki konwersji. Dla fraz porównawczych pokaż przewagi, 
opinie, program, przykłady i konkrety. Dla fraz transakcyjnych 
skup się na działaniu: zakupie, zapisie, konsultacji albo 
pobraniu materiału. 
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To podejście pozwala lepiej kontrolować budżet. Nie każda 
fraza powinna mieć tę samą stawkę i ten sam landing page. 
Fraza „jak działa Google Ads” może być dobra do budowania 
listy mailingowej. Fraza „kurs Google Ads cena” może 
zasługiwać na większy budżet, bo użytkownik jest bliżej 
zakupu. 

Maksymalizowanie Wyników Kampanii 
Google Ads oferuje coraz więcej narzędzi automatyzacji, które 
pomagają optymalizować kampanie. Smart Bidding, czyli 
inteligentne strategie stawek, analizuje wiele sygnałów w 
czasie rzeczywistym i dostosowuje stawki tak, aby zwiększyć 
szansę na konwersję. System może brać pod uwagę 
urządzenie, lokalizację, porę dnia, wcześniejsze zachowania 
użytkownika i prawdopodobieństwo wykonania działania. 

Przykład: jeśli sprzedajesz kurs online, system może podbić 
stawkę dla użytkownika, który wcześniej był na Twojej stronie, 
wrócił z konkretnego zapytania zakupowego i korzysta z 
urządzenia, które historycznie dobrze konwertuje. Ręcznie 
trudno byłoby analizować tak wiele sygnałów naraz. 

Smart Bidding może być pomocny, ale wymaga dobrego 
śledzenia konwersji. Jeśli Google nie wie, które działania są 
wartościowe, będzie optymalizować kampanię na podstawie 
niepełnych danych. Dlatego zanim zaczniesz korzystać z 
bardziej zaawansowanych strategii, upewnij się, że mierzysz 
właściwe konwersje: zakup, zapis, formularz, umówienie 
konsultacji, pobranie materiału lub inne ważne działanie. 
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Performance Max idzie jeszcze dalej, ponieważ łączy emisję 
reklam w różnych miejscach ekosystemu Google: 
wyszukiwarce, YouTube, Gmailu, sieci reklamowej, Discover i 
Mapach. Może być skuteczny, ale dla osoby początkującej 
bywa mniej przejrzysty niż klasyczna kampania Search. 
Dlatego warto najpierw dobrze zrozumieć intencję, słowa 
kluczowe i wyniki w kampaniach Search, a dopiero później 
rozszerzać działania. 

Dynamic Search Ads, czyli dynamiczne reklamy w 
wyszukiwarce, mogą pomóc odkrywać nowe zapytania na 
podstawie treści Twojej strony. Google analizuje stronę i 
automatycznie dopasowuje reklamę do zapytań użytkowników. 
To może być przydatne, jeśli masz dobrze rozbudowaną 
stronę z różnymi ofertami, artykułami lub produktami 
cyfrowymi. Trzeba jednak uważać, ponieważ DSA bez kontroli 
może generować ruch na zbyt szerokie lub nietrafne 
zapytania. 

Custom intent audiences, czyli grupy odbiorców oparte na 
intencji, pozwalają docierać do osób, które wykazują konkretne 
zachowania i zainteresowania w Google. Możesz kierować 
reklamy do użytkowników, którzy szukali określonych 
tematów, odwiedzali podobne strony lub interesowali się 
kategoriami powiązanymi z Twoją ofertą. 

Przykład dla biznesu online: jeśli sprzedajesz kurs o tworzeniu 
produktów cyfrowych, możesz budować grupy wokół osób, 
które szukały tematów takich jak sprzedaż eBooków, 
tworzenie kursów online, landing page, e-mail marketing, 
reklama online, automatyzacja sprzedaży czy praca jako 
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freelancer. Dzięki temu reklamy mogą trafiać do osób, które już 
wykazują zainteresowanie podobnym kierunkiem. 

Aby kampanie oparte na intencji działały dobrze, musisz 
zadbać o spójność między trzema elementami: 

➔ zapytaniem użytkownika, 

➔ treścią reklamy, 

➔ landing page’em. 

Jeśli użytkownik wpisuje „kurs Google Ads dla 
początkujących”, reklama powinna mówić o kursie dla 
początkujących, a strona docelowa powinna od razu 
pokazywać program, poziom, korzyści i jasne CTA. Jeśli ktoś 
wpisuje „konsultacja Google Ads cena”, nie kieruj go na ogólny 
blog. Pokaż stronę z konsultacją, zakresem pomocy i 
możliwością kontaktu. 

Dla zapytań transakcyjnych reklama powinna być konkretna. 
Pokaż cenę, korzyść, dostęp, gwarancję, elementy zaufania 
lub jasne wezwanie do działania. Dla zapytań informacyjnych 
lepiej działa spokojniejszy komunikat edukacyjny, który 
prowadzi użytkownika do materiału, poradnika lub strony 
wprowadzającej. 

Google Ads daje ogromną przewagę, ponieważ pozwala wejść 
w moment, w którym użytkownik sam ujawnia swoją potrzebę. 
Twoim zadaniem jest ją dobrze odczytać. Za każdym 
zapytaniem stoi człowiek, który czegoś szuka: odpowiedzi, 
porównania, rozwiązania, narzędzia, pomocy albo gotowej 
oferty. 
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Jeśli nauczysz się rozpoznawać intencję i dopasowywać do 
niej reklamy, Google Ads może stać się jednym z najbardziej 
przewidywalnych kanałów pozyskiwania klientów. Nie przez 
przypadkowe kliknięcia, ale przez trafienie z właściwym 
komunikatem do osoby, która już szuka czegoś podobnego do 
tego, co oferujesz. 
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OKDRYWANIE POTENCJAŁU 
TIK TOK ADS 
____ 

TikTok zmienił sposób, w jaki ludzie konsumują treści. Krótkie 
wideo, szybkie tempo, naturalny styl i ciągły strumień nowych 
materiałów sprawiają, że użytkownicy potrafią spędzać na 
platformie bardzo dużo czasu. Dla reklamodawców oznacza to 
ogromną szansę, ale też zupełnie inne zasady gry niż w 
Google Ads, Meta Ads czy LinkedIn Ads. 

Na TikToku nie wygrywa marka, która wygląda najbardziej 
profesjonalnie. Bardzo często wygrywa ta, która potrafi mówić 
językiem platformy: prosto, naturalnie, dynamicznie i bez 
sztucznego reklamowego tonu. Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs 
online, konsultacje, szablony albo inny produkt cyfrowy, 
TikTok może pomóc Ci budować uwagę, edukować 
odbiorców, pokazywać problem i prowadzić ludzi do Twojej 
oferty. Musisz jednak zrozumieć, że użytkownik TikToka nie 
wchodzi tam po to, żeby oglądać reklamy. Wchodzi po treść, 
która go zatrzyma. 
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Zrozumienie Unikalnego Systemu Tik Toka 
TikTok różni się od tradycyjnych platform społecznościowych 
tym, że jego centrum stanowi krótkie wideo i bardzo mocny 
system rekomendacji treści. Na Facebooku czy Instagramie 
użytkownik często widzi treści od znajomych, obserwowanych 
profili lub marek. Na TikToku ogromne znaczenie ma strona 
„Dla Ciebie”, gdzie algorytm pokazuje materiały na podstawie 
tego, co użytkownik ogląda, przewija, zapisuje, komentuje i 
udostępnia. 

To oznacza, że nawet nowe konto lub nowa marka może 
zdobyć uwagę, jeśli materiał dobrze pasuje do zachowań i 
zainteresowań odbiorców. Nie musisz mieć ogromnej 
społeczności na start, żeby testować treści. Musisz jednak 
tworzyć materiały, które wyglądają naturalnie w środowisku 
TikToka.  



SEKRETY PLATFORM REKLAMOWYCH 

45 

 

Algorytm TikToka analizuje wiele sygnałów. Patrzy na to, jak 
długo użytkownik ogląda wideo, czy obejrzał je do końca, czy 
przewinął po sekundzie, czy zostawił komentarz, polubienie, 
zapis lub udostępnienie. Liczy się też dźwięk, opis, 
komentarze, tempo materiału, pora publikacji i wcześniejsze 
zachowania użytkownika przy podobnych treściach. 

Dla reklamodawcy ma to jedną ważną konsekwencję: na 
TikToku nie wystarczy ustawić targetowania i wrzucić 
klasycznej reklamy. Treść musi pasować do sposobu, w jaki 
ludzie korzystają z platformy. Jeśli reklama wygląda jak 
tradycyjny spot reklamowy, użytkownik bardzo szybko ją 
przewinie. Jeśli wygląda jak naturalna, ciekawa, pomocna albo 
zabawna treść, ma dużo większą szansę zatrzymać uwagę. 

Użytkownicy TikToka, szczególnie młodsze grupy, mają 
bardzo wyczulony radar na sztuczną promocję. Cenią bardziej 
autentyczność niż perfekcję. Wolą kreatywność niż 
korporacyjny montaż. Chętniej reagują na treści, które 
wyglądają jak część platformy, a nie jak reklama przeniesiona z 
telewizji. 
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To ważne, jeśli promujesz produkty cyfrowe. Zamiast 
nagrywać sztywną reklamę „Kup mój kurs już teraz”, możesz 
pokazać szybki problem, z którym odbiorca się utożsamia. 
Przykład: „3 błędy, przez które Twój eBook się nie sprzedaje”, 
„Dlaczego Twoje reklamy nie generują leadów?”, „Jak 
sprawdzić, czy pomysł na kurs ma sens?”. Taki materiał 
najpierw daje wartość, a dopiero później prowadzi do oferty. 

System analizuje setki sygnałów, w tym: 

• Jak długo widzowie oglądają poszczególne filmy 
• Czy oglądają je do końca, czy przewijają dalej 
• Tempo przewijania 
• Czy udostępniają, komentują lub tworzą treści przy użyciu 

tego samego dźwięku 
• Treść komentarzy i podpisów 
• Pora dnia i lokalizacja interakcji 
• Ustawienia urządzenia i preferencje użytkownika 
• Historyczne wzorce interakcji z podobnymi treściami 

Tworzenie Treści Które Konwertują 
Skuteczna reklama na TikToku wymaga innego podejścia 
kreatywnego niż reklama w Google czy Meta. W Google 
użytkownik wpisuje zapytanie i szuka rozwiązania. W Meta 
często zatrzymujesz go grafiką, nagłówkiem albo krótkim 
wideo. Na TikToku musisz wejść w tempo platformy i od 
pierwszych sekund dać powód, żeby nie przewinął dalej. 
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Najważniejszy jest początek materiału. Pierwsze 1–3 sekundy 
decydują, czy użytkownik zostanie. Dobry hook może być 
pytaniem, mocnym stwierdzeniem, szybkim problemem albo 
obietnicą konkretnej wartości. 

Przykłady hooków dla produktów cyfrowych: 

➔ „Jeśli chcesz sprzedać eBooka, nie zaczynaj od pisania 
treści.” 
➔ „Większość kursów online nie sprzedaje się przez ten jeden 
błąd.” 

➔ „Masz wiedzę, ale nie wiesz, jak zamienić ją w produkt?” 

➔ „To najprostszy sposób na sprawdzenie, czy Twój pomysł 
na kurs ma sens.” 

➔ „Jeśli Twoje reklamy nie działają, sprawdź najpierw tę jedną 
rzecz.” 

TikTok bardzo mocno opiera się na dźwięku. Muzyka, głos, 
narracja i trendy audio mogą zwiększać naturalność materiału. 
Nie oznacza to, że każda reklama musi bazować na tańcu albo 
memie. W przypadku produktów edukacyjnych często najlepiej 
działa prosty format: mówisz do kamery, pokazujesz przykład, 
dodajesz tekst na ekranie i prowadzisz odbiorcę przez jeden 
konkretny problem. 

Dobrze działające reklamy TikTok często mają kilka wspólnych 
cech: 

➔ zaczynają się od mocnego hooka, 

➔ szybko przechodzą do sedna, 
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➔ wyglądają naturalnie, nie jak klasyczna reklama, 

➔ używają tekstu na ekranie, 

➔ mają prosty montaż i szybkie tempo, 

➔ pokazują jeden problem lub jedną konkretną korzyść, 

➔ kończą się jasnym CTA. 

Jeśli sprzedajesz kurs, możesz pokazać fragment procesu. 
Jeśli sprzedajesz eBooka, pokaż jeden konkretny insight z 
materiału. Jeśli oferujesz konsultacje, pokaż typowy błąd, który 
zauważasz u klientów. Jeśli sprzedajesz szablony, pokaż efekt 
„przed i po” albo szybkie użycie szablonu w praktyce. 

Najlepsze reklamy TikTok często wyglądają jak treści, które 
użytkownik mógłby zobaczyć organicznie. To ogromna 
różnica. Reklama nie powinna przerywać doświadczenia 
użytkownika. Powinna być częścią tego doświadczenia. 

Przykładowe formaty reklam na TikToku można rozumieć tak: 

Format 
Reklamy 

Najlepsze 
Zastosowanie 

Główna Korzyść Dobra Praktyka 

In-feed ads 
promocja 
produktu, lead 
magnet, edukacja 

naturalne 
pojawienie się w 
feedzie 

krótki materiał, 
mocny hook, 
szybkie CTA 

Spark ads 
wzmacnianie treści 
organicznych 

większa 
autentyczność i 
zaangażowanie 

promuj materiały, 
które już działają 
organicznie 
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Format 
Reklamy 

Najlepsze 
Zastosowanie 

Główna Korzyść Dobra Praktyka 

TopView ads 

 

duże kampanie 
świadomościowe 
 

bardzo wysoka 
widoczność 

mocny wizualnie 
przekaz i jasny 
komunikat 

Hashtag 
challenges 

zaangażowanie 
społeczności 

potencjał UGC i 
udziału 
użytkowników 

Prosty, łatwy do 
powtórzenia 
pomsł 

 

Dla osoby sprzedającej produkty cyfrowe najczęściej 
najbardziej praktyczne będą In-feed ads oraz Spark Ads. 
Możesz testować edukacyjne materiały organiczne, a później 
promować te, które już mają dobrą reakcję odbiorców. To 
zmniejsza ryzyko, bo nie zgadujesz całkowicie, która kreacja 
zadziała. Widzisz wcześniej, co przyciąga uwagę. 

Maksymalizowanie Wyników Kampanii 
TikTok wymaga systematycznego testowania. Jedna reklama 
rzadko wystarczy. Musisz sprawdzać różne hooki, długości 
wideo, style narracji, CTA, formaty i kąty komunikatu. Czasami 
mała zmiana w pierwszym zdaniu potrafi mocno wpłynąć na 
wynik całej kampanii. 

Twoim celem jest stworzenie tzw. „thumb-stopping moment”, 
czyli elementu, który zatrzymuje kciuk użytkownika przed 
przewinięciem. Może to być zaskakujące pierwsze zdanie, 
konkretny problem, mocny tekst na ekranie, nietypowy kadr, 
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szybka demonstracja albo sytuacja, z którą odbiorca od razu 
się utożsamia. 

Przykłady takich momentów: 

➔ „Nie rób tego, jeśli chcesz sprzedać swój pierwszy kurs.” 

➔ „To dlatego Twój lead magnet nie zbiera zapisów.” 

➔ „Zanim wydasz 500 zł na reklamę, sprawdź ten element.” 

➔ „Większość osób źle wybiera platformę reklamową.” 

➔ „Ten prosty test pokaże, czy Twój produkt cyfrowy ma 
potencjał.” 

Przy analizie wyników nie patrz tylko na wyświetlenia i 
polubienia. One mogą dawać sygnał zainteresowania, ale nie 
zawsze oznaczają realny wynik biznesowy. Ważniejsze jest to, 
czy użytkownicy oglądają materiał, klikają, zapisują się, 
przechodzą na stronę, pobierają lead magnet lub kupują. 

Warto śledzić szczególnie: 

1. Watch time 
Pokazuje, jak długo użytkownicy oglądają materiał. Jeśli 
szybko odpadają, problem może być w hooku, tempie albo 
zbyt wolnym wejściu w temat.  

2. Współczynnik obejrzenia do końca 
Jeśli użytkownicy oglądają materiał do końca, oznacza to, 
że treść była wystarczająco angażująca. To ważny sygnał 
dla algorytmu.  
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3. Engagement rate 
Polubienia, komentarze, udostępnienia i zapisy pokazują, 
czy materiał wywołuje reakcję. Przy treściach edukacyjnych 
szczególnie ważne są zapisy, bo oznaczają, że użytkownik 
uznał materiał za wartościowy.  

4. CTR 
Pokazuje, czy materiał nie tylko angażuje, ale też zachęca 
do kliknięcia.  

5. Koszt leada lub zakupu 
To najważniejszy wskaźnik, jeśli kampania ma generować 
wynik biznesowy.  

Testuj różne elementy: 

➔ pierwsze zdanie, 

➔ długość wideo, 

➔ styl prowadzenia, 

➔ tekst na ekranie, 

➔ CTA na końcu, 

➔ format edukacyjny, 

➔ format „błąd i rozwiązanie”, 

➔ format „przed i po”, 

➔ format z historią klienta lub przykładem, 

➔ format z listą szybkich wskazówek. 

Przy produktach cyfrowych dobrze sprawdza się podejście 
edukacyjne. Zamiast od razu sprzedawać, pokaż fragment 
wartości. Daj użytkownikowi poczucie: „ta osoba wie, o czym 
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mówi”. Dopiero potem zaproś go do pobrania darmowego 
materiału, sprawdzenia kursu, wejścia na stronę lub umówienia 
konsultacji. 

TikTok nagradza naturalność, ale to nie znaczy, że strategia 
nie jest potrzebna. Wręcz przeciwnie. Najlepsze kampanie 
łączą naturalny styl treści z bardzo konkretnym celem 
marketingowym. Wideo może wyglądać lekko, ale powinno 
mieć przemyślany hook, przekaz, strukturę i CTA. 

Jeśli dopiero zaczynasz, nie próbuj tworzyć perfekcyjnych 
reklam. Przygotuj kilka prostych materiałów, każdy oparty na 
innym problemie odbiorcy. Sprawdź, które tematy zatrzymują 
uwagę, które generują kliknięcia i które prowadzą do leadów 
lub sprzedaży. Potem rozwijaj zwycięskie kąty komunikatu. 

TikTok Ads może być bardzo mocnym kanałem, szczególnie 
jeśli Twoja oferta wymaga edukacji, zbudowania zaufania i 
pokazania wartości w prosty, ludzki sposób. To nie jest 
platforma dla sztywnych reklam. To platforma dla treści, które 
wyglądają jak część rozmowy z odbiorcą. 

Jeśli skupisz się najpierw na wartości dla użytkownika, a 
dopiero potem na sprzedaży, Twoje reklamy będą miały 
większą szansę działać. Ludzie nie zatrzymują się na TikToku 
dlatego, że chcą zobaczyć reklamę. Zatrzymują się, bo coś ich 
zaciekawiło, rozbawiło, nauczyło albo trafiło w ich problem. 
Twoim zadaniem jest stworzyć właśnie taki moment.  
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SKALOWANIE DZIAŁAŃ Z 
LINKEDIN ADS 
____ 

Każdy biznes, który sprzedaje droższe usługi, konsultacje, 
szkolenia, produkty B2B albo rozwiązania eksperckie, chce 
dotrzeć do osób, które faktycznie podejmują decyzje. Problem 
w tym, że na wielu platformach reklamowych trudno odróżnić 
przypadkowe zainteresowanie od realnego potencjału 
biznesowego. Ktoś może kliknąć reklamę, pobrać materiał albo 
polubić post, ale nadal nie mieć budżetu, potrzeby ani wpływu 
na decyzję zakupową. 

LinkedIn działa inaczej. To platforma zbudowana wokół życia 
zawodowego, biznesu, kompetencji, stanowisk, firm i rozwoju 
kariery. Użytkownicy nie wchodzą tam głównie po rozrywkę. 
Wchodzą, aby budować sieć kontaktów, śledzić branżę, 
rozwijać kompetencje, szukać inspiracji biznesowych i 
podejmować decyzje związane z pracą lub firmą. 

Dlatego LinkedIn Ads może być bardzo mocnym kanałem, jeśli 
sprzedajesz ofertę skierowaną do profesjonalistów. Może to 
być szkolenie, konsultacja, usługa doradcza, program 
mentoringowy, kurs dla firm, produkt SaaS, raport branżowy, 
webinar B2B albo lead magnet dla specjalistów i 
przedsiębiorców. Jednocześnie LinkedIn zwykle jest droższy 
niż Meta czy TikTok, więc wymaga większej precyzji i 
lepszego przygotowania. 
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Przewaga Profesjonalnego Kontekstu 
Reklamowego  

Największa siła LinkedIna wynika z jakości danych 
zawodowych. Na wielu platformach system reklamowy opiera 
się głównie na zainteresowaniach, kliknięciach, aktywności i 
zachowaniach użytkowników. Na LinkedInie ogromną rolę 
odgrywają informacje, które użytkownicy sami aktualizują: 
stanowisko, branża, firma, doświadczenie, umiejętności, 
wykształcenie i rozwój zawodowy. 

To daje reklamodawcy zupełnie inną precyzję. Jeśli chcesz 
dotrzeć do właścicieli firm, marketerów, managerów 
sprzedaży, HR managerów, founderów, konsultantów, 
specjalistów IT albo dyrektorów finansowych, LinkedIn 
pozwala budować kampanie wokół realnego kontekstu 
zawodowego. Nie musisz zgadywać wyłącznie po 
zainteresowaniach. Możesz kierować reklamy na podstawie 
tego, kim ktoś jest zawodowo i w jakim środowisku pracuje. 

Kontekst platformy ma ogromne znaczenie. Ta sama osoba 
inaczej odbiera reklamę na Instagramie wieczorem, a inaczej 
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na LinkedInie w środku dnia pracy. Na Instagramie może być 
nastawiona na rozrywkę, inspirację albo szybkie treści. Na 
LinkedInie częściej myśli o biznesie, kompetencjach, rozwoju 
zawodowym, narzędziach, procesach i wynikach. 

To szczególnie ważne przy ofertach, które wymagają zaufania 
i większej wartości. Jeśli sprzedajesz konsultacje 
marketingowe za kilka tysięcy złotych, LinkedIn może być 
lepszym miejscem niż TikTok, bo odbiorca jest w bardziej 
profesjonalnym trybie myślenia. Jeśli promujesz webinar dla 
właścicieli firm, raport branżowy albo szkolenie dla zespołów, 
LinkedIn daje Ci naturalne środowisko do budowania 
wiarygodności. 

Reklama na LinkedInie nie powinna wyglądać jak agresywna 
sprzedaż. Lepiej działa tam komunikacja oparta na wartości, 
edukacji, ekspertyzie i konkretnym problemie biznesowym. 
Profesjonalny odbiorca chce szybko zrozumieć: czy to dotyczy 
mojej sytuacji, czy ta osoba/firma wie, o czym mówi, i czy 
warto poświęcić czas na kliknięcie. 

Przykład: jeśli sprzedajesz konsultacje dla firm, które chcą 
poprawić wyniki kampanii reklamowych, możesz kierować 
komunikat nie na „najlepsze reklamy online”, ale na konkretny 
problem: „Twoje kampanie generują leady, ale sprzedaż nie 
rośnie?”, „Audyt kampanii dla firm, które chcą obniżyć koszt 
pozyskania klienta” albo „Zobacz, gdzie budżet reklamowy 
ucieka bez wyniku”. Taki przekaz pasuje do profesjonalnego 
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kontekstu LinkedIna dużo bardziej niż ogólne hasła 
sprzedażowe. 

Strategiczne Targetowanie Odbiorców 
Profesjonalnych 

Targetowanie na LinkedInie pozwala budować bardzo 
konkretne grupy odbiorców na podstawie danych 
zawodowych. To jedna z największych przewag tej platformy, 
ale też miejsce, w którym łatwo popełnić błąd. Zbyt szerokie 
targetowanie może szybko przepalić budżet. Zbyt wąskie 
może ograniczyć zasięg do poziomu, na którym kampania nie 
zbierze wystarczająco dużo danych. 

Dobrą strategię warto zacząć od zrozumienia trzech warstw 
targetowania: tożsamości zawodowej, kontekstu firmy i 
sygnałów zachowania. 

1. Tożsamość zawodowa 

Tożsamość zawodowa obejmuje takie elementy jak 
stanowisko, funkcja, branża, umiejętności, poziom seniority, 
doświadczenie i wykształcenie. Dzięki temu możesz kierować 
reklamę do osób, które realnie pasują do Twojej oferty. 

Jeśli sprzedajesz kurs lub konsultacje z reklam dla właścicieli 
firm, możesz testować founderów, właścicieli, osoby 
zarządzające marketingiem albo specjalistów 
odpowiedzialnych za pozyskiwanie klientów. Jeśli promujesz 
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szkolenie B2B, możesz kierować reklamę do działów 
marketingu, sprzedaży, HR lub IT — zależnie od tematu. 

Przykład: jeśli oferujesz szkolenie „Google Ads dla firm B2B”, 
możesz kierować reklamę do marketing managerów, growth 
managerów, właścicieli firm i osób odpowiedzialnych za 
performance marketing. Jeśli oferujesz konsultacje dla 
twórców kursów online, LinkedIn może pomóc dotrzeć do 
trenerów, konsultantów, coachów, edukatorów i ekspertów 
budujących markę osobistą. 

2. Kontekst firmy 

Sama rola zawodowa to dopiero początek. Ważne jest także 
to, w jakiej firmie pracuje odbiorca. LinkedIn pozwala 
uwzględniać takie elementy jak branża, wielkość firmy, tempo 
rozwoju, lokalizacja, konkretne firmy, a czasem także 
obserwujący stronę firmową. 

To pomaga dopasować kampanię do wartości oferty. Jeśli 
sprzedajesz tani produkt cyfrowy za 97 zł, niekoniecznie 
musisz targetować duże firmy. Jeśli sprzedajesz konsultacje 
strategiczne, program mentoringowy albo usługę premium, 
większe firmy lub osoby na wyższych stanowiskach mogą 
mieć większy sens. 

Przykład: jeśli sprzedajesz usługę doradczą związaną z 
poprawą lejka sprzedażowego, możesz targetować firmy 
zatrudniające 11–50 lub 51–200 osób, bo często mają już 
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budżet marketingowy, ale nadal potrzebują uporządkowania 
procesów. Jeśli kierujesz ofertę do korporacji, targetowanie 
może obejmować firmy 1000+ pracowników, ale wtedy 
komunikat musi być dużo bardziej profesjonalny i oparty na 
konkretnych rezultatach biznesowych. 

3. Sygnały zachowania 

LinkedIn pozwala też korzystać z sygnałów związanych z 
aktywnością użytkowników: zaangażowaniem w treści, 
członkostwem w grupach, zainteresowaniem tematami 
branżowymi, interakcjami z firmą czy aktywnością wokół 
konkretnych obszarów zawodowych. 

To pomaga odróżnić osoby, które tylko mają dane stanowisko, 
od tych, które aktywnie interesują się danym problemem. 
Przykład: marketing manager, który regularnie angażuje się w 
treści o lead generation, automatyzacji marketingu i 
kampaniach B2B, może być bardziej wartościowym odbiorcą 
dla Twojego webinaru niż osoba z tym samym stanowiskiem, 
ale bez aktywności w tym temacie. 

Przykładowa grupa odbiorców dla konsultanta 
marketingowego może wyglądać tak: 

➔ właściciele firm, founderzy lub marketing managerowie, 

➔ firmy zatrudniające 10–200 osób, 

➔ branże: edukacja online, usługi B2B, software, konsulting, 
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marketing, e-commerce, 
➔ osoby zainteresowane lead generation, performance 
marketingiem lub strategią sprzedaży, 

➔ lokalizacja: Polska lub wybrane rynki zagraniczne, jeśli 
oferta jest po angielsku. 

Takie wielowymiarowe targetowanie pozwala dotrzeć do osób, 
które mają nie tylko odpowiedni profil zawodowy, ale też 
kontekst i potencjalną potrzebę. 

Zaawansowane Budowanie i Optymalizacja 
Grup Odbiorców 

LinkedIn daje też możliwość korzystania z bardziej 
zaawansowanych grup odbiorców, takich jak Matched 
Audiences. To funkcja, która pozwala łączyć własne dane z 
targetowaniem LinkedIna. Możesz kierować reklamy do osób z 
listy mailingowej, odwiedzających stronę, konkretnych firm lub 
użytkowników, którzy wcześniej weszli w kontakt z Twoją 
marką. 

Retargeting na LinkedInie jest szczególnie wartościowy, 
ponieważ pozwala połączyć zachowanie użytkownika ze 
środowiskiem zawodowym. Jeśli ktoś odwiedził stronę Twojej 
konsultacji lub pobrał raport, możesz później dotrzeć do niego 
z bardziej dopasowaną reklamą. Co ważne, możesz 
przygotować inny komunikat dla osób decyzyjnych, inny dla 
specjalistów technicznych, a jeszcze inny dla osób 
analizujących koszty. 
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Przykład: jeśli promujesz usługę doradczą dla firm, osoba z 
zarządu może potrzebować komunikatu o wyniku 
biznesowym, ROI i strategii. Manager marketingu może 
bardziej zainteresować się konkretnym procesem, audytem 
kampanii i rekomendacjami. Specjalista może zwrócić uwagę 
na techniczne elementy wdrożenia. Ta sama oferta, ale trzy 
różne perspektywy. 

LinkedIn świetnie nadaje się do kampanii ABM, czyli account-
based marketing. W takim podejściu nie targetujesz tylko 
szerokiej grupy osób, ale konkretne firmy lub segmenty firm. 
Następnie tworzysz kampanie dopasowane do różnych osób w 
tych organizacjach. 

Przykładowo, jeśli sprzedajesz narzędzie B2B lub usługę 
konsultingową, możesz stworzyć osobne komunikaty dla: 

➔ decydentów finansowych - komunikat o kosztach, ROI i 
efektywności, 
➔ managerów marketingu - komunikat o leadach, kampaniach i 
procesie, 
➔ zarządu - komunikat o wzroście, przewadze konkurencyjnej i 
skalowaniu, 
➔ specjalistów - komunikat o wdrożeniu, funkcjach i codziennej 
pracy. 

To podejście jest szczególnie skuteczne przy droższych 
ofertach, gdzie decyzja zakupowa nie zależy od jednej osoby. 
W wielu firmach proces zakupu obejmuje kilka ról. LinkedIn 
pozwala dotrzeć do każdej z nich z innym przekazem. 
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Przy budowaniu grup odbiorców warto zacząć szerzej, a 
następnie zawężać na podstawie danych. Jeśli od razu 
ustawisz bardzo wąską grupę, kampania może mieć za mały 
zasięg i zbyt wysokie koszty. Lepszym rozwiązaniem jest 
testowanie kilku segmentów, obserwowanie wyników i 
przesuwanie budżetu do tych, które generują najlepszą jakość 
leadów. 

Najważniejsze metryki do obserwowania na LinkedInie to: 

➔ CTR, czyli czy reklama przyciąga uwagę, 

➔ CPC, czyli koszt kliknięcia, 

➔ CPL, czyli koszt pozyskania leada, 

➔ jakość leadów, 

➔ koszt umówionej rozmowy lub konsultacji, 

➔ konwersja z leada do klienta, 

➔ wartość klienta w czasie, 

➔ zaangażowanie w treść reklamową. 

Na LinkedInie szczególnie ważna jest jakość leadów. Tani lead 
z Meta może wyglądać dobrze w raporcie, ale jeśli nie ma 
budżetu ani decyzyjności, może nie mieć realnej wartości. 
Lead z LinkedIna może być droższy, ale jeśli pochodzi od 
właściciela firmy, managera lub decydenta, może być dużo 
bardziej opłacalny. 
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Tworzenie reklam dopasowanych do 
profesjonalnego odbiorcy 

Na LinkedInie reklama musi być dopasowana do kontekstu 
biznesowego. Odbiorca nie chce czuć, że ktoś wciska mu 
przypadkową ofertę. Chce zobaczyć konkretną wartość, 
związaną z jego pracą, firmą, wynikami lub rozwojem. 

Dobre komunikaty na LinkedInie często opierają się na: 

➔ konkretnym problemie biznesowym, 

➔ danych lub obserwacji z rynku, 

➔ praktycznej wiedzy, 

➔ zaproszeniu do raportu, webinaru lub konsultacji, 

➔ pokazaniu kosztu błędu, 

➔ obietnicy lepszego procesu lub wyniku, 

➔ jasnym wskazaniu, dla kogo jest oferta. 

Przykłady komunikatów: 

„Zbyt wiele leadów, zbyt mało sprzedaży? Sprawdź, gdzie 
pęka Twój lejek B2B.” 

„Pobierz checklistę audytu kampanii Google Ads dla firm 
usługowych.” 

„Jak obniżyć koszt pozyskania leada bez zwiększania budżetu 
reklamowego?” 

„Webinar dla właścicieli firm: jak wybrać platformę reklamową 
do skalowania sprzedaży.” 
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„Audyt kampanii dla firm, które chcą sprawdzić, gdzie tracą 
budżet.” 

Warto pamiętać, że LinkedIn dobrze współpracuje z treściami 
edukacyjnymi. Raporty, checklisty, webinary, krótkie 
przewodniki, case studies i zaproszenia na konsultacje mogą 
działać lepiej niż bezpośrednia sprzedaż zimnemu odbiorcy. 
Przy droższych ofertach często najpierw budujesz zaufanie, a 
dopiero później sprzedajesz. 

Jeśli sprzedajesz produkt cyfrowy o niższej cenie, LinkedIn 
może być zbyt drogi jako główny kanał sprzedaży. W takim 
przypadku możesz używać go do budowania marki 
eksperckiej, pozyskiwania leadów premium lub promowania 
droższych produktów, takich jak konsultacje, programy 
grupowe, szkolenia firmowe czy mentoring. 

Optymalizacja i skalowanie LinkedIn Ads 
Skalowanie na LinkedInie wymaga ostrożności. Koszty kliknięć 
i leadów mogą być wysokie, dlatego nie warto zwiększać 
budżetu bez analizy jakości. Najpierw sprawdź, które 
segmenty generują nie tylko kliknięcia, ale też realne rozmowy 
sprzedażowe, zapytania, umówione konsultacje albo klientów. 

Dobry proces optymalizacji może wyglądać tak: 

➔ najpierw testujesz 2–3 grupy odbiorców, 

➔ dla każdej grupy przygotowujesz osobny komunikat, 

➔ sprawdzasz CTR, CPL i jakość leadów, 

➔ analizujesz, które stanowiska i branże reagują najlepiej, 
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➔ przesuwasz budżet do segmentów z najlepszą jakością, 

➔ tworzysz nowe reklamy wokół najlepiej działających 
problemów, 

➔ rozwijasz retargeting dla osób, które weszły w kontakt z 
treścią. 

Na LinkedInie szczególnie dobrze działa sekwencyjne 
podejście. Zimnemu odbiorcy możesz najpierw pokazać 
materiał edukacyjny. Osobie, która kliknęła lub pobrała raport, 
możesz później pokazać zaproszenie na webinar. Osobie, 
która była na stronie oferty, możesz pokazać reklamę z 
konsultacją lub case study. 

Nie oceniaj LinkedIn Ads tylko po pierwszym kliknięciu. Ta 
platforma często działa lepiej w dłuższym cyklu decyzyjnym, 
szczególnie przy droższych ofertach B2B. Dlatego warto 
łączyć dane z kampanii z CRM, sprzedażą i rzeczywistą 
jakością leadów. Dopiero wtedy zobaczysz, które kampanie 
naprawdę generują wartościowy biznes. 

Najważniejsze jest znalezienie równowagi między precyzją a 
skalą. Zbyt szeroka grupa będzie marnować budżet. Zbyt 
wąska może nie dać danych i sprawić, że koszty będą bardzo 
wysokie. Testuj, mierz i zawężaj stopniowo. 

LinkedIn Ads może być jednym z najmocniejszych kanałów, 
jeśli Twoja oferta jest skierowana do profesjonalistów, firm lub 
osób decyzyjnych. Nie jest to jednak platforma do taniego, 
masowego ruchu. To kanał do budowania jakościowych 
leadów, wiarygodności i relacji z odbiorcami, którzy mogą mieć 
realny wpływ na decyzje zakupowe. 
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Jeśli podejdziesz do LinkedIna strategicznie, możesz stworzyć 
kampanie, które nie tylko generują kliknięcia, ale prowadzą do 
wartościowych rozmów, zapytań i sprzedaży. Kluczem jest 
zrozumienie kontekstu zawodowego odbiorcy, precyzyjne 
targetowanie, dobra treść edukacyjna i regularna analiza 
jakości leadów.  
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WYBÓR WŁAŚCIWEJ 
PLATFORMY DLA TWOJEGO 
BIZNESU 
____ 

Każda złotówka wydana na niewłaściwej platformie reklamowej 
kosztuje Cię więcej niż sam budżet reklamowy. Tracisz też 
czas, energię, dane i uwagę, które mogłyby pracować w 
miejscu, gdzie Twój odbiorca naprawdę jest gotowy do 
działania. 

Wielu początkujących reklamodawców popełnia ten sam błąd: 
wybiera platformę dlatego, że „wszyscy tam teraz reklamują”, 
„TikTok jest modny”, „Meta jest najprostsza” albo „Google Ads 
brzmi profesjonalnie”. To słabe podejście. Platforma 
reklamowa nie powinna być wybierana na podstawie trendu. 
Powinna być wybierana na podstawie Twojej oferty, odbiorcy, 
celu, budżetu i możliwości tworzenia treści. 

Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony 
albo inny produkt cyfrowy, Twoim celem nie jest bycie 
wszędzie. Twoim celem jest pojawić się tam, gdzie odbiorca 
ma największą szansę zauważyć Twoją ofertę, zrozumieć jej 
wartość i wykonać kolejny krok. Czasem będzie to Google Ads, 
bo użytkownik aktywnie szuka rozwiązania. Czasem Meta Ads, 
bo musisz najpierw zbudować zainteresowanie i popyt. 
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Czasem LinkedIn, jeśli sprzedajesz ofertę B2B lub premium. 
Czasem TikTok, jeśli potrafisz edukować w krótkim, 
naturalnym formacie wideo. 

Najważniejsze jest dopasowanie. Dobra platforma reklamowa 
to nie ta, która ma najwięcej użytkowników. Dobra platforma to 
ta, która najlepiej pasuje do Twojego modelu biznesowego. 

Strategiczne Podejście do Wyboru Właściwej 
Platformy 

Pomyśl o wyborze platform reklamowych jak o budowaniu 
portfela inwestycyjnego. Nie inwestujesz wszystkiego w jedną 
spółkę tylko dlatego, że jest popularna w mediach. Patrzysz na 
ryzyko, potencjał, dopasowanie do strategii i dostępne zasoby. 
Tak samo powinieneś podchodzić do reklam. 

Nie wybieraj platformy tylko dlatego, że ktoś inny ma tam 
dobre wyniki. Inny biznes może mieć inną ofertę, inną grupę 
odbiorców, większy budżet, mocniejszą markę, lepszy lejek 
sprzedażowy albo większe doświadczenie w tworzeniu kreacji. 
To, co działa u jednej osoby, nie musi działać u Ciebie w tej 
samej formie. 

Zacznij od analizy zachowania swojego klienta. Jak podejmuje 
decyzję? Czy aktywnie szuka rozwiązania w Google? Czy musi 
najpierw zobaczyć kilka edukacyjnych treści, zanim zaufa 
Twojej ofercie? Czy kupuje impulsywnie, czy potrzebuje 
dłuższego procesu? Czy jest osobą prywatną, freelancerem, 
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właścicielem firmy, specjalistą, managerem czy decydentem 
B2B? 

Osoba, która szuka w Google frazy „kurs Google Ads dla 
początkujących”, ma inną intencję niż ktoś, kto przypadkiem 
zobaczy Twoją rolkę na Instagramie. Ktoś, kto pobiera raport z 
LinkedIna, prawdopodobnie ma inny kontekst zawodowy niż 
osoba scrollująca TikToka wieczorem. Właśnie dlatego 
komunikat, format i platforma muszą być dopasowane do 
sposobu myślenia odbiorcy w danym miejscu. 

Przykład: jeśli sprzedajesz konsultacje marketingowe dla firm, 
Meta Ads może pomóc Ci budować rozpoznawalność i 
retargetować osoby, które widziały Twoje treści. Google Ads 
może przechwytywać użytkowników szukających konkretnej 
pomocy. LinkedIn może docierać do właścicieli firm i 
managerów, którzy mają budżet oraz realną potrzebę. Każda z 
tych platform może mieć sens, ale każda pełni inną rolę. 

Zanim wybierzesz platformę, oceń swoje możliwości w trzech 
obszarach. 

1. Zasoby techniczne 

Każda platforma wymaga innego poziomu konfiguracji i 
analityki. Google Ads wymaga poprawnego śledzenia 
konwersji, analizy słów kluczowych, optymalizacji landing 
page’a i zrozumienia intencji wyszukiwania. Meta Ads wymaga 
dobrze skonfigurowanego pixela, zdarzeń, grup 
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niestandardowych, retargetingu i testowania kreacji. LinkedIn 
Ads dobrze działa, gdy potrafisz mierzyć jakość leadów, 
najlepiej przez CRM. TikTok Ads wymaga sprawnego 
mierzenia kliknięć, leadów i zachowania użytkowników po 
przejściu na stronę. 

Jeśli nie masz poprawnego trackingu, łatwo podejmiesz złe 
decyzje. Możesz wyłączyć kampanię, która generuje dobre 
leady, albo skalować tę, która daje tanie kliknięcia bez 
sprzedaży. Zanim zwiększysz budżet, upewnij się, że wiesz, 
co dokładnie mierzysz. 

2. Możliwości tworzenia treści 

Każda platforma mówi innym językiem. Google Ads potrzebuje 
dobrych słów kluczowych, konkretnych reklam tekstowych i 
mocnych landing page’y. Meta potrzebuje grafik, krótkich 
wideo, różnych kątów komunikatu i regularnego odświeżania 
kreacji. TikTok wymaga naturalnych, dynamicznych materiałów 
wideo, które nie wyglądają jak klasyczna reklama. LinkedIn 
potrzebuje bardziej eksperckiego, biznesowego tonu, dobrych 
lead magnetów, raportów, case studies albo webinarów. 

Jeśli nie jesteś w stanie regularnie tworzyć krótkich wideo, 
TikTok może być trudny na start. Jeśli nie masz landing page’a 
i nie rozumiesz intencji słów kluczowych, Google Ads może 
przepalać budżet. Jeśli nie masz oferty B2B lub droższego 
produktu, LinkedIn może być zbyt kosztowny. Platforma musi 
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pasować nie tylko do odbiorcy, ale też do tego, co realnie 
jesteś w stanie produkować i optymalizować. 

3. Czas na zarządzanie kampaniami 

Reklamy wymagają uwagi. Musisz sprawdzać wyniki, testować 
nowe kreacje, analizować dane, dodawać wykluczenia, 
zmieniać budżety i oceniać jakość leadów. Jeśli masz mało 
czasu, lepiej prowadzić jedną platformę dobrze niż cztery 
platformy słabo. 

To bardzo ważne. Początkujący często próbują działać 
wszędzie: Meta, Google, TikTok, LinkedIn, YouTube. Efekt jest 
taki, że nie mają wystarczająco dużo budżetu, danych ani 
czasu, żeby jakakolwiek platforma zaczęła działać porządnie. 
Lepiej zacząć od jednej głównej platformy, dobrze ją 
zrozumieć, zebrać dane, poprawić lejek i dopiero później 
dodawać kolejne kanały. 

Podejście ‘Wieloplatformowe’ 
Platformy reklamowe działają najlepiej, gdy pełnią konkretne 
role w lejku. Nie każda platforma musi sprzedawać 
bezpośrednio. Czasem jedna buduje uwagę, druga 
przechwytuje intencję, trzecia domyka sprzedaż przez 
retargeting. 

Pomyśl o tym jak o systemie, a nie o osobnych kampaniach. 
Jeśli sprzedajesz kurs online, Meta Ads może pokazywać 
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edukacyjne treści osobom zainteresowanym tematem. TikTok 
może przyciągać uwagę krótkimi materiałami problemowymi. 
Google Ads może trafiać do osób, które aktywnie szukają 
kursu lub rozwiązania. E-mail marketing może domykać 
sprzedaż po pobraniu darmowego materiału. Retargeting może 
wracać do osób, które były na stronie, ale nie kupiły. 

Przykład dla konsultanta lub eksperta: 

LinkedIn Ads może budować autorytet przez raport, webinar 
lub case study. Google Ads może łapać osoby szukające 
konkretnej konsultacji. Meta Ads może retargetować tych, 
którzy byli na stronie, pobrali materiał lub obejrzeli wideo. W 
takim układzie każda platforma ma inne zadanie, ale razem 
tworzą pełniejszą ścieżkę.  

 

Dobrym punktem startowym może być prosty podział budżetu: 

➔ Platforma główna - 60% budżetu 
To kanał, który najlepiej pasuje do Twojego celu i odbiorcy. 
Jeśli sprzedajesz rozwiązanie, którego ludzie aktywnie 
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szukają, może to być Google Ads. Jeśli chcesz budować popyt 
i testować komunikaty, może to być Meta. Jeśli sprzedajesz 
B2B, konsultacje lub szkolenia premium, może to być LinkedIn. 

➔ Platforma wspierająca - 30% budżetu 
To kanał, który uzupełnia główną platformę. Jeśli LinkedIn 
generuje dobre leady B2B, Google może przechwytywać 
osoby, które później szukają Twojej marki lub rozwiązania. 
Jeśli Meta buduje popyt, Google może domykać użytkowników 
z intencją zakupową. Jeśli TikTok przyciąga tanią uwagę, Meta 
lub e-mail mogą pomagać w dalszej sprzedaży. 

➔ Platforma testowa - 10% budżetu 
To miejsce na eksperymenty. Możesz testować TikToka, 
YouTube, LinkedIn, nowe formaty reklam, inne grupy 
odbiorców albo nowy lead magnet. Ten budżet nie powinien 
zagrażać głównej sprzedaży, ale pozwala odkrywać nowe 
możliwości. 

Ten podział nie jest stały. Jeśli dane pokażą, że platforma 
testowa generuje dobre leady, możesz zwiększyć jej udział. 
Jeśli kanał główny zaczyna tracić efektywność, możesz 
przesunąć budżet. Strategia reklamowa powinna żyć razem z 
danymi. 

Najważniejsze metryki do porównywania platform to: 

➔ ROAS, czyli zwrot z wydatków reklamowych, 

➔ CPA, czyli koszt pozyskania klienta lub konwersji, 

➔ CPL, czyli koszt leada, 

➔ jakość leadów, 
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➔ wartość klienta w czasie, 

➔ współczynnik konwersji z leada do zakupu, 

➔ koszt kliknięcia, 

➔ CTR, 

➔ wpływ na wyszukiwania brandowe i rozpoznawalność. 

Nie porównuj platform wyłącznie po koszcie kliknięcia. TikTok 
może dać tanie kliknięcia, ale niską gotowość do zakupu. 
LinkedIn może dać drogie kliknięcia, ale lepsze leady. Google 
może mieć wyższy CPC, ale mocniejszą intencję. Meta może 
generować tani lead, ale wymagać mocnego e-mail follow-
upu. Każda platforma musi być oceniana przez pryzmat swojej 
roli w lejku. 

Ważna jest też jakość leadów. Lead quality score to sposób 
oceny, czy pozyskany kontakt ma realny potencjał. Możesz 
oceniać leady według tego, czy pasują do idealnego klienta, 
czy mają budżet, czy angażują się w komunikację, czy 
otwierają maile, czy umawiają rozmowę i czy finalnie kupują. 

Customer lifetime value, czyli wartość klienta w czasie, 
pomaga lepiej oceniać opłacalność kampanii. Jeśli ktoś kupuje 
eBooka za 97 zł, ale później dokupuje kurs za 997 zł i 
konsultację za 1500 zł, jego wartość jest dużo wyższa niż 
pierwszy zakup. Wtedy platforma, która początkowo wydaje 
się droga, może być rentowna w dłuższym okresie.  
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Wdrażanie Strategii w Praktyce 
Sam wybór platformy to dopiero początek. Potrzebujesz 
procesu wdrożenia. Bez niego kampanie szybko stają się 
chaotyczne, a dane trudne do interpretacji. 

Najpierw ustaw tracking. To absolutna podstawa. Upewnij się, 
że mierzysz konwersje, zapisy, zakupy, formularze, kliknięcia 
w CTA i inne działania ważne dla Twojego biznesu. Jeśli 
korzystasz z kilku platform, postaraj się mieć jedno miejsce, w 
którym porównujesz wyniki. Może to być Looker Studio, 
Google Analytics, CRM, arkusz kalkulacyjny albo inne 
narzędzie raportowe. 

Proces techniczny powinien obejmować: 

1. konfigurację śledzenia na każdej platformie,  

2. ustawienie konwersji i wartości zdarzeń,  

3. połączenie danych z analityką i CRM, jeśli to możliwe,  

4. stworzenie prostego dashboardu do porównywania 
wyników,  

5. ustalenie, które metryki decydują o skalowaniu lub 
zatrzymaniu kampanii.  

Potem przygotuj treści dopasowane do każdej platformy. Ten 
sam case study, ta sama oferta lub ten sam lead magnet mogą 
być pokazane inaczej w różnych miejscach. 
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Przykład: 

➔ LinkedIn: ekspercki post lub reklama prowadząca do 
raportu, webinaru albo konsultacji. 
➔ Google Ads: reklama odpowiadająca na konkretne 
zapytanie użytkownika. 
➔ Meta Ads: grafika lub wideo pokazujące problem, korzyść i 
historię przemiany. 
➔ TikTok: krótki materiał edukacyjny z mocnym hookiem i 
naturalnym stylem. 
➔ YouTube: dłuższe wyjaśnienie, mini-szkolenie lub reklama 
budująca zaufanie. 

Nie kopiuj jednej reklamy na wszystkie platformy bez adaptacji. 
To częsty błąd. Reklama, która działa na LinkedInie, może być 
zbyt sztywna na TikToku. Reklama z TikToka może być zbyt 
luźna dla odbiorcy B2B na LinkedInie. Komunikat powinien być 
spójny, ale forma musi pasować do platformy. 

Optymalizację warto prowadzić na trzech poziomach. 

1. Codzienna kontrola 

Sprawdzaj, czy kampanie wydają budżet zgodnie z planem, 
czy tracking działa, czy nie ma nagłych wzrostów kosztów i 
czy reklamy nie mają problemów technicznych. To szybka 
kontrola bezpieczeństwa, a nie pełna analiza strategiczna. 

2. Tygodniowy przegląd 



SEKRETY PLATFORM REKLAMOWYCH 

78 

Raz w tygodniu analizuj wyniki głębiej. Sprawdź, które reklamy 
mają najlepszy CTR, które grupy odbiorców generują leady, 
które słowa kluczowe w Google Ads przepalają budżet, które 
kreacje na Meta lub TikToku tracą skuteczność i które 
platformy generują najlepszą jakość ruchu. 

3. Miesięczna ocena strategiczna 

Raz w miesiącu porównaj platformy między sobą. Zobacz, 
która realnie wspiera sprzedaż, która daje dobre leady, która 
buduje listę, a która nie dowozi wyniku. Podejmij decyzje o 
przesunięciu budżetu, zmianie komunikatu, nowych testach lub 
wyłączeniu słabych kanałów. 

Przygotowanie strategii na przyszłość 

Świat reklamy zmienia się bardzo szybko. Platformy dodają 
nowe formaty, algorytmy się zmieniają, koszty rosną, 
prywatność użytkowników staje się coraz ważniejsza, a 
automatyzacja i AI coraz mocniej wpływają na kampanie. 
Dlatego dobra strategia reklamowa nie może być sztywna. 

Musisz być gotowy na zmiany, ale bez ślepego gonienia za 
trendami. Nowa platforma albo nowy format reklamy może być 
ciekawą okazją, ale nie powinien odciągać Cię od kanałów, 
które już działają. Najpierw zabezpiecz fundament, potem 
testuj nowe możliwości. 

Warto obserwować trzy obszary. 

1. Rozwój platform 
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Meta, Google, LinkedIn, TikTok i YouTube regularnie 
wprowadzają nowe funkcje, formaty i systemy optymalizacji. 
Jeśli rozumiesz te zmiany szybciej niż konkurencja, możesz 
znaleźć przewagę. Nie oznacza to jednak, że każdą nowość 
trzeba wdrażać od razu. Testuj to, co ma sens dla Twojego 
celu. 

2. Prywatność i dane własne 

Coraz większe znaczenie mają dane first-party, czyli Twoje 
własne dane: lista mailingowa, klienci, leady, osoby 
odwiedzające stronę, użytkownicy webinarów, kupujący, 
osoby zapisane do newslettera. Im lepiej budujesz własną bazę 
danych, tym mniej zależysz od samych algorytmów platform. 

Dla produktów cyfrowych to bardzo ważne. Jeśli zbierasz 
leady przez darmowy materiał, webinar, checklistę lub 
newsletter, możesz później prowadzić sprzedaż przez e-mail, 
retargeting i kolejne kampanie. To daje większą stabilność niż 
liczenie wyłącznie na zimny ruch. 

3. AI i automatyzacja 

AI pomaga tworzyć reklamy, analizować dane, generować 
pomysły, optymalizować stawki i testować warianty. Ale 
automatyzacja działa dobrze tylko wtedy, gdy ma dobre dane i 
jasny cel. Jeśli tracking jest zły, oferta słaba, a komunikat 
nietrafiony, AI nie naprawi strategii. Może jedynie szybciej 
skalować błędy. 

Twoja strategia platform reklamowych powinna rozwijać się 
razem z biznesem. Na początku możesz skupić się na jednej 
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platformie. Później dodać drugą, która wspiera lejek. Następnie 
testować kolejne kanały i budować bardziej złożony system. 
Nie musisz robić wszystkiego od razu. 

Najważniejsze jest to, aby wybór platform wynikał z danych, 
nie z emocji. Patrz na to, gdzie jest Twój odbiorca, jak 
podejmuje decyzję, jaki masz budżet, jaki content potrafisz 
tworzyć i jakie wyniki pokazują kampanie. 

Wybór właściwej platformy to proces. Zaczynasz od hipotezy, 
testujesz, mierzysz, poprawiasz i przesuwasz budżet tam, 
gdzie pojawia się najlepszy potencjał. Sukces nie polega na 
byciu wszędzie. Sukces polega na zbudowaniu systemu 
reklamowego, który pasuje do Twojej oferty, Twojego odbiorcy 
i Twoich możliwości. 

Podsumowanie 
Wybór najlepszej platformy reklamowej nie polega na 
zgadywaniu ani kopiowaniu tego, co robią inni. Każda 
platforma ma inne zasady, inny kontekst użytkownika i inną 
rolę w procesie sprzedaży. Google Ads pomaga docierać do 
osób, które aktywnie szukają rozwiązania. Meta Ads pozwala 
budować popyt, testować komunikaty i prowadzić retargeting. 
TikTok Ads daje dostęp do uwagi przez krótkie, naturalne i 
angażujące treści. LinkedIn Ads sprawdza się tam, gdzie liczy 
się profesjonalny kontekst, jakość leadów i dotarcie do 
decydentów. 

Najważniejsza lekcja z tego eBooka jest prosta: dobra 
platforma to ta, która pasuje do Twojego odbiorcy, celu, 
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budżetu i możliwości tworzenia treści. Nie musisz być 
wszędzie. Musisz być tam, gdzie Twoja reklama ma 
największą szansę spotkać właściwą osobę z właściwym 
komunikatem. 

Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony 
albo inny produkt cyfrowy, zacznij od zrozumienia ścieżki 
klienta. Czy odbiorca aktywnie szuka rozwiązania? Czy trzeba 
go najpierw edukować? Czy decyzja zakupowa jest szybka, 
czy wymaga zaufania i dłuższego kontaktu? Czy oferta jest 
tania i impulsowa, czy droższa i bardziej ekspercka? 
Odpowiedzi na te pytania powinny prowadzić wybór platformy. 

Pamiętaj też, że każda platforma wymaga innego rodzaju 
pracy. Google Ads wymaga dobrego researchu słów 
kluczowych i zrozumienia intencji. Meta Ads wymaga 
testowania kreacji, targetowania i komunikatów. TikTok 
wymaga naturalnych, dynamicznych materiałów wideo. 
LinkedIn wymaga eksperckiego przekazu i jasnej wartości 
biznesowej. Wybór platformy powinien więc uwzględniać 
także to, co jesteś w stanie regularnie tworzyć, analizować i 
optymalizować. 

Najlepsze wyniki pojawiają się wtedy, gdy platformy pracują 
razem. Jedna może budować świadomość, druga 
przechwytywać intencję, trzecia domykać sprzedaż przez 
retargeting, a czwarta generować jakościowe leady B2B. Nie 
chodzi o chaotyczne rozrzucanie budżetu. Chodzi o świadome 
przypisanie każdej platformie konkretnej roli. 

Twoim następnym krokiem powinno być wybranie jednej 
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głównej platformy i jednej platformy wspierającej. Następnie 
określ cel, budżet, grupę odbiorców, format reklam i metryki 
sukcesu. Uruchom małe testy, zbierz dane i dopiero później 
podejmuj decyzje o skalowaniu. 

Nie oceniaj kanału tylko po kliknięciach. Patrz na pełny obraz: 
koszt leada, jakość ruchu, sprzedaż, ROAS, wartość klienta w 
czasie i wpływ na cały lejek. Czasem platforma z droższym 
kliknięciem może przynosić lepszych klientów. Czasem tani 
ruch może nie mieć żadnej wartości biznesowej. 

Skuteczna reklama nie polega na byciu głośnym. Polega na 
byciu trafnym. Wybierz platformy, które najlepiej pasują do 
Twojego biznesu, testuj je świadomie i pozwól danym 
prowadzić kolejne decyzje. Właśnie w ten sposób buduje się 
reklamowy system, który nie tylko wydaje budżet, ale realnie 
wspiera rozwój biznesu online. 

 


