SEKRETY SKUTECZNYCH
REKLAM - PRZEWODNIK
KORK PO KROKU CZ.2

Wstep

Propozycja wartosci to fundament kazdej skutecznej reklamy. To
ona odpowiada na najwazniejsze pytanie odbiorcy: ,Dlaczego
mam sie tym zainteresowac?". Jesli komunikat nie pokazuje
jasnej wartosci, nawet dobry produkt moze zosta¢ zignorowany.

Ten przewodnik zostat przygotowany po to, aby poméc Ci
stworzy¢ propozycje wartosci, ktora jest konkretna, przekonujgca
i dopasowana do realnych potrzeb odbiorcy. Chodzi o
zbudowanie komunikatu, ktory jasno pokazuje, co odbiorca
zyska, jaki problem rozwigze i dlaczego Twoja oferta jest warta
uwagi.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony,
workbook albo inny produkt cyfrowy, musisz umiec¢ przetozyc¢
swojg oferte na jezyk korzysci. Odbiorca nie kupuje samego
pliku, nagrania, spotkania ani ¢wiczenia, a efekt, ktory dzieki
temu moze osiggnac: wiekszg jasnosc, szybsze dziatanie,
unikniecie bteddw, lepsze decyzje albo konkretng poprawe



wynikow.

W tym materiale przejdziesz przez praktyczny proces budowania
propozycji wartosci: od okreslenia konkretnych korzysci, przez
zmapowanie problemdw i motywacji psychologicznych, az po
dopasowanie komunikatu do platformy i testowanie réznych
wariantow.

Celem tego guide'a jest poméc Ci pisac reklamy, ktore nie brzmig
ogolnie. Po jego przejsciu bedziesz potrafi¢ lepiej nazwac
wartos¢ swojej oferty, dopasowac jg do odbiorcy i stworzyc¢
komunikaty, ktére sg bardziej konkretne, wiarygodne i skuteczne
sprzedazowo.



Czes¢ 1: Zacznij od Fundamentow
Gtowne Elementy Wartosci

Zanim zaczniesz pisac reklame, musisz jasno wiedzie¢, co
wiasciwie komunikujesz. Wiele stabych reklam przegrywa
dlatego, ze nie majg jasnej propozycji wartosci. Odbiorca widzi
tekst, ale nie rozumie, dlaczego miatby klikngc, zapisac sieg, kupic
albo umoéwic konsultacje.

Dobra propozycja wartosci nie jest listg funkcji. To jasna
odpowiedz na pytanie: ,,Co odbiorca zyska, jaki problem rozwigze
i dlaczego powinien wybrac¢ wifasnie te oferte?". Jesli sprzedajesz
eBooka, kurs online, konsultacje, szablony albo workbook,
musisz przetozyc¢ produkt na konkretny efekt dla klienta.

Przed napisaniem komunikatu okresl trzy podstawowe elementy.
1. Konkretne korzysci

Wypisz wszystkie mierzalne i praktyczne korzysci, ktére daje
Twoja oferta. Skup sie na rezultatach, ktére odbiorca moze
realnie zauwazyc.

- Co klient bedzie potrafit zrobi¢ po zakupie?
- Co zrozumie szybciej?

- |le czasu moze oszczedzic?

- Jakiego btedu moze unikngc?

- Jaki proces stanie sie dla niego prostszy?

Przykfad dla workbooka o ad copy: odbiorca moze stworzyc



wiasne nagtowki, poprawi¢ CTA, uporzgdkowac komunikat
reklamy i szybciej przygotowac¢ warianty do testow.

2. Rozwigzanie problemu

Nastepnie nazwij problemy, ktére Twoja oferta rozwigzuje. Nie
pisz ogdlnie: ,pomaga w marketingu”. To za szerokie. Zapisz
konkretne wyzwania.

Przyktady:

- odbiorca nie wie, jak zaczac¢ pisac reklame,

- jego reklamy maijg klikniecia, ale nie sprzedaz,
- CTA jest zbyt 0gdlne,

- oferta brzmi jak kazda inna na rynku,

- landing page nie kontynuuje obietnicy z reklamy,
- uzytkownicy nie rozumiejg wartosci produktu.

Dobra reklama czesto wygrywa dlatego, ze precyzyjnie nazywa
problem. Gdy odbiorca czyta komunikat i mysli: ,dokfadnie, to
moj problem”, jestes duzo blizej klikniecia.

3. Unikalne wyrdzniki

Na koncu okresl, co sprawia, ze Twoja oferta jest inna albo trudna
do skopiowania. Nie musi to byc¢ cos$ rewolucyjnego. Wystarczy,
ze jest realnie wartosciowe dla odbiorcy.

Moze to byc¢:

-> prosty framework krok po kroku,



- przyktady dopasowane do produktow cyfrowych,
- gotowe szablony do uzycia,

- ¢wiczenia praktyczne zamiast samej teorii,

- doswiadczenie autora,

- konkretna metoda pracy,

- tatwy jezyk dla poczatkujgcych,

- potgczenie eBooka, checklisty i workbooka.

Wyrdoznik powinien by¢ konkretny. ,Wysoka jakosc¢" albo
.profesjonalne podejscie” brzmig zbyt ogolnie. Lepsze bedzie:
»30 gotowych struktur nagtowkow dla reklam Meta, Google i
LinkedIn" albo ,praktyczny workbook, ktéry prowadzi Cie od
pierwszej wersji reklamy do gotowego testu A/B".

Cwiczenie: matryca wartosci

Uzupetnij tabele, wpisujgc po 3-5 elementéw w kazdej kolumnie.

Problemy, ktdre

Lo Unikalne elementy
rozwigzujesz

Konkretne korzysci

[Lista 3-5 elementdéw] [Lista 3-5 elementéw] [Lista 3-5 elementéw]

Po uzupetnieniu tabeli wybierz jeden najmocniejszy element z
kazdej kolumny. To bedzie baza do Twojej gtdwnej propozycji
wartosci.



Czes¢ 2: Dopasowanie psychologiczne

Zrozumienie gtéwnych motywacji twoich klientow

Skuteczna propozycja wartosci powinna odpowiadac nie tylko na
logiczne pytanie ,,co dostane?”, ale tez na emocjonalne pytanie
,dlaczego to jest dla mnie wazne?". Ludzie kupujg produkty
cyfrowe nie tylko dlatego, ze zawierajg wiedze. Kupuijg je, bo
chcg osiggnac¢ efekt, unikngc btedu, poczuc wiekszg kontrole
albo ruszy¢ z miejsca.

1. Strach i unikanie straty

Ten motywator dziata wtedy, gdy odbiorca chce unikng¢ btedu,
kosztu, straconego czasu albo ztej decyzji. W reklamie mozesz
pokazac, co moze sie stac, jesli problem zostanie zignorowany.

Przyktfad:

»Zanim zwiekszysz budzet kampanii, sprawdz, czy problem nie
lezy w nagtéwku, CTA albo obietnicy reklamy."”

Ten komunikat dziata, bo pokazuje ryzyko przepalenia budzetu
przez cos, co mozna poprawi¢ wczesnie;.

2. Osiagnigcia i rozwoj

Ten motywator dotyczy ambicji. Odbiorca chce pisac lepsze
reklamy, prowadzi¢ skuteczniejsze kampanie, sprzedawac
wiecej, wygladac bardziej profesjonalnie albo rozwing¢ konkretng
umiejetnosc.



Przyktad:

+Naucz sie tworzy¢ komunikaty reklamowe, ktére nie tylko
przyciggajg kliknigcia, ale prowadzg do sprzedazy.”

Tutaj nacisk jest potozony na rozwoj umiejetnosci i lepszy wynik.
3. Tozsamosé i przynaleznosé

Ten motywator dotyczy tego, jak odbiorca chce siebie
postrzegac. Moze chciec dziatac jak profesjonalny marketer,
pewniejszy tworca, lepszy wtasciciel biznesu albo osoba, ktéra w
koncu rozumie swoje reklamy.

Przyktfad:

»Zacznij pisac¢ reklamy jak ktos, kto rozumie odbiorce, a nie tylko
wypetnia pole tekstowe w Menedzerze reklam.”

To nie mowi tylko o technice. Pokazuje zmiane sposobu dziatania
i tozsamosci.

4. Bezpieczenstwo i kontrola

Ten motywator jest bardzo silny u 0séb poczatkujgcych.
Odbiorca chce wiedzieé, co robi¢, w jakiej kolejnosci i jak unikngé¢
chaosu.

Przyktad:

,Prosty framework, ktory przeprowadzi Cie od pomystu na
reklame do gotowego komunikatu krok po kroku."



Taki komunikat daje poczucie struktury i kontroli.
Cwiczenie: mapowanie motywaciji

Dla kazdego motywatora wypisz, jak Twoja oferta moze na niego
odpowiadac.

Strach i unikanie straty

2.

3.

Dowody, przykfady lub historie klientow:

Osiagnigcia i rozwoj

2.

3.

Dowody, przykfady lub historie klientow:

Tozsamosc¢ i przynaleznosé



2.

3.

Dowody, przykfady lub historie klientow:

Bezpieczenstwo i kontrola

2.

3.

Dowody, przykfady lub historie klientow:

Tworzenie emocjonalnego rezonansu

Najmocniejsze propozycje wartosci tgczg racjonalne korzysci z
emocjonalnym powodem zakupu. Odbiorca musi rozumiec, co
dostaje, ale tez czuc, dlaczego to jest dla niego wazne.
Budujgc propozycje wartosci, uwzglednij trzy elementy.

1. Gtdwna obietnica korzysci

Zacznij od najsilniejszego konkretnego rezultatu. Jesli mozesz,



uzyj liczby, czasu albo jasnego efektu.
Przyktad:

+Stwoérz 10 wariantow nagtowkow reklamowych w mniej niz
godzine."”

2. Dowod wspierajacy

Dodaj element wiarygodnosci. Moze to by¢ social proof, liczba
Klientdow, konkretne wyniki, opinia, przyktad, case study albo
wiasne doswiadczenie.

Przyktfad:

.Na bazie frameworkéw uzywanych w kampaniach dla
produktow cyfrowych, kursow i konsultacji.”

3. Odwroécenie ryzyka

Odpowiedz na obiekcje. Pokaz, ze odbiorca nie musi by¢
ekspertem, nie musi zaczynac¢ od zera albo nie musi samodzielnie
wymyslacé catej struktury.

Przyktfad:

+.Nawet jesli dopiero zaczynasz i nie masz jeszcze doswiadczenia
w copywritingu.”

Struktura szablonu

[Gtowna korzyscé] + [motywator emocjonalny] + [dowod] +



[odwrdcenie ryzykal
Przyktad:

+Stwoérz 10 wariantow nagtowkow reklamowych w mniej niz
godzing, zyskaj wiekszg kontrole nad komunikatem kampanii i
skorzystaj z gotowego frameworku stworzonego dla produktéw
cyfrowych - nawet jesli dopiero uczysz sie ad copy.”

Czesc 3: Optymailizacja pod konkretng
platforme

Dopasowanie komunikatu

Ta sama propozycja wartosci nie powinna wygladac identycznie
na kazdej platformie. Gtdbwna obietnica moze pozostac¢ ta sama,

ale sposdb jej podania powinien pasowac¢ do miejsca, w ktorym

odbiorca widzi reklame.

Platformy wyszukiwania

W Google Ads i innych platformach wyszukiwania komunikat
powinien byc¢ bezposredni, jasny i zorientowany na rozwigzanie.
Uzytkownik juz czegos szuka, wigc nie potrzebuje dtugiego
wprowadzenia.

- komunikat powinien odpowiadac na intencje,
- warto uzywac stéw kluczowych,
- korzys$¢ musi by¢ widoczna szybko,



= limity znakow zwykle wymuszajg zwieztos¢.
Przyktad:

,Kurs Pisania Reklam Online”
+Ad Copy dla Produktéw Cyfrowych”
.Szablony Nagtéwkow Reklamowych”

Social media

Na platformach spotecznosciowych uzytkownik najczesciej nie
szuka aktywnie Twojej oferty. Przewija tresci. Dlatego reklama
powinna budowac kontekst, zatrzymac uwage i pokazac problem
albo obietnice w bardziej angazujgcy sposob.

- podejscie oparte na historii,

- wsparcie wizualne,

- emocjonalne potgczenie,

- dopasowanie do stylu platformy.

Orientacyjne limity lub dobre praktyki dtugosci tekstu:

1. Facebook: okoto 125 znakow w gtownym, krotkim
komunikacie.

2. LinkedIn: okoto 150 znakow dla zwieztego przekazu.
3. Twitter / X: do 280 znakdw.

4. Instagram: do 2200 znakdw, ale najwazniejszy sens
powinien pojawic¢ sie na poczatku.



Sieci profesjonalne

Na Linkedlnie i innych platformach profesjonalnych komunikat
powinien byc¢ bardziej konkretny, biznesowy i oparty na
wiarygodnosci. Odbiorca oczekuje wartosci, a nie pustego
hype'u.

- uzywaj jezyka branzowego, ale nie komplikuj przekazu,
- skup sie na wyniku biznesowym,

- pokaz wiarygodnosc,

- utrzymuj bardziej formalny lub ekspercki ton.

Cwiczenie: adaptacja komunikatu do platformy
Stworz trzy wersje swojej propozycji wartosci.

1. Google Ads

Krotko, konkretnie, pod intencje wyszukiwania.

Twoja wersja:

2. Linkedin
Profesjonalnie, z naciskiem na wartos¢ biznesowa.

Twoja wersja:



3. Facebook
Bardziej kontekstowo, z naciskiem na problem lub emocje.

Twoja wersja:

Przyktad dla produktu o ad copy:

Google Ads:
,Kurs Pisania Reklam Online”

LinkedIn:
.Praktyczny system ad copy dla marketerow i wtascicieli firm”

Facebook:
»TwWoje reklamy majg kliknigcia, ale nie sprzedajg? Problem moze
zaczynac sie w komunikacie."

Czes¢ 4: Strategie testowania

Mierzenie wptywu

Propozycja wartosci powinna byc¢ testowana. To, ze cos$ brzmi
dobrze, nie oznacza jeszcze, ze dziata na odbiorcow. Warto
sprawdzac, ktore komunikaty generujg nie tylko klikniecia, ale tez
zapisy, zakupy, konsultacje i jakosciowy ruch.

1. Metryki bazowe

Zapisz obecne wyniki:



- aktualny wspoétczynnik konwersji,
- CTR,

- zaangazowanie,

- koszt pozyskania klienta lub leada.

2. Zmienne testowe

Testuj rozne elementy propozycji wartosci:

- motywatory emocjonalne,
- gtéwne korzysci,

- dowody i proof points,

- wezwanie do dziatania,

- sposob pokazania ryzyka,
- dtugosc¢ komunikatu.

3. Kryteria sukcesu

Przed testem ustal, co oznhacza sukces:

- istotnos$¢ statystyczna,

- minimalny prog poprawy,

- koszt wdrozenia zmiany,

- wymagane zasoby,

- wptyw na dtugoterminowg strategie.

Szablon matrycy testowej:



Zmienna Obecr)a Test A TestB
wersja

Nagtowek

Gtéwna
korzysc¢

Dowodd

CTA

Proces optymalizaciji

1. Test poczatkowy - 2 tygodnie

- uruchom testy A/B z jasnymi zmiennymi
- zbierz wystarczajgcg ilos¢ danych

- dokumentuj wszystkie wyniki

-> nie zmieniaj kilku elementow naraz

2. Analiza - 1tydzien

- sprawdz najwazniejsze metryki
- ocen istotnosc¢ statystyczng

- policz praktyczny wptyw

- uwzglednij koszt wdrozenia

3. Wdrozenie - 1tydzien
- wdroz zwycigskie warianty
- monitoruj wyniki

Wyniki



=> zapisz zmiany
- przygotuj kolejny cykl testéow

Czesc 5: Zaawansowane techniki

Elementy personalizacji

Gdy masz juz podstawowg propozycje wartosci, mozesz jg
wzmocnic¢ przez bardziej zaawansowane elementy. Chodzi o to,
aby komunikat brzmiat, jakby byt stworzony dla konkretnego
odbiorcy, a nie dla przypadkowej masy.

1. Jezyk branzowy

Dopasuj jezyk do osoby, do ktérej moéwisz.

- uzywaj termindw, ktore odbiorca rozumie,

- odwotuj sie do typowych wyzwan,

- mow do konkretnej roli lub poziomu doswiadczenia,
- dopasuj kontekst zawodowy lub biznesowy.

Przyktad dla wtasciciela matego biznesu:
.Przestan zgadywac, ktore reklamy dziatajg. Zbuduj prosty
system testowania komunikatow przed zwiekszeniem budzetu.”

Przyktad dla marketera:
»1estuj nagtowki, CTA i propozycje wartosci na podstawie
danych, a nie przeczucia.”

2. Integracja social proof
Dodaj elementy, ktére zwiekszajg wiarygodnosc.



-> statystyki klientow

-> znani klienci, jesli mozesz ich pokazac

- konkretne wyniki

- opinie

- nagrody lub wyrdoznienia

- liczba pobran, uczestnikéw, klientéw albo wdrozen

Przyktad:

<Framework uzywany przez ponad 1000 tworcow produktow
cyfrowych do poprawy nagtowkow, CTA i komunikatow
reklamowych.”

Uzywaj takich danych tylko wtedy, gdy sg prawdziwe. Fatszywy
social proof moze szybko zniszczy¢ zaufanie.

3. Tworzenie pilnosci

Pilnos¢ moze zwiekszac konwersjeg, ale musi by¢ prawdziwa.
Sztuczne deadline'y i ciggte ,ostatnie szanse"” szybko ostabiajg
wiarygodnos¢.

Mozesz uzywac:

- ograniczonego czasu promocji,

- ograniczonej liczby miejsc,

- ekskluzywnego dostepu,

- specjalnej okazji,

- bonusu dostepnego tylko przez okreslony czas.

Zaawansowana formuta
[Wyzwanie branzowe] + [unikalne rozwigzanie] + [konkretne
wyniki] + [social proof] + [element pilnosci]



Przyktad:

+Jesli Twoje reklamy dla kursu online generujg klikniecia, ale nie
sprzedaz, uzyj frameworku ad copy opartego na nagtowku,
wartosci i CTA. Dotgcz do tworcow, ktorzy poprawiajg
komunikaty przed zwiekszeniem budzetu - bonusowe szablony
dostepne tylko do konca tygodnia.”

Wzmachianie wartosci

1. Tworzenie kontrastu

Kontrast pomaga odbiorcy szybciej zobaczyc¢ roznice miedzy
obecng sytuacjg a mozliwym rezultatem.

Mozesz pokazac:

- przed i po,

- koszt problemu i warto$¢ rozwigzania,

-> ryzyko braku dziatania i korzy$¢ wdrozenia,

- czas tracony teraz i czas oszczedzony po uzyciu produktu.

Przyktfad:
»Zamiast pisac reklamy od zera za kazdym razem, uzyj gotowych
struktur i przygotuj pierwsze warianty w kilkadziesigt minut.”

2. Zwiekszenie konkretu

Konkret sprawia, ze komunikat jest bardziej wiarygodny. Unikaj
0golnikéw, jesli mozesz podac jasny rezultat.

Zamiast:



+,Popraw swoje reklamy”

Napisz:
+Przecwicz 25 nagtéwkow, 10 CTA i 5 wariantdéw propozycji
wartosci dla swojej kampanii”

Uzywaj:

- dokfadnych liczb

- konkretnych terminow

- jasnych rezultatéw

- praktycznych przykfadéw

3. Budowanie zaufania
Zaufanie jest konieczne, szczegdlnie jesli odbiorca widzi Twojg
marke pierwszy raz.

Wzmacniaj je przez:

- transparentnosg,

- autentyczny ton,

- konkretne dowody,

- przykfady uzycia,

-> jashe ograniczenia oferty,
- walidacje ekspercka.

Nie obiecuj rzeczy, ktorych produkt nie dowozi. Lepiej napisac
mniej, ale wiarygodnie, niz zbudowac przesadzong obietnice,
ktora zwiekszy kliknigcia, ale obnizy zaufanie i konwersje.
mjm



Plan Dziatania

W pierwszym tygodniu skup sie na zbudowaniu fundamentu
propozycji wartosci. Nie zaczynaj od pisania finalnych reklam.
Najpierw uporzgdkuj to, co Twoja oferta naprawde daje odbiorcy,
jaki problem rozwigzuje i dlaczego jest warta uwagi.

- Uzupetnij matryce wartosci

Wypisz konkretne korzysci, problemy, ktére rozwigzujesz, oraz
unikalne elementy swojej oferty. Zréb to mozliwie praktycznie.
Jesli sprzedajesz eBooka, nie zapisuj tylko ,wiedza". Zapisz, jaka
decyzje odbiorca podejmie fatwiej, jaki bfgd ominie albo co bedzie
potrafit zrobi¢ po przeczytaniu.

Przyktfad:

- konkretna korzys¢: ,odbiorca stworzy 10 wariantow
nagtowkow reklamowych”,

-> rozwigzany problem: ,nie wie, jak zaczgc¢ pisac reklame”,
- unikalny element: ,gotowe struktury dopasowane do
produktow cyfrowych”.

- Zmapuj motywatory psychologiczne

Przejdz przez cztery gtdbwne motywacje: strach przed stratg,
rozwoj, tozsamos$¢ oraz bezpieczenstwo. Dla kazdej z nich
zapisz, jak Twoja oferta moze na nig odpowiadac.

Przyktad:

- strach przed stratg: ,unikniesz przepalania budzetu przez
staby komunikat”,
- rozwoj: ,hauczysz si€ pisac¢ reklamy bardziej swiadomie”,



- tozsamosc: ,,zaczniesz dziatac jak osoba, ktéra rozumie
sprzedaz, a nie tylko klika ustawienia w panelu”,
- bezpieczenstwo: ,dostaniesz prosty proces krok po kroku".

- Stworz wersje propozycji wartosci pod rézne platformy
Przygotuj minimum trzy warianty:

= krotki i konkretny komunikat pod Google Ads,

- bardziej profesjonalny komunikat pod Linkedin,

- bardziej kontekstowy i emocjonalny komunikat pod Facebook
lub Instagram.

Przyktad dla guide'a o ad copy:
Google Ads:
,Kurs Pisania Reklam Online"

LinkedIn:
,Praktyczny framework ad copy dla marketerow i wtascicieli firm”

Facebook:
»TwWoje reklamy majg kliknigcia, ale nie sprzedajg? Problem moze
zaczynac sie w komunikacie."

- Ustaw metryki Sledzenia

Zanim zaczniesz testowacd, zdecyduj, co bedziesz mierzyc.
Minimum to CTR, wspotczynnik konwersji, koszt leada lub
zakupu, ROAS, czas na stronie i jakos¢ ruchu. Jesli nie ustawisz
metryk na poczatku, pozniej trudno bedzie ocenic, ktora wersja
propozycji wartosci faktycznie dziata.



Tydzieh 2-3

W drugim i trzecim tygodniu przejdz od przygotowania do
pierwszych testow. Celem jest sprawdzenie, ktore wersje
propozycji wartos$ci naprawde przyciggajg wiasciwych
odbiorcow.

- Uruchom pierwsze testy
Wybierz jedng platforme i jedng oferte. Przetestuj 2-3 wersje
komunikatu, ktore roznig sie gtownym katem wartosci.

Mozesz poréwnac:

- wersje opartg na uniknigeciu btedu,

- wersje opartg na konkretnym rezultacie,
- wersje opartg na prostocie i kontroli.

Przyktfad:

Wariant A:

,Uniknij bteddéw w reklamie, ktére mogg przepalac¢ budzet bez
sprzedazy.”

Wariant B:
»Stworz 10 wariantéw nagtowkow reklamowych w mniej niz
godzing."”

Wariant C:

JProsty framework, ktéry prowadzi Cie od pomystu do gotowej
reklamy.”

- Zbierz dane bazowe



Przez pierwsze dni nie oceniaj wynikdw zbyt szybko. Zbieraj
dane i obserwuj kierunek. Sprawdzaj, ktory komunikat przycigga
klikniecia, ktory generuje dtuzszy czas na stronie, ktéry daje
lepsze leady albo sprzedaz.

- Dokumentuj wyniki

Zapisuj kazdy test w prostym arkuszu. Uwzglednij: wersje
komunikatu, platforme, grupe odbiorcéw, budzet, CTR, CPC,
wspotczynnik konwersji, koszt leada lub zakupu, ROAS i
najwazniejszy wniosek.

Nie zapisuj tylko liczb. Dodaj krotkg interpretacje, np. ,komunikat
oparty na btedzie miat wyzszy CTR, ale nizszg konwersje"” albo
.,wersja oparta na konkretnym rezultacie wygenerowata mniej
Klikniec¢, ale lepsze leady”.

- Przygotuj plan optymalizaciji

Na podstawie pierwszych wynikéw zdecyduj, co poprawisz w
kolejnym kroku. Jesli dziata motyw straty, stwdérz kolejne warianty
o btedach i ryzykach. Jesli dziata konkretna korzysc, testuj rézne
liczby, ramy czasowe i CTA. Jesli najlepiej dziata prostota, rozwin
komunikaty oparte na frameworku i prowadzeniu krok po kroku.

Tydzieh 4

W czwartym tygodniu przeanalizuj wyniki i przejdz do
Swiadomego ulepszania komunikatu. To moment, w ktérym
pierwsze dane zamieniajg sie w praktyczne decyzje.

- Przeanalizuj wyniki testow



Sprawdz, ktora wersja propozycji wartosci osiggneta najlepsze
wyniki. Nie patrz tylko na CTR. Ocen tez konwersjg, jako$¢ ruchu,
koszt leada lub zakupu, ROAS i zachowanie uzytkownika po
Kliknigciu.

Jesli jedna wersja generuje wiecej kliknig¢, ale druga daje wiecej
zakupow, zwyciezcg moze by¢ ta druga. Celem nie jest
najwigeksza liczba ciekawskich wejs¢, tylko najlepszy wynik
biznesowy.

- Wdroz ulepszenia

Zastosuj zwycieskie elementy w reklamach, landing page'u, e-
mailach i innych punktach styku z odbiorcga. Jesli najlepszy
komunikat opierat sie na konkretnym rezultacie, upewnij sig, ze
ten sam rezultat pojawia sie rowniez na stronie oferty. Spdéjnosc¢
miedzy reklamg a landing page'em jest bardzo wazna.

- Zaplanuj kolejng iteracje

Nie koncz pracy po pierwszym tescie. Wybierz kolejny element
do sprawdzenia: CTA, dowdd, social proof, ramy czasowe,
gtdwny problem albo inny motywator psychologiczny. Kazdy
kolejny test powinien rozwijac to, czego nauczytes sie wczesniej.

- Zapisz najwazniejsze wnioski

Na koniec miesigca przygotuj krétkie podsumowanie:

- ktdra propozycja wartosci dziatata najlepiej,

- ktoéry motywator psychologiczny miat najwiekszy wptyw,
- ktéra platforma najlepiej przyjeta komunikat,

- jakie elementy warto powtorzyé,

- czego unika¢ w kolejnych reklamach.



PODSUMOWANIE

Mocna propozycja wartosci jest jednym z najwazniejszych
elementéw skutecznego copy reklamowego. To ona decyduje,
czy odbiorca szybko zrozumie, dlaczego Twoja oferta jest dla
niego wazna, jaki problem rozwigzuje i co moze zyskac po
wykonaniu kolejnego kroku.

W tym guide przeszedtes$ przez caty proces budowania
propozycji wartosci: od okreslenia konkretnych korzysci, przez
nazwanie problemdéw odbiorcy, wskazanie unikalnych
wyroznikow, dopasowanie komunikatu do motywaciji
psychologicznych, az po adaptacje pod rozne platformy i
testowanie wynikow.

Najwazniejsza zasada jest prosta: nie zaczynaj od produktu, tylko
od wartosci dla odbiorcy. Jesli sprzedajesz eBooka, nie
komunikuj wytgcznie liczby stron. Jesli sprzedajesz kurs, nie
skupiaj sie tylko na modutach. Jesli oferujesz konsultacje, nie
sprzedawaj samej rozmowy. Pokaz efekt: wiekszg jasnosc,
oszczednosc czasu, unikniecie btedow, lepsze decyzje, poprawe
reklamy, wiekszg kontrole albo konkretny wynik.

Dobra propozycja wartosci tgczy cztery elementy: konkretng
korzys$¢, emocjonalny motywator, dowod oraz zmniejszenie
ryzyka. Dzieki temu komunikat nie brzmi jak ogodlna obietnica.
Brzmi jak odpowiedz na realng sytuacje odbiorcy.



Pamietaj tez, ze ta sama propozycja wartosci powinna by¢
dopasowana do platformy. W Google Ads komunikat musi by¢
krétki i zgodny z intencjg wyszukiwania. Na Facebooku lub
Instagramie moze mocniej opierac sie ha problemie, emocji i
kontekscie. Na Linkedlnie powinien pokazywac¢ wartosc¢
biznesowg, profesjonalizm i wiarygodnosc.

Najwiekszg przewage zyskasz wtedy, gdy zaczniesz testowad
rozne wersje komunikatu. Sprawdz, czy Twoi odbiorcy lepiegj
reagujg na unikniecie btedu, konkretny rezultat, prostote,
bezpieczenstwo, social proof czy pilnosc. Nie oceniaj tylko
kliknie€. Patrz na konwersje, jakosc¢ ruchu, koszt leada lub
zakupu, ROAS i zachowanie uzytkownika po wejsciu na strone.

Twoim kolejnym krokiem powinno by¢ uzupetnienie matrycy
wartosci dla wtasnej oferty. Wypisz konkretne korzysci,
problemy, ktore rozwigzujesz, i unikalne elementy. Nastepnie
stworz trzy wersje propozycji wartosci: jedng pod wyszukiwarke,
jedng pod social media i jedng pod odbiorce profesjonalnego.

Propozycja wartosci nie jest jednorazowym zdaniem zapisanym
na stronie sprzedazowej. To fundament catej komunikacji
reklamowej. Im lepiej jg dopracujesz, tym tatwiej bedzie Ci pisaé
nagtowki, reklamy, CTA, e-maile i landing page’e, ktore sg spdjne,
konkretne i bardziej przekonujgce.



