
SEKRETY SKUTECZNYCH 
REKLAM – PRZEWODNIK 
KORK PO KROKU CZ.2 
____ 

Wstęp 
Propozycja wartości to fundament każdej skutecznej reklamy. To 
ona odpowiada na najważniejsze pytanie odbiorcy: „Dlaczego 
mam się tym zainteresować?”. Jeśli komunikat nie pokazuje 
jasnej wartości, nawet dobry produkt może zostać zignorowany. 

Ten przewodnik został przygotowany po to, aby pomóc Ci 
stworzyć propozycję wartości, która jest konkretna, przekonująca 
i dopasowana do realnych potrzeb odbiorcy. Chodzi o 
zbudowanie komunikatu, który jasno pokazuje, co odbiorca 
zyska, jaki problem rozwiąże i dlaczego Twoja oferta jest warta 
uwagi. 

Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony, 
workbook albo inny produkt cyfrowy, musisz umieć przełożyć 
swoją ofertę na język korzyści. Odbiorca nie kupuje samego 
pliku, nagrania, spotkania ani ćwiczenia, a efekt, który dzięki 
temu może osiągnąć: większą jasność, szybsze działanie, 
uniknięcie błędów, lepsze decyzje albo konkretną poprawę 
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wyników. 

W tym materiale przejdziesz przez praktyczny proces budowania 
propozycji wartości: od określenia konkretnych korzyści, przez 
zmapowanie problemów i motywacji psychologicznych, aż po 
dopasowanie komunikatu do platformy i testowanie różnych 
wariantów. 

Celem tego guide’a jest pomóc Ci pisać reklamy, które nie brzmią 
ogólnie. Po jego przejściu będziesz potrafić lepiej nazwać 
wartość swojej oferty, dopasować ją do odbiorcy i stworzyć 
komunikaty, które są bardziej konkretne, wiarygodne i skuteczne 
sprzedażowo.  
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Część 1: Zacznij od Fundamentów 

Główne Elementy Wartości 

Zanim zaczniesz pisać reklamę, musisz jasno wiedzieć, co 
właściwie komunikujesz. Wiele słabych reklam przegrywa 
dlatego, że nie mają jasnej propozycji wartości. Odbiorca widzi 
tekst, ale nie rozumie, dlaczego miałby kliknąć, zapisać się, kupić 
albo umówić konsultację. 

Dobra propozycja wartości nie jest listą funkcji. To jasna 
odpowiedź na pytanie: „Co odbiorca zyska, jaki problem rozwiąże 
i dlaczego powinien wybrać właśnie tę ofertę?”. Jeśli sprzedajesz 
eBooka, kurs online, konsultacje, szablony albo workbook, 
musisz przełożyć produkt na konkretny efekt dla klienta. 

Przed napisaniem komunikatu określ trzy podstawowe elementy. 

1. Konkretne korzyści 

Wypisz wszystkie mierzalne i praktyczne korzyści, które daje 
Twoja oferta. Skup się na rezultatach, które odbiorca może 
realnie zauważyć. 

➔ Co klient będzie potrafił zrobić po zakupie? 

➔ Co zrozumie szybciej? 

➔ Ile czasu może oszczędzić? 

➔ Jakiego błędu może uniknąć? 

➔ Jaki proces stanie się dla niego prostszy? 

Przykład dla workbooka o ad copy: odbiorca może stworzyć 
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własne nagłówki, poprawić CTA, uporządkować komunikat 
reklamy i szybciej przygotować warianty do testów. 

2. Rozwiązanie problemu 

Następnie nazwij problemy, które Twoja oferta rozwiązuje. Nie 
pisz ogólnie: „pomaga w marketingu”. To za szerokie. Zapisz 
konkretne wyzwania. 

Przykłady: 

➔ odbiorca nie wie, jak zacząć pisać reklamę, 

➔ jego reklamy mają kliknięcia, ale nie sprzedaż, 

➔ CTA jest zbyt ogólne, 

➔ oferta brzmi jak każda inna na rynku, 

➔ landing page nie kontynuuje obietnicy z reklamy, 

➔ użytkownicy nie rozumieją wartości produktu. 

Dobra reklama często wygrywa dlatego, że precyzyjnie nazywa 
problem. Gdy odbiorca czyta komunikat i myśli: „dokładnie, to 
mój problem”, jesteś dużo bliżej kliknięcia. 

3. Unikalne wyróżniki 

Na końcu określ, co sprawia, że Twoja oferta jest inna albo trudna 
do skopiowania. Nie musi to być coś rewolucyjnego. Wystarczy, 
że jest realnie wartościowe dla odbiorcy. 

Może to być: 

➔ prosty framework krok po kroku, 
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➔ przykłady dopasowane do produktów cyfrowych, 

➔ gotowe szablony do użycia, 

➔ ćwiczenia praktyczne zamiast samej teorii, 

➔ doświadczenie autora, 

➔ konkretna metoda pracy, 

➔ łatwy język dla początkujących, 

➔ połączenie eBooka, checklisty i workbooka. 

Wyróżnik powinien być konkretny. „Wysoka jakość” albo 
„profesjonalne podejście” brzmią zbyt ogólnie. Lepsze będzie: 
„30 gotowych struktur nagłówków dla reklam Meta, Google i 
LinkedIn” albo „praktyczny workbook, który prowadzi Cię od 
pierwszej wersji reklamy do gotowego testu A/B”. 

Ćwiczenie: matryca wartości 

Uzupełnij tabelę, wpisując po 3–5 elementów w każdej kolumnie. 

Konkretne korzyści Problemy, które 
rozwiązujesz 

Unikalne elementy 

[Lista 3-5 elementów] [Lista 3-5 elementów] [Lista 3-5 elementów] 

 
Po uzupełnieniu tabeli wybierz jeden najmocniejszy element z 
każdej kolumny. To będzie baza do Twojej głównej propozycji 
wartości. 
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Część 2: Dopasowanie psychologiczne 

Zrozumienie głównych motywacji twoich klientów 

Skuteczna propozycja wartości powinna odpowiadać nie tylko na 
logiczne pytanie „co dostanę?”, ale też na emocjonalne pytanie 
„dlaczego to jest dla mnie ważne?”. Ludzie kupują produkty 
cyfrowe nie tylko dlatego, że zawierają wiedzę. Kupują je, bo 
chcą osiągnąć efekt, uniknąć błędu, poczuć większą kontrolę 
albo ruszyć z miejsca. 

1. Strach i unikanie straty 

Ten motywator działa wtedy, gdy odbiorca chce uniknąć błędu, 
kosztu, straconego czasu albo złej decyzji. W reklamie możesz 
pokazać, co może się stać, jeśli problem zostanie zignorowany. 

Przykład: 

„Zanim zwiększysz budżet kampanii, sprawdź, czy problem nie 
leży w nagłówku, CTA albo obietnicy reklamy.” 

Ten komunikat działa, bo pokazuje ryzyko przepalenia budżetu 
przez coś, co można poprawić wcześniej. 

2. Osiągnięcia i rozwój 

Ten motywator dotyczy ambicji. Odbiorca chce pisać lepsze 
reklamy, prowadzić skuteczniejsze kampanie, sprzedawać 
więcej, wyglądać bardziej profesjonalnie albo rozwinąć konkretną 
umiejętność. 
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Przykład: 

„Naucz się tworzyć komunikaty reklamowe, które nie tylko 
przyciągają kliknięcia, ale prowadzą do sprzedaży.” 

Tutaj nacisk jest położony na rozwój umiejętności i lepszy wynik. 

3. Tożsamość i przynależność 

Ten motywator dotyczy tego, jak odbiorca chce siebie 
postrzegać. Może chcieć działać jak profesjonalny marketer, 
pewniejszy twórca, lepszy właściciel biznesu albo osoba, która w 
końcu rozumie swoje reklamy. 

Przykład: 

„Zacznij pisać reklamy jak ktoś, kto rozumie odbiorcę, a nie tylko 
wypełnia pole tekstowe w Menedżerze reklam.” 

To nie mówi tylko o technice. Pokazuje zmianę sposobu działania 
i tożsamości. 

4. Bezpieczeństwo i kontrola 

Ten motywator jest bardzo silny u osób początkujących. 
Odbiorca chce wiedzieć, co robić, w jakiej kolejności i jak uniknąć 
chaosu. 

Przykład: 

„Prosty framework, który przeprowadzi Cię od pomysłu na 
reklamę do gotowego komunikatu krok po kroku.” 



Sekrety Skutecznych Reklam – Przewodnik krok po kroku cz.2 

Taki komunikat daje poczucie struktury i kontroli. 

Ćwiczenie: mapowanie motywacji 

Dla każdego motywatora wypisz, jak Twoja oferta może na niego 
odpowiadać. 

Strach i unikanie straty 

1.  

2.  

3.  

Dowody, przykłady lub historie klientów: 

 

Osiągnięcia i rozwój 

1.  

2.  

3.  

Dowody, przykłady lub historie klientów: 

 

Tożsamość i przynależność 
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1.  

2.  

3.  

Dowody, przykłady lub historie klientów: 

 

Bezpieczeństwo i kontrola 

1.  

2.  

3.  

Dowody, przykłady lub historie klientów: 

 

Tworzenie emocjonalnego rezonansu 

Najmocniejsze propozycje wartości łączą racjonalne korzyści z 
emocjonalnym powodem zakupu. Odbiorca musi rozumieć, co 
dostaje, ale też czuć, dlaczego to jest dla niego ważne. 

Budując propozycję wartości, uwzględnij trzy elementy. 

1. Główna obietnica korzyści 

Zacznij od najsilniejszego konkretnego rezultatu. Jeśli możesz, 
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użyj liczby, czasu albo jasnego efektu. 

Przykład: 

„Stwórz 10 wariantów nagłówków reklamowych w mniej niż 
godzinę.” 

2. Dowód wspierający 

Dodaj element wiarygodności. Może to być social proof, liczba 
klientów, konkretne wyniki, opinia, przykład, case study albo 
własne doświadczenie. 

Przykład: 

„Na bazie frameworków używanych w kampaniach dla 
produktów cyfrowych, kursów i konsultacji.” 

3. Odwrócenie ryzyka 

Odpowiedz na obiekcje. Pokaż, że odbiorca nie musi być 
ekspertem, nie musi zaczynać od zera albo nie musi samodzielnie 
wymyślać całej struktury. 

Przykład: 

„Nawet jeśli dopiero zaczynasz i nie masz jeszcze doświadczenia 
w copywritingu.” 

Struktura szablonu 

[Główna korzyść] + [motywator emocjonalny] + [dowód] + 
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[odwrócenie ryzyka] 

Przykład: 

„Stwórz 10 wariantów nagłówków reklamowych w mniej niż 
godzinę, zyskaj większą kontrolę nad komunikatem kampanii i 
skorzystaj z gotowego frameworku stworzonego dla produktów 
cyfrowych - nawet jeśli dopiero uczysz się ad copy.” 

 

Część 3: Optymalizacja pod konkretną 
platformę 

Dopasowanie komunikatu 

Ta sama propozycja wartości nie powinna wyglądać identycznie 
na każdej platformie. Główna obietnica może pozostać ta sama, 
ale sposób jej podania powinien pasować do miejsca, w którym 
odbiorca widzi reklamę. 

Platformy wyszukiwania 

W Google Ads i innych platformach wyszukiwania komunikat 
powinien być bezpośredni, jasny i zorientowany na rozwiązanie. 
Użytkownik już czegoś szuka, więc nie potrzebuje długiego 
wprowadzenia. 

➔ komunikat powinien odpowiadać na intencję, 

➔ warto używać słów kluczowych, 

➔ korzyść musi być widoczna szybko, 
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➔ limity znaków zwykle wymuszają zwięzłość. 

Przykład: 

„Kurs Pisania Reklam Online” 
„Ad Copy dla Produktów Cyfrowych” 
„Szablony Nagłówków Reklamowych” 

Social media 

Na platformach społecznościowych użytkownik najczęściej nie 
szuka aktywnie Twojej oferty. Przewija treści. Dlatego reklama 
powinna budować kontekst, zatrzymać uwagę i pokazać problem 
albo obietnicę w bardziej angażujący sposób. 

➔ podejście oparte na historii, 

➔ wsparcie wizualne, 

➔ emocjonalne połączenie, 

➔ dopasowanie do stylu platformy. 

Orientacyjne limity lub dobre praktyki długości tekstu: 

1. Facebook: około 125 znaków w głównym, krótkim 
komunikacie.  

2. LinkedIn: około 150 znaków dla zwięzłego przekazu.  

3. Twitter / X: do 280 znaków.  

4. Instagram: do 2200 znaków, ale najważniejszy sens 
powinien pojawić się na początku.  
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Sieci profesjonalne 

Na LinkedInie i innych platformach profesjonalnych komunikat 
powinien być bardziej konkretny, biznesowy i oparty na 
wiarygodności. Odbiorca oczekuje wartości, a nie pustego 
hype’u. 

➔ używaj języka branżowego, ale nie komplikuj przekazu, 

➔ skup się na wyniku biznesowym, 

➔ pokaż wiarygodność, 

➔ utrzymuj bardziej formalny lub ekspercki ton. 

Ćwiczenie: adaptacja komunikatu do platformy 

Stwórz trzy wersje swojej propozycji wartości. 

1. Google Ads 

Krótko, konkretnie, pod intencję wyszukiwania. 

Twoja wersja: 

 

2. LinkedIn 

Profesjonalnie, z naciskiem na wartość biznesową. 

Twoja wersja: 
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3. Facebook 

Bardziej kontekstowo, z naciskiem na problem lub emocję. 

Twoja wersja: 

 

Przykład dla produktu o ad copy: 

Google Ads: 
„Kurs Pisania Reklam Online” 

LinkedIn: 
„Praktyczny system ad copy dla marketerów i właścicieli firm” 

Facebook: 
„Twoje reklamy mają kliknięcia, ale nie sprzedają? Problem może 
zaczynać się w komunikacie.” 

Część 4: Strategie testowania 

Mierzenie wpływu 

Propozycja wartości powinna być testowana. To, że coś brzmi 
dobrze, nie oznacza jeszcze, że działa na odbiorców. Warto 
sprawdzać, które komunikaty generują nie tylko kliknięcia, ale też 
zapisy, zakupy, konsultacje i jakościowy ruch. 

1. Metryki bazowe 

Zapisz obecne wyniki: 
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➔ aktualny współczynnik konwersji, 

➔ CTR, 

➔ zaangażowanie, 

➔ koszt pozyskania klienta lub leada. 

2. Zmienne testowe 

Testuj różne elementy propozycji wartości: 

➔ motywatory emocjonalne, 

➔ główne korzyści, 

➔ dowody i proof points, 

➔ wezwanie do działania, 

➔ sposób pokazania ryzyka, 

➔ długość komunikatu. 

3. Kryteria sukcesu 

Przed testem ustal, co oznacza sukces: 

➔ istotność statystyczna, 

➔ minimalny próg poprawy, 

➔ koszt wdrożenia zmiany, 

➔ wymagane zasoby, 

➔ wpływ na długoterminową strategię. 

Szablon matrycy testowej: 
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Zmienna 
Obecna 
wersja Test A Test B Wyniki 

Nagłówek     

Główna 
korzyść 

    

Dowód     

CTA     

 

Proces optymalizacji 

1. Test początkowy - 2 tygodnie 
➔ uruchom testy A/B z jasnymi zmiennymi 

➔ zbierz wystarczającą ilość danych 

➔ dokumentuj wszystkie wyniki 

➔ nie zmieniaj kilku elementów naraz 
 
2. Analiza - 1 tydzień 
➔ sprawdź najważniejsze metryki 

➔ oceń istotność statystyczną 

➔ policz praktyczny wpływ 

➔ uwzględnij koszt wdrożenia 
 
3. Wdrożenie - 1 tydzień 
➔ wdroż zwycięskie warianty 

➔ monitoruj wyniki 
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➔ zapisz zmiany 

➔ przygotuj kolejny cykl testów 
 

Część 5: Zaawansowane techniki 

Elementy personalizacji 

Gdy masz już podstawową propozycję wartości, możesz ją 
wzmocnić przez bardziej zaawansowane elementy. Chodzi o to, 
aby komunikat brzmiał, jakby był stworzony dla konkretnego 
odbiorcy, a nie dla przypadkowej masy. 
 
1. Język branżowy 
Dopasuj język do osoby, do której mówisz. 
➔ używaj terminów, które odbiorca rozumie, 

➔ odwołuj się do typowych wyzwań, 

➔ mów do konkretnej roli lub poziomu doświadczenia, 

➔ dopasuj kontekst zawodowy lub biznesowy. 
 
Przykład dla właściciela małego biznesu: 
„Przestań zgadywać, które reklamy działają. Zbuduj prosty 
system testowania komunikatów przed zwiększeniem budżetu.” 
 
Przykład dla marketera: 
„Testuj nagłówki, CTA i propozycje wartości na podstawie 
danych, a nie przeczucia.” 
 
2. Integracja social proof 
Dodaj elementy, które zwiększają wiarygodność. 
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➔ statystyki klientów 

➔ znani klienci, jeśli możesz ich pokazać 

➔ konkretne wyniki 

➔ opinie 

➔ nagrody lub wyróżnienia 

➔ liczba pobrań, uczestników, klientów albo wdrożeń 
 
Przykład: 
„Framework używany przez ponad 1000 twórców produktów 
cyfrowych do poprawy nagłówków, CTA i komunikatów 
reklamowych.” 
 
Używaj takich danych tylko wtedy, gdy są prawdziwe. Fałszywy 
social proof może szybko zniszczyć zaufanie. 
 
3. Tworzenie pilności 
Pilność może zwiększać konwersję, ale musi być prawdziwa. 
Sztuczne deadline’y i ciągłe „ostatnie szanse” szybko osłabiają 
wiarygodność. 
 
Możesz używać: 
➔ ograniczonego czasu promocji, 

➔ ograniczonej liczby miejsc, 

➔ ekskluzywnego dostępu, 

➔ specjalnej okazji, 

➔ bonusu dostępnego tylko przez określony czas. 
 
Zaawansowana formuła 
[Wyzwanie branżowe] + [unikalne rozwiązanie] + [konkretne 
wyniki] + [social proof] + [element pilności] 
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Przykład: 
„Jeśli Twoje reklamy dla kursu online generują kliknięcia, ale nie 
sprzedaż, użyj frameworku ad copy opartego na nagłówku, 
wartości i CTA. Dołącz do twórców, którzy poprawiają 
komunikaty przed zwiększeniem budżetu - bonusowe szablony 
dostępne tylko do końca tygodnia.” 
 

Wzmacnianie wartości 

1. Tworzenie kontrastu 
Kontrast pomaga odbiorcy szybciej zobaczyć różnicę między 
obecną sytuacją a możliwym rezultatem. 
Możesz pokazać: 
 
➔ przed i po, 

➔ koszt problemu i wartość rozwiązania, 

➔ ryzyko braku działania i korzyść wdrożenia, 

➔ czas tracony teraz i czas oszczędzony po użyciu produktu. 
 
Przykład: 
„Zamiast pisać reklamy od zera za każdym razem, użyj gotowych 
struktur i przygotuj pierwsze warianty w kilkadziesiąt minut.” 
 

2. Zwiększenie konkretu 

Konkret sprawia, że komunikat jest bardziej wiarygodny. Unikaj 
ogólników, jeśli możesz podać jasny rezultat. 
 
Zamiast: 
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„Popraw swoje reklamy” 
 
Napisz: 
„Przećwicz 25 nagłówków, 10 CTA i 5 wariantów propozycji 
wartości dla swojej kampanii” 
 
Używaj: 
➔ dokładnych liczb 

➔ konkretnych terminów 

➔ jasnych rezultatów 

➔ praktycznych przykładów 
 
3. Budowanie zaufania 
Zaufanie jest konieczne, szczególnie jeśli odbiorca widzi Twoją 
markę pierwszy raz. 
 
Wzmacniaj je przez: 
➔ transparentność, 

➔ autentyczny ton, 

➔ konkretne dowody, 

➔ przykłady użycia, 

➔ jasne ograniczenia oferty, 

➔ walidację ekspercką. 
 
Nie obiecuj rzeczy, których produkt nie dowozi. Lepiej napisać 
mniej, ale wiarygodnie, niż zbudować przesadzoną obietnicę, 
która zwiększy kliknięcia, ale obniży zaufanie i konwersję. 
mjm  
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Plan Działania 
W pierwszym tygodniu skup się na zbudowaniu fundamentu 
propozycji wartości. Nie zaczynaj od pisania finalnych reklam. 
Najpierw uporządkuj to, co Twoja oferta naprawdę daje odbiorcy, 
jaki problem rozwiązuje i dlaczego jest warta uwagi. 
 
➔ Uzupełnij matrycę wartości 
Wypisz konkretne korzyści, problemy, które rozwiązujesz, oraz 
unikalne elementy swojej oferty. Zrób to możliwie praktycznie. 
Jeśli sprzedajesz eBooka, nie zapisuj tylko „wiedza”. Zapisz, jaką 
decyzję odbiorca podejmie łatwiej, jaki błąd ominie albo co będzie 
potrafił zrobić po przeczytaniu. 
 
Przykład: 
➔ konkretna korzyść: „odbiorca stworzy 10 wariantów 
nagłówków reklamowych”, 
➔ rozwiązany problem: „nie wie, jak zacząć pisać reklamę”, 

➔ unikalny element: „gotowe struktury dopasowane do 
produktów cyfrowych”. 
 
➔ Zmapuj motywatory psychologiczne 
Przejdź przez cztery główne motywacje: strach przed stratą, 
rozwój, tożsamość oraz bezpieczeństwo. Dla każdej z nich 
zapisz, jak Twoja oferta może na nią odpowiadać. 
Przykład: 
 
➔ strach przed stratą: „unikniesz przepalania budżetu przez 
słaby komunikat”, 
➔ rozwój: „nauczysz się pisać reklamy bardziej świadomie”, 
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➔ tożsamość: „zaczniesz działać jak osoba, która rozumie 
sprzedaż, a nie tylko klika ustawienia w panelu”, 
➔ bezpieczeństwo: „dostaniesz prosty proces krok po kroku”. 
 
➔ Stwórz wersje propozycji wartości pod różne platformy 
Przygotuj minimum trzy warianty: 
➔ krótki i konkretny komunikat pod Google Ads, 

➔ bardziej profesjonalny komunikat pod LinkedIn, 

➔ bardziej kontekstowy i emocjonalny komunikat pod Facebook 
lub Instagram. 
 
Przykład dla guide’a o ad copy: 
Google Ads: 
„Kurs Pisania Reklam Online” 
 
LinkedIn: 
„Praktyczny framework ad copy dla marketerów i właścicieli firm” 
 
Facebook: 
„Twoje reklamy mają kliknięcia, ale nie sprzedają? Problem może 
zaczynać się w komunikacie.” 
 
➔ Ustaw metryki śledzenia 
Zanim zaczniesz testować, zdecyduj, co będziesz mierzyć. 
Minimum to CTR, współczynnik konwersji, koszt leada lub 
zakupu, ROAS, czas na stronie i jakość ruchu. Jeśli nie ustawisz 
metryk na początku, później trudno będzie ocenić, która wersja 
propozycji wartości faktycznie działa. 
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Tydzień 2–3 

W drugim i trzecim tygodniu przejdź od przygotowania do 
pierwszych testów. Celem jest sprawdzenie, które wersje 
propozycji wartości naprawdę przyciągają właściwych 
odbiorców. 
 
➔ Uruchom pierwsze testy 
Wybierz jedną platformę i jedną ofertę. Przetestuj 2–3 wersje 
komunikatu, które różnią się głównym kątem wartości. 
 
Możesz porównać: 
➔ wersję opartą na uniknięciu błędu, 

➔ wersję opartą na konkretnym rezultacie, 

➔ wersję opartą na prostocie i kontroli. 
 
Przykład: 
Wariant A: 
„Uniknij błędów w reklamie, które mogą przepalać budżet bez 
sprzedaży.” 
 
Wariant B: 
„Stwórz 10 wariantów nagłówków reklamowych w mniej niż 
godzinę.” 
 
Wariant C: 
„Prosty framework, który prowadzi Cię od pomysłu do gotowej 
reklamy.” 
 
➔ Zbierz dane bazowe 
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Przez pierwsze dni nie oceniaj wyników zbyt szybko. Zbieraj 
dane i obserwuj kierunek. Sprawdzaj, który komunikat przyciąga 
kliknięcia, który generuje dłuższy czas na stronie, który daje 
lepsze leady albo sprzedaż. 
 
➔ Dokumentuj wyniki 
Zapisuj każdy test w prostym arkuszu. Uwzględnij: wersję 
komunikatu, platformę, grupę odbiorców, budżet, CTR, CPC, 
współczynnik konwersji, koszt leada lub zakupu, ROAS i 
najważniejszy wniosek. 
 
Nie zapisuj tylko liczb. Dodaj krótką interpretację, np. „komunikat 
oparty na błędzie miał wyższy CTR, ale niższą konwersję” albo 
„wersja oparta na konkretnym rezultacie wygenerowała mniej 
kliknięć, ale lepsze leady”. 
 
➔ Przygotuj plan optymalizacji 
Na podstawie pierwszych wyników zdecyduj, co poprawisz w 
kolejnym kroku. Jeśli działa motyw straty, stwórz kolejne warianty 
o błędach i ryzykach. Jeśli działa konkretna korzyść, testuj różne 
liczby, ramy czasowe i CTA. Jeśli najlepiej działa prostota, rozwiń 
komunikaty oparte na frameworku i prowadzeniu krok po kroku. 
 

Tydzień 4 

W czwartym tygodniu przeanalizuj wyniki i przejdź do 
świadomego ulepszania komunikatu. To moment, w którym 
pierwsze dane zamieniają się w praktyczne decyzje. 
 
➔ Przeanalizuj wyniki testów 
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Sprawdź, która wersja propozycji wartości osiągnęła najlepsze 
wyniki. Nie patrz tylko na CTR. Oceń też konwersję, jakość ruchu, 
koszt leada lub zakupu, ROAS i zachowanie użytkownika po 
kliknięciu. 
 
Jeśli jedna wersja generuje więcej kliknięć, ale druga daje więcej 
zakupów, zwycięzcą może być ta druga. Celem nie jest 
największa liczba ciekawskich wejść, tylko najlepszy wynik 
biznesowy. 
 
➔ Wdroż ulepszenia 
Zastosuj zwycięskie elementy w reklamach, landing page’u, e-
mailach i innych punktach styku z odbiorcą. Jeśli najlepszy 
komunikat opierał się na konkretnym rezultacie, upewnij się, że 
ten sam rezultat pojawia się również na stronie oferty. Spójność 
między reklamą a landing page’em jest bardzo ważna. 
 
➔ Zaplanuj kolejną iterację 
Nie kończ pracy po pierwszym teście. Wybierz kolejny element 
do sprawdzenia: CTA, dowód, social proof, ramy czasowe, 
główny problem albo inny motywator psychologiczny. Każdy 
kolejny test powinien rozwijać to, czego nauczyłeś się wcześniej. 
 
➔ Zapisz najważniejsze wnioski 
Na koniec miesiąca przygotuj krótkie podsumowanie: 
➔ która propozycja wartości działała najlepiej, 

➔ który motywator psychologiczny miał największy wpływ, 

➔ która platforma najlepiej przyjęła komunikat, 

➔ jakie elementy warto powtórzyć, 

➔ czego unikać w kolejnych reklamach.  
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PODSUMOWANIE 
____ 

Mocna propozycja wartości jest jednym z najważniejszych 
elementów skutecznego copy reklamowego. To ona decyduje, 
czy odbiorca szybko zrozumie, dlaczego Twoja oferta jest dla 
niego ważna, jaki problem rozwiązuje i co może zyskać po 
wykonaniu kolejnego kroku. 

W tym guide przeszedłeś przez cały proces budowania 
propozycji wartości: od określenia konkretnych korzyści, przez 
nazwanie problemów odbiorcy, wskazanie unikalnych 
wyróżników, dopasowanie komunikatu do motywacji 
psychologicznych, aż po adaptację pod różne platformy i 
testowanie wyników. 

Najważniejsza zasada jest prosta: nie zaczynaj od produktu, tylko 
od wartości dla odbiorcy. Jeśli sprzedajesz eBooka, nie 
komunikuj wyłącznie liczby stron. Jeśli sprzedajesz kurs, nie 
skupiaj się tylko na modułach. Jeśli oferujesz konsultację, nie 
sprzedawaj samej rozmowy. Pokaż efekt: większą jasność, 
oszczędność czasu, uniknięcie błędów, lepsze decyzje, poprawę 
reklamy, większą kontrolę albo konkretny wynik. 

Dobra propozycja wartości łączy cztery elementy: konkretną 
korzyść, emocjonalny motywator, dowód oraz zmniejszenie 
ryzyka. Dzięki temu komunikat nie brzmi jak ogólna obietnica. 
Brzmi jak odpowiedź na realną sytuację odbiorcy. 
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Pamiętaj też, że ta sama propozycja wartości powinna być 
dopasowana do platformy. W Google Ads komunikat musi być 
krótki i zgodny z intencją wyszukiwania. Na Facebooku lub 
Instagramie może mocniej opierać się na problemie, emocji i 
kontekście. Na LinkedInie powinien pokazywać wartość 
biznesową, profesjonalizm i wiarygodność. 

Największą przewagę zyskasz wtedy, gdy zaczniesz testować 
różne wersje komunikatu. Sprawdź, czy Twoi odbiorcy lepiej 
reagują na uniknięcie błędu, konkretny rezultat, prostotę, 
bezpieczeństwo, social proof czy pilność. Nie oceniaj tylko 
kliknięć. Patrz na konwersje, jakość ruchu, koszt leada lub 
zakupu, ROAS i zachowanie użytkownika po wejściu na stronę. 

Twoim kolejnym krokiem powinno być uzupełnienie matrycy 
wartości dla własnej oferty. Wypisz konkretne korzyści, 
problemy, które rozwiązujesz, i unikalne elementy. Następnie 
stwórz trzy wersje propozycji wartości: jedną pod wyszukiwarkę, 
jedną pod social media i jedną pod odbiorcę profesjonalnego. 

Propozycja wartości nie jest jednorazowym zdaniem zapisanym 
na stronie sprzedażowej. To fundament całej komunikacji 
reklamowej. Im lepiej ją dopracujesz, tym łatwiej będzie Ci pisać 
nagłówki, reklamy, CTA, e-maile i landing page’e, które są spójne, 
konkretne i bardziej przekonujące. 


