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Wst ?p

Jak to mówi?: ?za darmo to uczciwa cena?. Darmowe te? l?duje na Twoim 

dysku i nigdy do niego nie wracasz. Proponuj?, ?eby nie ko?czy? tej 

historii na pobraniu przez Ciebie ebooka. W zamian mo?emy uruchomi? 

efekt domina.

Ty trzymasz w r?kach ten ebook za darmo, je?li dowiesz si? z niego co? 

ciekawego lub zainspiruj? Ci?, prosz? o odwdzi?czenie si? kaw? tutaj: 

buycoffee.to/panato

 

?eby nie przerywa? ?a?cucha wzajemnych uprzejmo?ci, w odpowiedzi 

na kaw? dostaniesz zaproszenie do grupy na Facebooku i/ lub Linkedinie. 

To miejsce, gdzie b?dziemy mogli swobodnie porozmawia? 

o marketingu, wymieni? si? pomys?ami, czy rozwia? Twoje w?tpliwo?ci. 

Tam dowiesz si? te? o nowych publikacjach, inspiracjach, nowo?ciach

czy narz?dziach wartych uwagi. Kiedy ruszy domino, kto wie, gdzie si? 

zatrzyma.

O moim do?wiadczeniu przeczytasz na Linkedinie, nie b?d? Ci? tutaj tym 

zanudza?. W wielkim skrócie pracowa?em dla ma?ych i du?ych firm. 

Przeprowadzi?em kampanie, które zako?czy?y si? sukcesami i takie,

z których wyci?gn??em cenne lekcje. Podziel? si? wnioskami z obu. Je?eli 

te? siedzisz w tej dziedzinie, przekonasz si?, czy mamy podobne 

spostrze?enia. Je?li wspó?pracujesz z agencjami lub dzia?em marketingu, 

lepiej zrozumiesz, z czym musz? si? mierzy?. Odpowiadam tu te? na 

pytania, które cz?sto s?ysz? od znajomych czy Klientów.  

https://buycoffee.to/panato
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W pierwszym rozdziale zastanowimy si?, czym w ogóle jest marketing

i czy da si? bez niego ?y?? W drugim zrobimy porz?dki. Dowiesz si?, jak 

pouk?ada? marketing, ?eby nie by? ?onglerk? asapów i fakapów, ale 

dobrze naoliwion? maszyn?, zmierzaj?c? do celu. W trzecim spojrzymy 

na kampanie p?atne w internecie. W czwartym stworzymy skuteczn? 

reklam?. W ostatnim pochylimy si? nad tematem uczenia si? 

marketingu. 

Przeczytaj ca?o??, przekonaj si?, ?e marketing dzia?a. Twórz efektywne 

kampanie lub naucz si? rozmawia? z agencjami czy dzia?ami marketingu. 

Trzymaj si? zasad, o których tutaj pisz?, a efekty Ci? zaskocz?.
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ROZDZIA? I

PO CO MI MARKETING?

Market ing t o t ?uszcz f irm y

?Marketing jest jak t?uszcz. Najch?tniej bym si? go pozby?, ale bez niego 

nie da si? ?y?? - us?ysza?em kiedy? od w?a?ciciela pewnej firmy. Bardzo 

spodoba?o mi si? to porównanie, bo jest w nim wiele prawdy. W?a?ciciele 

firm najch?tniej ograniczyliby wydatki na marketing. Ta wizja jest tak 

kusz?ca, ?e s? tacy, którzy nawet to zrobili, ale wtedy okazuje si?, ?e 

biznes przestaje dobrze funkcjonowa?. Dlaczego potrzebujemy zatem 

terapii wstrz?sowej, ?eby przekona? si?, ?e marketing ma sens?

Niestety, wielka wina w tym samych marketerów. Cho? jeste?my 

specjalistami od komunikacji, podczas przedstawiania wyników naszych 

dzia?a?, zapominamy o efektywnej prezentacji. Kiedy wymieniasz bez 

kontekstu z dum?: brand awarness, cepem, ceter i inne - niektóre 

nieobyte z tymi skrótami osoby gotowe pomy?le?, ?e mowa o jaki? 

pokemonach. A to przecie? spotkanie o biznesie i zarabianiu na 

wynagrodzenia, mi?dzy innymi Twoje. Bran?owa nowomowa pokazuje, 

?e doskonale odnajdujesz si? w temacie, ale je?eli Twój rozmówca nie 

jest na tym samym poziomie, powstaje mi?dzy Wami dystans. Kolejnym 

grzechem jest u?ywanie w raportach i prezentacjach stwierdzenia ?uda?o 

si??. Tak jakby to by?a kwestia szcz??cia, a nie planu i konsekwencji.

Jak widzisz, sami sobie nie pomagamy. Efekt jest taki, ?e marketerzy 

?mieszkuj?, ?e s? tacy niezrozumiani. A w?a?ciciele firm zachodz?

w g?ow?, po co to wszystko.
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Dlatego porozmawiajmy o marketingu prosto. Prezentuj? Ci podej?cie, 

dzi?ki któremu przeprowadzi?em wiele skutecznych kampanii. Przede 

wszystkim jednak pozwoli?o mi przekona? Klientów, ?e marketing to nie 

kolejna religia i nie jest kwesti? wiary. Tutaj mamy dowody na istnienie

- ?wiadectwem b?d? efekty Twoich kampanii. Je?eli jeste? w?a?cicielem 

firmy, mam nadziej?, ?e ten ebook poka?e Ci, ?e Twój zespó? nie 

odprawia czarnej magii, tylko stara si? pomóc w rozkr?caniu Twojego 

biznesu. 

Ma?e zastrze?enie! Istnieje te? grupa w?a?cicieli, która udaje, ?e p?aci za 

marketing, a marketingowcy udaj?, ?e go robi?. Te przypadki wy??czmy 

poza nawias tej publikacji. Skupmy si? na tych, którzy powa?nie traktuj? 

swoje obowi?zki. 
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Market ing to nie religia. 

Nie jest  kwest i? wiary. 

To skuteczne narz?dzie 
rozwoju Twojego biznesu.
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Efek t y na wczoraj

Reklama online sprawi?a, ?e marketing bardziej si? zdemokratyzowa?. 

Wystarczy konto w panelu reklamowym, aktywny sposób p?atno?ci 

i w zasadzie mo?esz promowa? swoje us?ugi. Ta ?atwo?? jest 

jednocze?nie przekle?stwem. Bo masz oczekiwania, ?e otrzymasz efekty 

w tak prosty sposób, jak podpi?cie karty p?atniczej. Tymczasem wydajesz 

pierwsze ?rodki, widzisz, ?e rosn? jakie? wska?niki, ale z ka?d? schodz?c? 

z konta z?otówk?, ro?nie Twoja frustracja, ?e to nie dzia?a.

Spokojnie! Dzia?a. Zadzia?a te? w Twoim biznesie, potrzebujesz tylko 

trzyma? si? prostych zasad, o których mówi ten ebook. Na efekty b?dzie 

trzeba jednak poczeka?. Chocia? ?yjemy w ?wiecie, gdzie oczekujemy 

wyników na zawo?anie. No bo przecie? widzia?e?/a? reklam?, która to 

gwarantuje. Widzia?e?/a? te? tak? z tabletk? na wszystko, czy kurs

z treningiem dzi?ki, któremu b?dziesz mie? sze?ciopak w 3 tygodnie itd. 

Te wszystkie agencje, kursy, cudowne produkty, które obiecuj? 

b?yskawiczne efekty, to podatek od marze?. P?acisz, licz?c, ?e jak za 

dotkni?ciem czarodziejskiej ró?d?ki rozwi??? si? wszystkie problemy 

i spe?ni? si? marzenia. Nie wiem, jak z p?askim brzuchem i na farmacji 

te? si? nie znam, ale w marketingu to nie dzia?a.

Potrzebujesz zrozumienia ca?ego procesu, wyznaczenia celu, dobrego 

planu i konsekwencji. Czy istnieje droga na skróty, która zadzia?a? 

Pewnie raz na 100 przypadków. Je?li natomiast b?dziesz dzia?a? 

w sposób uporz?dkowany i zgodny z podstawowymi zasadami, 

sprawiasz, ?e sukces przestaje by? loteri?.  
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Sk?d te zasady? Marketing to ca?kiem dobrze przebadana dziedzina.

W lekturach na ko?cu tego ebooka znajdziesz wiele prac i odwo?a? do 

bada?. Specjalnie ich tutaj nie cytuj?, ?eby Ci? nie przyt?oczy?. Zach?cam 

jednak gor?co, by do nich si?gn??. Dzi?ki temu nie wywa?asz otwartych 

drzwi, ale korzystasz z do?wiadcze? ludzi, którzy zjedli na tym z?by.
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Market ing to nie loter ia. 
Sukces nie zale?y od 

szcz??cia. Zale?y od planu 

i konsekwencji.
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Pyt anie nie brzm i ?czy? t ylko ?gdzie?

Skoro przesta?y czyta? osoby, które oczekiwa?y efektów w 24 godziny, 

przejd?my do konkretów. Reklama online ma kapitaln? przewag? nad 

dzia?aniami offline. Widzisz niemal w ka?dej sekundzie, jak kampania 

sobie radzi. Nawet je?li nie masz jeszcze sprzeda?y, a wiem, ?e na tym 

najbardziej Ci zale?y. Dost?pne s? inne miary, które pokazuj?, jak ludzie 

reaguj? na Twoje tre?ci, do jakiej publiczno?ci uda?o si? dotrze? itd. Na 

tej podstawie mo?esz okre?li?, czy jeste? na drodze do celu.

Kampania w mediach spo?eczno?ciowych dodatkowo pozwala od razu 

uzyska? feedback od odbiorców. To jest crème de la crème tej bran?y. 

Kiedy wydaje Ci si?, ?e Twój przekaz jest tak dopracowany i prosty, i na 

pewno wszyscy go zrozumiej? - poczekaj na komentarze. ?atwo wtedy 

straci? zimn? krew. Pami?taj jednak, ?e Twoi potencjalni Klienci, nie b?d? 

patrze? na reklam?, tak jak Ty. Omiot? j? wzrokiem, mo?e przeczytaj? 

jedno zdanie. Cierpliwie rozwiewaj w?tpliwo?ci w komentarzach. Pracuj 

nad przekazem, ?eby by? jak najprostszy.

Trzymaj si? zasady: nieprzychylny komentarz U?ytkownika przerodzi si? 

w problem, tylko wtedy, je?li go zignorujesz. Z odpowiedni? doz? 

cierpliwo?ci i wyrozumia?o?ci mo?e to sta? si? nawet Twój nowy Klient. 

Dyskusje z U?ytkownikami nie s? po to, ?eby je wygra?, tylko, ?eby 

wyja?ni? wszystkie nieporozumienia i niedomówienia.

Dost?pno?? danych na temat efektywno?ci kampanii pozwala szybko 

wycofa? si? z b??dnych za?o?e?. Masz te? kapitalne mo?liwo?ci 

testowania wszystkich elementów kampanii od tego, do kogo kierujesz 

swój przekaz, po sposób pokazania tre?ci reklamy.  
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Nie spotka?em osób, które maj? dzisiaj rozterki, czy warto reklamowa? 

si? online. Dzisiaj pytanie brzmi, gdzie i w jaki sposób si? pokaza?? 

Trzeba si? reklamowa? tam, gdzie s? Twoi odbiorcy. I o ile, nie celujesz 

reklamy na druidów ?yj?cych w ?rodku lasu (chocia? jedyny, którego 

znam, ma pod??czenie do dobrego internetu), to b?dzie to rozwi?zanie 

dla Ciebie.

Ile t o b?dzie koszt owa??

Kiedy zaczyna Ci? przekonywa? ca?a ta reklama internetowa, kolejnym 

pytaniem, które si? pojawia jest bud?et. Nast?pne, które z nim si? wi??e 

to: jaki jest minimalny bud?et, ?eby zacz??? I ?eby nie odpowiada? Ci,

jak to marketingowcy maj? w zwyczaju, czyli... to zale?y. Spójrzmy

na konkretne liczby.

Minimalne stawki w panelach reklamowych zaczynaj? si? od 6 z?otych 

dziennie na Facebooku i kilku z?otych w Google Ads. Najdro?szy 

w zestawieniu póki co, jest TikTok, który wymaga nak?adów 80 z?/dzie?. 

Jest dro?szy w tym nawet od Linkedina, który z kolei minimalny bud?et 

dzienny ustawi? na poziomie oko?o 40 z?. Natomiast stawki tiktokowe 

chyba ulegaj? zmianie i kiedy to czytasz, mog? by? ju? ni?sze.

Jak widzisz z kampani? wystartujesz, inwestuj?c ju? nawet kilkaset 

z?otych. Digital marketing to nie sprint, a maraton, dlatego musisz wzi?? 

jeszcze jeden czynnik pod uwag?. A mianowicie czas trwania kampanii. 

Wed?ug moich do?wiadcze? minimalny okres to kwarta? (trzy miesi?ce). 

Zw?aszcza je?li na pocz?tku zdecydujesz si? na niski bud?et. 

Potrzebujesz bowiem zebra? statystycznie istotne dane, a te otrzymasz  
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szybciej, je?li du?o zainwestujesz, lub musisz na nie poczeka? przy 

mniejszych nak?adach.

Górnej granicy wydatków nie ma. W marketingu jednak jak w ?yciu, 

pieni?dze pewne rzeczy u?atwiaj?, ale nie rozwi?zuj? wszystkich 

problemów.

Zap?ac? w i?cej, ale m a by? na wczoraj

Kiedy pieni?dze nie s? problemem, staje si? nim brak cierpliwo?ci

i czasu. Istniej? firmy, które s? gotowe zap?aci? du?o za szybkie

i spektakularne efekty. To pu?apka! W 9 na 10 przypadkach, nie uda si? 

dowie?? zadowalaj?cych wyników. Jedynym wyj?tkiem s? Klienci, którzy 

ju? prowadz? dzia?ania reklamowe, maj? du?y ruch, sporo konwersji, 

aktywne sociale i potrzebuj? pomocy w skalowaniu. Ale nawet w takim 

przypadku zaleca?bym stopniowe zwi?kszanie bud?etów.

Rzucasz grube pliki banknotów na stó? i ?yczysz sobie efektu na wczoraj. 

Takie scenariusze dzia?aj? w filmach i mo?e niektórych bran?ach. 

Z marketingiem jak z ci???. ?adne pieni?dze nie przyspiesz? procesu. 

A sk?ada si? na niego w przypadku marketingu strategia, struktura 

kampanii, kana?y, reklama. I jak nie da si? urodzi? dziecka w 3 miesi?ce, 

tak nie da si? zrobi? skutecznego marketingu na zawo?anie.

Mia?o by? prosto, a pojawiaj? si? s?owa jak "budowanie struktury". Ju? 

t?umacz?! To nic innego, jak projektowanie miejsc styku Twoich Klientów 

z Twoj? mark?. I mo?na sobie wyobrazi?, ?e kto? ubrany w koszulk? 

z nazw? Twojej firmy wybiegnie na boisko podczas fina?u Mistrzostw 
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?wiata w pi?k? no?n?. Czy b?dzie spektakularnie? B?dzie! Czy b?dzie 

zasi?g i ekspozycja marki? B?dzie. Czy b?d? konwersje? Mog? si? 

pojawi?. Ale znikn? tak szybko, jak si? pojawi?y. Je?eli happeningowy 

marketing mia?by by? skuteczny, trzeba by?oby regularnie takie akcje 

przeprowadza?. Zatem wracamy do mojego refrenu: strategia, 

struktura?  o których pisz? dok?adnie w kolejnych rozdzia?ach.

Je?eli chcesz sta? si? zespo?em jednego przeboju, takie szale?stwo mo?e 

si? uda?. Ale wiele w tym przypadku i szcz??cia. Je?eli szukasz 

pewniejszych sposobów, niestety trzeba b?dzie budowa?. A jak to 

z budowami bywa, wymagaj? czasu. 

Jazda na pe?nym  baku

Uwa?ny Czytelnik zauwa?y? pewnie zastrze?enie z poprzedniego 

podrozdzia?u. W przypadku, kiedy prowadzisz aktywne sociale, a nawet 

ju? podejmowane by?y próby reklam Twojego biznesu, to rozkr?cenie 

marketingu b?dzie prostsze. Wtedy mo?na bowiem si?gn?? po 

publiczno?ci, które ju? Ci? znaj?. I to im przedstawi? Twoj? ofert?.

W??czasz wówczas dwa guziki o nazwach: ?retargeting? i ?remarketing?. 

Remarketing to powrót z komunikatem reklamowym do osób, które ju? 

skorzysta?y z Twoich us?ug. Retargeting to reklama na osoby, które mia?y 

z Tob? kontakt. Na przyk?ad odwiedzi?y Twoj? stron? i/ lub by?y aktywne 

na Twoich socialach. Obie grupy zdecydowanie ch?tniej skonwertuj?, bo 

nie jeste? dla nich anonimowy/a. Dlatego Twoja aktywno?? na socialach, 

anga?owanie publiczno?ci, tworzenie istotnego contentu, który ludzie 

komentuj? lub zapisuj? na pó?niej - ma olbrzymi wp?yw na efektywno?? 

kampanii.
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Jest to ?wietny zasób, po który warto si?gn??, ale jak ze wszystkimi 

zapasami nale?y korzysta? z nich rozwa?nie. Za?ó?my, ?e skorzystasz z tej 

opcji, skoro oferuje najszybszy zwrot z inwestycji. Wyci?niesz z tych 

publiczno?ci ostatnie soki jak z cytryny. Ale ci Klienci b?d? wygl?da? po 

takiej kampanii, jak taki w?a?nie wyci?ni?ty owoc. B?d? widzie? Ci? 

wsz?dzie i zaczn? mie? Ci? zwyczajnie dosy?. Sprzeda? online nie polega 

na dociskaniu Klientów do ?ciany czy wyskakiwaniu z lodówki, polega na 

budowaniu relacji. A te, jak to ju? z lud?mi bywa, wymagaj? taktu.

Zatem korzystanie z list retargetingowych lub remarketingowych to 

skuteczny i s?uszny zabieg. B?d? z tego konwersje. Jednak bez 

jednoczesnej inwestycji w dzia?ania organiczne, ale te? p?atne na osoby, 

które jeszcze Ci? nie znaj?, daleko nie zajedziesz. Pozostaj?c przy 

analogiach motoryzacyjnych. Listy retargetingowe to Twoje paliwo. Kiedy 

siadasz za kó?ko, gaz do dechy, piek?a nie ma, w ko?cu wyje?dzisz ca?y 

bak, wtedy sko?cz? si? te? efekty. Potrzebujesz regularnego tankowania. 

Kampanie reklamowe umo?liwiaj? tankowanie w trakcie jazdy. 

W kolejnych rozdzia?ach nauczysz si? tworzy? struktur?, która zapewnia 

sta?y dop?yw energii dla Twoich kampanii.

Reklama w internecie to jak opiekowanie si? drzewem owocowym. 

Mo?esz przyj?? na gotowe i zebra? jab?ka z ga??zi. Ale jednocze?nie 

musisz zadba? o kondycj? ro?liny, ?eby znowu zaowocowa?a. Zatem 

zadaj sobie pytanie, czy potrzebujesz zbieracza owoców na tu i teraz,

czy chcesz zadba? o ca?y cykl ?ycia. To pierwsze zrobisz szybko, drugie 

b?dzie wymaga?o pracy i czasu.
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Da si? co? za darm o?

"Dobra, dobra, a ja widzia?em, ?e mo?na robi? reklamy za darmo na 

Facebooku" - mo?esz zapyta?. Tak, ja te? widzia?em te reklamy. Na 

szcz??cie pojawiaj? si? coraz rzadziej. Co Ci powiem, ?yjemy w ?wiecie, 

gdzie trwa licytacja na zdobycie Twojej uwagi. Kiedy nie dzia?aj? has?a 

"rozliczenie za efekt" czy "skuteczna reklama", trzeba si?gn?? po 

mocniejszy przekaz. Niestety, marketerzy cz?sto, bior?c udzia? w tej 

licytacji, mijaj? si? z prawd? i to nie bez udzia?u ?wiadomo?ci.

Na czym polegaj? s?ynne reklamy za darmo? Tworzysz kampani? 

w panelu reklamowym, od razu j? wy??czasz, a stworzone kreacje 

publikujesz na profilu. Jedyn? korzy?ci? tego rozwi?zania jest 

wykorzystanie formatów, które nie by?y dost?pne z poziomu profilu. 

Szkoda na to czasu, nic nadzwyczajnego, co nie odmieni Twojego 

biznesu. Pisz? Ci o tym, ?eby? nie da?/a si? naci?gn??. Zapomnij 

o mrzonkach, ?e istnieje obej?cie na wodomierzu, dzi?ki któremu 

bezp?atnie si? wypromujesz.

Natomiast dzia?ania bezp?atne, czyli organiczne, wp?ywaj? na wyniki 

p?atne. Od Twojej aktywno?ci w socialach zale?y w znacznej mierze 

efektywno?? kampanii p?atnych.

Kierowc? jest  t en i t en

Omówili?my ju? chorob? nierozumienizm, chceefektyszybkonizm kolejna 

powszechna to ?bo ja widzia?em co? takiego ostatnio?. Przejawia si? 

w ró?nych postaciach ?bo syn kole?anki?, ?bo mój syn du?o siedzi na 
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socialach?, bo ?widzia?em/am taki nowy trend?. Chodzi w tej chorobie 

o to, ?e na podstawie jednostkowych do?wiadcze? lub do?wiadcze? 

mitycznych postaci starasz si? kierowa? marketingiem. Trendy s? super, 

ale obchodz? g?ównie ludzi z bran?y, Twoi Klienci tego nie zauwa??. 

 

Wyobra? sobie sytuacj?, ?e jedziesz z Zakopanego do Gda?ska. Masz 

jasno wyznaczony cel, GPS prowadzi Ci? jak po sznurku. Nagle jeden 

pasa?er proponuje, ?eby odbi? 50 km, bo zobaczymy co? ciekawego. 

Pó?niej drugi prosi o kolejn? zmian? trasy. I tak ze wszystkimi po kolei. 

By? mo?e w ko?cu dotrzesz do celu, o ile b?dziesz pami?ta? ca?y czas 

o swoim miejscu docelowym. Mo?e si? jednak zdarzy? tak, ?e 

pob??dzicie i b?dziecie je?dzi? od jednej przypadkowo znalezionej 

miejscowo?ci do drugiej, która teraz ma swoje pi?? minut. Z pewno?ci? 

jednak sporo nadrobicie trasy i bardzo zm?czycie kierowc?. Ju? sam 

b?dzie sko?owany i zacznie pow?tpiewa?, gdzie jest w sumie cel tej 

podró?y. Wtedy dojdziesz do wniosku, ?e to kierowca jest z?y. Zmienisz 

kierowc? i kolejnemu te? zaserwujesz tak? karuzel?.

To samo dotyczy miejsca, gdzie warto si? reklamowa?. ?Ja nie korzystam 

z Facebooka i TikToka, to nie miejsce na moj? reklam?? - super, dzi?ki za 

nic nie wnosz?c? opinie. Mnie bardziej interesuje, co na to Twoi Klienci? 

Nie robisz marketingu dla siebie, czy ?eby zadowoli? szefa, prezesa, 

cesarza, imperatora i innych. 

S?ysza?em pewn? legend? miejsk?, nie wiem, ile w niej prawdy, ale 

pokazuje pewien mechanizm, przed którym przestrzegam. Otó? szef 

firmy ci?gle narzeka?, ?e nie widzi reklam, za które przecie? p?aci takie 



18181818181818181818

18

du?e pieni?dze co miesi?c. Co zrobi? w ko?cu dzia? marketingu? 

Wykorzysta? geolokalizacj? i stworzy? specjaln? kampani? dla swojego 

pryncypa?a, ?eby go zadowoli?. To jakby postawi? billboard na drodze 

szefa z domu do pracy. Niewa?ne, ?e to rzadko ucz?szczana droga, ale 

szef widzi, wi?c wed?ug niego wszyscy Klienci te? widz?. Nie baw si?

w mikrozarz?dzanie, nie prowad? dzia?a? w oparciu wy??cznie

o jednostkowe do?wiadczenia, nie rób marketingu dla siebie, nie 

zmieniaj ci?gle trasy GPS-u. 

My?l o swoich Klientach, to oni s? szefem wszystkich szefów. B?d? ze 

swoj? komunikacj? tam, gdzie s? Twoi Klienci. Wiadomo 

najpopularniejsze obecnie to META czy wyszukiwarki, ale LinkedIn, 

Twitter, Pinterest czy TikTok te? mog? si? sprawdzi?. I w?a?nie

- sprawdzi?! S?owo klucz. Nie ufaj obiegowym opiniom, ?e LinkedIn jest 

drogi. Sprawd?, jak koszty b?d? wygl?da?y w Twojej bran?y i porównaj 

mi?dzy kana?ami. Czasami takie postawienie sprawy b?dzie wymaga?o 

trudnych rozmów z szefami. Prawda jest taka, ?e kiedy zaczn? wpada? 

konwersje, to sko?czy si? r?czne sterowanie z góry marketingiem.

Lekcja z tego jest nast?puj?ca, je?li to Ty siedzisz za kó?kiem, pami?taj,

?e Ty prowadzisz. Pasa?erowie mog? mówi?, co chc? - ich prawo, ale Ty 

odpowiadasz za dojechanie do celu. Je?li jeste? szefem i zatrudni?e?/a? 

kierowc? - to zaufaj mu i pozwól kierowa?. A jak zamierzasz komentowa? 

ka?dy ruch kierownic?, to po prostu przejmij stery. 

Tymczasem jedziemy dalej! 
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Marketer jest  adwokatem 
Klienta w firm ie. 

Upewniaj si?, 
?e wszystkie interesy 
Twojego mocodawcy 

s? zabezpieczone.
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ZAPAMI?TA J!

- Marketing pozwala zaistnie? Twojemu produktowi i us?udze

w g?owach odbiorców. Nie wierz w drog? na skróty, b?yskawiczne 

efekty, kampanie za darmo. Marketing jest skuteczny, ale wymaga 

pracy i konsekwencji.

- Kampanie reklamowe uruchomisz ju? od kilkuset z?otych za 

miesi?c. Pami?taj jednak, ?e Twoje dzia?ania powinny trwa? co 

najmniej kilka miesi?cy, ?eby móc realnie oceni? efekty kampanii.

- Twoja aktywno?? organiczna wp?ywa na Twoje kampanie p?atne. 

Dzi?ki zaanga?owaniu w socialach, tworzysz listy retargetingowe. 

S? to osoby, które znaj? ju? Twój biznes i znacznie ch?tniej co? od 

Ciebie kupi?, ni? osoby, które jeszcze Ci? nie znaj?.

- META i wyszukiwarki to ?rodowisko, które sprawdzi si? niemal we 

wszystkich biznesach. Ale nie ograniczaj si? tylko do nich. Rozwa? 

ekspozycj? równie? w innych systemach reklamowych.
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ROZDZIA? II

MARKETING Z ?YCIA WZI?TY

Jak  m y?le? o m arket ingu?

Wró?my na chwil? do lat szkolnych. Podoba Ci si? kolega lub kole?anka

z innej klasy. Sprawdzasz plan lekcji tej osoby, a potem ?przypadkiem? 

kr?cisz si? w okolicach, gdzie zaraz b?dzie mia?a zaj?cia. W latach 

szkolnych nie byli?my tego ?wiadomi, ale to by? marketing - swoiste 

budowanie marki osobistej. Dzi?ki takim zabiegom zapewniasz sobie 

widoczno?? w Twojej grupie docelowej.

Je?li trafisz w gusta Twojego targetu, znajomo?? mo?e zacz?? 

ewoluowa?. Pojawi si? pierwsze ?cze??? na korytarzu, potem mo?e 

zaanga?owanie si? zwi?kszy do wymiany kilku s?ów przy 

?przypadkowym? spotkaniu. A? w ko?cu ca?y proces zako?czy si? tym,

?e uda si? umówi? z sympati? po szkole. 

I kiedy my?limy o relacjach w ?yciu codziennym, jest dla nas oczywiste, 

?e wymagaj? one czasu. Budowanie relacji krok po kroku ma wi?ksze 

szanse na powodzenie ni? oczekiwanie na "konwersje" od pierwszego 

wejrzenia.

Jak prze?o?y? to na budowanie skutecznej komunikacji? Traktuj branding 

jako charakter Twojej firmy. Logo i materia?y graficzne jako jej wizerunek. 

A marketing w?a?nie jako nawi?zywanie relacji. Natomiast nie mowa tu

o relacjach, jak u znajomych, którzy odzywaj? si? po dekadzie ciszy
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i chc? Ci? namówi? na udzia? w piramidzie finansowej. Chodzi o relacj?, 

w której Ty ze swoj? mark? rozwi?zujesz problem, który ma Twój Klient

i obie strony na tej transakcji korzystaj?.

Tylko taki marketing ma sens i ?atwiej si? go prowadzi. Ty wiesz, ?e jeste? 

w czym? dobry/a, a jednocze?nie Klient potrzebuje Twojego rozwi?zania. 

To podej?cie, które pozwala ?atwiej przechodzi? od etapu ekspozycji

w grupie docelowej do konwersji.
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Market ing to sztuka 
??czenia tego, w czym 

Twój produkt  jest  dobry, 
z tym, co pot rzebuj? 

Twoi Klienci.
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Czym  jest  st rat egia m arket ingowa?

Dobra, czujesz, ?e chcesz ruszy? z tym marketingiem. Ale nie wiesz, od 

czego zacz??. Przyda si? kartka i d?ugopis. I odpowied? na kilka pyta?. 

Tak zbudujesz swoj? pierwsz? strategi?.

Bo strategia to nic innego, jak odpowied? na kluczowe pytania, dotycz?ce 

naszych dzia?a?. Pierwsze: jakie wyzwanie stoi przed Twoj? firm?? 

Drugie: jaki jest kluczowy pomys?, ?eby poradzi? sobie z tym 

wyzwaniem? Trzecie: jaki zestaw dzia?a? powinien zosta? podj?ty? 

Czwarte: jaka jest kluczowa akcja do osi?gni?cia celu?

Przyk?ad: za?ó?my, ?e startujesz z nowym sklepem. Twoim kluczowym 

wyzwaniem jest osi?gni?cie rentowno?ci. Rentowno?? osi?gniesz, jak 

ludzie dowiedz? si?, ?e prowadzisz sklep i poznaj? Twoje produkty.

W zestawie dzia?a? pojawi? si? zatem akcje promocyjne, które pozwol? 

zaprezentowa? si? szerszej publiczno?ci, nie tylko rodzinie i znajomym. 

Kluczow? akcj? b?dzie kampania zasi?gowa, ?eby zbudowa? baz? osób 

potencjalnie zainteresowanych Twoimi produktami. Nast?pnie 

kampanie wracaj?ce do tych, którzy takie zainteresowanie wyka??.

Rozpisanie strategii pozwala Ci zdefiniowa?, CO chcesz osi?gn??. JAK to 

osi?gniesz. JAKIE podejmiesz dzia?ania. I zdefiniujesz, KTÓRE z tych 

dzia?a? s? najwa?niejsze. Z tak rozpisan? ?cie?k?, wiesz, za co si? zabra?.

Zwró? uwag?, ?e w tym przyk?adzie nie ma mowy, ?e nasz? strategi? jest 

"zarobienie góry pieni?dzy". Zarabianie jest efektem skutecznej strategii. 

Natomiast sama strategia nie skupia si? na zarabianiu, ale na 
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rozwi?zywaniu aktualnego wyzwania. Dla nowego biznesu b?dzie to na 

przyk?ad zasi?g i ?wiadomo?? marki. Dla ugruntowanej marki mo?e to 

by? nawi?zanie wspó?pracy B2B z nowymi partnerami. Ewentualnie 

dywersyfikacja ?róde? dochodu. Zatem na tym etapie musisz zdefiniowa? 

Twój g?ówny problem (wyzwanie). 

To m arket ing nie s?u?y do zarabiania?

Marketing wspiera sprzeda?. Dzi?ki marketingowi ludzie w ogóle 

dowiaduj? si? o Twoim produkcie i o tym, ?e mog? go kupi?. Jednak 

skupianie si? wy??cznie na dochodzie, a nie na wyzwaniach sprawia,

?e marketing nie dzia?a. Szukasz szybkich ?róde? zwrotu, które czasami 

wypal?, czasami nie wypal? - ale na d?u?sz? met? nie dzia?aj?. Powtórz? 

si?, ale dla utrwalenia warto: marketing to maraton. Sprintowymi 

zrywami nie zwojujesz rynku, co najwy?ej b?dziesz chwilow? gwiazd?,

ot ciekawostk?, o której wszyscy zapomn?, jak przestaniesz bawi? si?

w Usaina Bolta.

Dlatego potrzebujesz strategii, planu dzia?ania, kluczowych 

przedsi?wzi??. Wtedy wiesz, ?e odhaczaj?c je po kolei, zmierzasz do 

ustabilizowanej pozycji i tego, czego pragniesz Ty i pewnie Twój szef, je?li 

takiego masz, czyli rentowno??. 

 

Znowu odwo?ajmy si? do przyk?adów z ?ycia. Gdyby patrze? na karier? 

zawodow?, jak niektórzy patrz? na marketing, nie op?aca?oby si? uczy? 

i rozwija?. Skoro Twoim celem s? pieni?dze, to mo?esz je uzyska? jako 

niewykwalifikowany pracownik fizyczny. W niektórych bran?ach wyp?ata 

jest nawet codziennie czy co tydzie?. Liczy si? tylko efekt? Tutaj jest on 

najszybszy. 
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Jednak je?li chodzi o karier?, definiujesz, CO chcesz osi?gn??.

Po przeanalizowaniu tego wyzwania, nawet masz plan JAK to osi?gn??. 

Konsekwencj? jest zestaw dzia?a? i potrafisz wskaza?, KTÓRE z nich s? 

najwa?niejsze. Zatem, je?li potrafisz pokierowa? swoj? karier?, dlaczego 

w przypadku marketingu szuka? dróg na skróty?
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Market ing to maraton. 
Spr intami nie zwojujesz 

rynku. Najwy?ej 
staniesz si? gwiazd? 
jednego przeboju.
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Pat rz na Gw iazd? Pó?nocy

Konsekwencj? strategii mo?e by? równie? wyznaczenie sobie North 

Stara, który b?dzie przy?wieca? Twojej firmie. Mo?e dzia?a? to te?

w drug? stron?, najpierw pojawia Ci si? w g?owie pomys? i North Star,

a potem budujesz strategi?. To problem kurojajowy - nie zag??biajmy si? 

w niego za bardzo.

North Star to inaczej misja Twojej firmy. Wizytówka, która niesie warto?? 

dla U?ytkownika, a Tobie generuje zysk. W ko?cu stanie si? te? Twoim 

znakiem rozpoznawczym. Tak jak dla Ryanaira s? niskie ceny, dla Google 

dost?p do informacji, dla Nike inspirowanie do ruchu, dla Airbnb 

zapewnienie noclegu wsz?dzie na ?wiecie, dla Redbulla dodawanie 

energii. 

Jak w praktyce mo?e wygl?da? wyznaczenie North Stara i jego egzekucja? 

Za?ó?my, ?e chcesz produkowa? kreatywne zabawki z drewna. Twoim 

North Starem staje si?: inspirowanie do kreatywno?ci przez zabaw?.

Ta idea przy?wieca wszystkim od szefa po sta?yst?. I kiedy w firmie 

pojawia si? nowa inicjatywa, sprawdzasz, czy przybli?a Ci? do Twojej 

Gwiazdy Pó?nocy. Na przyk?ad na spotkaniu pada pomys?: zróbmy 

drewniane figurki znanych postaci z bajek. Czy ta akcja przybli?y Ci? do 

North Stara? Raczej nie, bo taka zabawka nie zach?ca do eksplorowania

i eksperymentowania. W efekcie, albo pomys? trzeba zmodyfikowa?, 

?eby by? zgodny z nasz? misj? zawart? w North Starze, albo odrzuci?

i skupi? si? na realizacji warto?ci firmy.

Dobry North Star niesie ze sob? wska?niki, które pozwalaj? mierzy?,

czy si? do niego zbli?amy. Dla Ryanaira b?dzie to ?rednia cena biletów 
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i/ lub liczba przewiezionych Klientów, dla Google liczba wyszukiwa?, dla 

Nike liczba sprzedanych par butów, dla Airbnb b?dzie to liczba 

rezerwacji, dla RedBulla liczba sprzedanych puszek napoju. Dla naszego 

przyk?adowego sklepu z r?cznie robionymi zabawkami b?dzie to liczba 

sprzeda?y. 

Taki cel jest ?wietnym papierkiem lakmusowym dla wielu pomys?ów czy 

podszeptów ekspertów ró?nej ma?ci. Kiedy s?yszysz "genialny pomys?", 

zanim go wdro?ysz, zastanawiasz si?, czy nie zbaczasz z obranego kursu. 

Je?eli pracujesz w zespole, North Star zapewnia, ?e wszyscy wios?uj?

w tym samym kierunku. 
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North Star to m isja, 
która staje si? 

Twoj? wizytówk?. 
Klientowi daje warto??, 
a Tobie generuje zysk.
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Jak  zacz?? prom ocj? online?

Masz ju? mark?, wiesz, jaki problem rozwi?zujesz swoj? us?ug? czy 

produktem. Twoje dzia?ania podyktowane s? spójn? strategi?, a ka?da 

inicjatywa podporz?dkowana jest North Starowi. Wiesz, kim jest i gdzie 

jest Twoja grupa docelowa. Potrzebujesz przygotowa? spójn? 

identyfikacj? wizualn?: logo, kolory, fonty, które wykorzystasz do 

tworzenia tre?ci m.in. w socialach. 

Potrzebujesz te? przygotowa? content plan i zacz?? publikowa? tre?ci na 

Twoich kana?ach. Zdob?dziesz zaanga?owanie pierwszych fanów, czyli 

publiczno?ci, do której mo?esz wróci? z reklamami p?atnymi. Zbudujesz 

legitymacj?, ?e nie jeste? fake'owym kontem. Je?li chodzi o pytanie,

co publikowa?, to odpowied? na ni? jest materia?em na osobny ebook.

W telegraficznym skrócie my?l o tre?ciach spe?niaj?cych funkcje: 

rozrywkowe, edukacyjne, anga?uj?ce. Je?eli masz opinie Klientów, które 

potwierdzaj? cechy Twojego produktu, to zdecydowanie je wykorzystaj.

Zastanów si?, kogo obserwujesz w socialach? Profile, które spe?niaj? 

funkcje hedonistyczne lub u?ytkowe. Mówi?c wprost, albo kto? Ci? bawi, 

albo edukuje. To jest wskazówka, jak zdobywa? nowych followersów. 

Dostarcz im zabaw? lub u?atw ?ycie. Dzi?ki temu zaczn? Ci? zauwa?a? 

i ?ledzi?. Je?eli konsekwentnie b?dziesz publikowa? atrakcyjny content, 

zaczn? te? wchodzi? w interakcje z Twoimi profilami. Tutaj te? bardzo 

wa?na jest Twoja rola - ?eby odpowiada? na wszystkie takie aktywno?ci. 

Zasada jest prosta: je?li chcesz mie? aktywn? publiczno??, sam/a musisz 

by? aktywny/a. Odpowiadaj na komentarze i wiadomo?ci. Dzi?ki temu 

Wasza znajomo?? wejdzie na kolejny etap, czyli Twoi followersi b?d? 



32323232323232323232

32

g?osi? dobre s?owo o Twojej marce. A kto wie, w przysz?o?ci, mo?e z tej 

grupy wy?oni? si? nawet Twoi ambasadorzy. 
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Je?li chcesz mie? 
aktywn? publiczno?? 
w socialach, sam/a 

musisz by? aktywny/a.
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Czym  jest  lejek  m arket ingowy?

Wszystkie wcze?niejsze tre?ci w tym rozdziale maj? Ci pokaza?,

?e marketing to schematy. W uporz?dkowanym marketingu nie ma 

mowy o przypadkowo?ci, jest za to przechodzenie od jednej fazy do 

kolejnej. Dodatkowo warto zapami?ta?, ?e Twoje dzia?ania p?atne nie 

funkcjonuj? w laboratoryjnych warunkach w oderwaniu od innej 

aktywno?ci marki w internecie i poza nim. Jest to system naczy? 

po??czonych. Nie musisz wykuwa? na pami?? tych schematów, z czasem 

b?d? dla Ciebie naturalne jak zmiana biegów w samochodzie. A kiedy 

b?dziesz rozpisywa? strategi?, North Star, czy plan contentowy zawsze 

mo?esz wróci? do tej ?ci?gi.

Kolejny istotny schemat, o którym zapewne s?ysza?e?/a?, to lejek 

marketingowy. W wielkim skrócie wskazuje on, jak ewoluuje Twoja 

za?y?o?? z Klientem. Najprostszy przyk?ad lejka mo?na przedstawi?

w trzech fazach. Pierwsza to ?wiadomo??, czyli Klient w ogóle dowiaduje 

si? o Twoim istnieniu. Druga to rozwa?anie, Klient wie, o Twoim istnieniu 

i wie, jaki problem rozwi?zujesz. Na tym etapie zaczyna rozwa?a?,

czy faktycznie potrzebuje Twoich us?ug. Kiedy zdecyduje, ?e potrzebuje 

Twojego rozwi?zania, przechodzi do etapu akcji. Ten ko?czy si? 

najcz??ciej konwersj?, czyli zakupem czy skorzystaniem z Twoich us?ug.

Mi?dzy drug? i trzeci? faz? pojawia si? cz?sto faza zbierania informacji. 

Etap, kiedy Klient b?dzie porównywa? Twoje produkty z innymi, 

sprawdza? opinie o Tobie, zasi?gnie j?zyka.
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Wró?my do przyk?adu z pocz?tku rozdzia?u. Czy podobnie nie dzia?a 

nastolatek, któremu podoba si? jaka? dziewczyna? Najpierw chce 

sprawi?, ?eby dziewczyna by?a ?wiadoma jego istnienia. St?d na 

przerwach czy po szkole prezentuje wszystkie swoje "umiej?tno?ci". 

Wszyscy pami?tamy te wyg?upy powodowane mi?osnymi uniesieniami, 

byle tylko zaimponowa? naszej potencjalnej sympatii. Kiedy dziewczyna 

go zauwa?y?a i zaczyna rozwa?a? jako przysz?ego partnera, wchodzi

w etap rozpytywania, co inni mówi? na temat zakochanego kolegi. I jak

w komedii romantycznej, je?li przezwyci??? wszystkie przeszkody, b?d? 

razem ?yli d?ugo i szcz??liwie.

Jak  zbudowa? przyk?adowy lejek  m arket ingowy?

Niestety marketing to rzadziej komedia romantyczna, cz??ciej film akcji. 

Funkcjonujesz w wysoce konkurencyjnym ?rodowisku. Musisz pilnowa?, 

?eby konkurencja nie podebra?a Ci Klienta na ?adnym z etapów lejka.

Do zbudowania prostego lejka marketingowego wykorzystasz sociale

i np. materia?y wideo. Za?ó?my, ?e prowadzisz sklep ze sprz?tem dla 

biegaczy. Publikujesz w swoich socialach materia?y wideo treningowe

i recenzuj?ce sprz?t z Twojego asortymentu. Pokazujesz te materia?y

w Twoich kana?ach w mediach spo?eczno?ciowych. Dodatkowo 

podpalasz p?atnie z celem na wy?wietlenia wideo.

Nast?pnie w kolejnym etapie zwracasz si? do osób, które obejrza?y,

co najmniej po?ow? jednego z Twoich filmików z kolejnym komunikatem. 

Tym razem mo?e to by? kampania na ruch, która b?dzie kierowa?a na 

Twój landing, gdzie Klient pozna dodatkowe szczegó?y Twojej oferty lub 

b?dzie móg? zostawi? kontakt i umówi? si? na profesjonalne dobranie 
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obuwia. Je?eli pojawi? si? osoby, które odwiedzi?y landing, ale nie 

zostawi?y danych kontaktowych lub nie zakupi?y produktu, mo?na do 

nich wróci? z kolejnym komunikatem.

Na tym etapie mo?esz spróbowa? zbi? obiekcje Klienta. Obejrzenie 

Twojego filmiku, odwiedzenie strony - wskazuje, ?e jeste? w obszarze 

Jego zainteresowa?. Co? jednak sprawia, ?e Klient nie chce dokona? 

zakupu. Postaraj si? odpowiedzie? na te obiekcje na ostatnim etapie 

lejka. Przyk?ad: masz sklep z bi?uteri?, Klient szuka pier?cionka 

zar?czynowego, ale boi si?, ?e b?dzie za ma?y dla Jego wybranki. 

Wykorzystaj w kreacji reklamowej informacje, ?e oferujesz darmowe 

dostosowanie rozmiaru. 

Budowanie lejków marketingowych to budowanie relacji z Klientem. 

Cz?sto to d?uga i wyboista droga, zanim dojdzie do konwersji. Wyznacz 

etapy tej podró?y od przedstawienia siebie i Twojego rozwi?zania 

problemu a? po konwersj?. Pami?taj te?, ?eby zaopiekowa? si? Klientem 

po konwersji np. prosz?c o opinie czy oferuj?c rabat na kolejne zakupy. 

Sk?d wzi?? grupy ret arget ingowe?

Osoby, które obejrza?y Twoje wideo, czy odwiedzi?y Twoj? stron? to 

grupy retargetingowe. Innymi s?owy publiczno?ci, które mia?y ju? z Tob? 

styczno??. Niektórzy b?d? Ci? jedynie kojarzy?, innym nie b?dzie trzeba 

Ciebie przedstawia?, bo doskonale b?d? wiedzieli, co oferujesz.

W planowaniu swoich dzia?a? we? pod uwag? tworzenie takich grup

i wracaj do nich w kampaniach p?atnych. Z czasem zauwa?ysz, jakie
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grupy ch?tniej decyduj? si? na Twoje us?ugi. Marketing w pierwszych 

etapach lejka, to rywalizacja o uwag?, ekspozycj? i reakcj?. Nast?pnie

z tej bazy oko?o 3% osób, stanie si? Twoimi Klientami. I znowu jak

w ?yciu, spotykasz wiele osób na swojej drodze, ale tylko z cz??ci? ??cz? 

Ci? bli?sze kontakty.

Grupy odbiorców, custom audiences, niestandardowe grupy odbiorców

- mi?dzy innymi pod takimi nazwami znajdziesz opcje do stworzenia 

takich publiczno?ci w panelu reklamowym. Powstaj? one dzi?ki Twojej 

aktywno?ci. Kiedy sprowadzasz ludzi na swoj? stron?, kiedy reaguj? na 

Twoje tre?ci na profilu, kiedy reaguj? na Twoje reklamy, kiedy zapisali si? 

na newsletter, czy w ko?cu kiedy zostali Twoimi Klientami. 

Tworz?c najpierw warto?ciowe publiczno?ci, a nast?pnie wracaj?c

do nich w kampaniach p?atnych - dzia?asz w my?l idei lejka 

marketingowego. D??ysz do tego, ?eby wszystkie listy retargetingowe 

by?y wype?nione. Do ka?dej wysy?asz indywidualny przekaz dostosowany 

do poziomu znajomo?ci z Twoj? mark?. Natomiast na samym pocz?tku 

wystarczy prosty podzia? CIEP?Y - ZIMNY kontakt.

Ciep?e i zim ne publiczno?ci w  kam paniach

Ciep?a publiczno??, czyli taka, z któr? wi??? Ci? nomen omen cieplejsze 

relacje. Co najmniej zaczyna Ci? kojarzy?. W przypadku zimnej grupy, nie 

wiedz? o Twoim istnieniu.  

Kiedy tworzysz struktur? kampanii dobr? praktyk? jest stworzenie 

przekazu do zimnej grupy. Tak, ?eby poszerza? grono osób, które b?d?
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wiedzia?y o Twoim istnieniu i zape?nia? publiczno?ci retargetingowe. 

Przekaz reklamowy do tej publiczno?ci powinien by? bardziej ogólny

i przedstawia? Twoje g?ówne atuty. Najcz??ciej nie zach?casz od razu tej 

grupy do zakupu, ale do pobrania ebooka, obejrzenia wideo, 

odwiedzenia strony czy skomentowania Twojego posta.

Jak dotrze? do zimnej grupy? W ustawieniach kampanii wykluczasz 

publiczno?ci, które mia?y z Tob? kontakt na stronie, na socialach lub s? 

ju? Twoimi Klientami (np. wgrywaj?c adresy e-mail).

Do ciep?ej grupy skierujesz inny przekaz. Inaczej rozmawiasz z nowo 

napotkan? osob? ni? z koleg? z pracy. Nawet je?li znacie si? tylko

z firmowej kuchni. Do tej publiczno?ci docierasz, wybieraj?c

w targetowaniu w?a?nie grupy, które by?y aktywne na profilach, 

odwiedzi?y stron? itd. 

Wyj?tkow? grup? s? tutaj osoby z tzw. porzuconych koszyków. Zapewne 

znasz to poj?cie, bo jest odmieniane przez wszystkie przypadki

w publikacjach marketingowych. Krótko mówi?c, to osoby, które by?y ju? 

o krok od dokonania u Ciebie zakupów. Warto do nich wróci? i zapyta?, 

dlaczego ostatecznie zrezygnowa?y z konwersji i zach?ci?, ?eby do Ciebie 

wróci?y i doko?czy?y, co zacz??y.

Nie jestem fanem oferowania rabatów dla osób z porzuconych 

koszyków. To tak popularna strategia, ?e wiele osób specjalnie nie 

dokonuje zakupów, porzuca koszyk i czeka, a? wrócisz do nich

w reklamach, i zaproponujesz rabat. Lepszym pomys?em mo?e by? 

wy?wietlenie takiej osobie np. opinii zadowolonych Klientów. 
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Lejek market ingowy 
w codziennym ?yciu: 
przechodzisz obok 

piekarni i czujesz zapach 
pieczywa (?wiadomo??), 

wchodzisz do ?rodka
i sprawdzasz ofert? 
(zainteresowanie), 

dopytujesz ekspedientk? 
(rozwa?anie), kupujesz 
ciep?e bu?eczki (akcja).
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ZAPAMI?TA J!

- Budowanie strategii marketingowej to odpowied? na pytania:

co chcesz osi?gn?? i jak to osi?gniesz.

- Wyznacz North Star, który b?dzie my?l? przewodni?

w kierowaniu firm? i prowadzeniu marketingu. 

- Opieraj Twoj? aktywno?? o lejek marketingowy. B?d? obecny/a

na ka?dym jego etapie. Innymi s?owy, twórz komunikaty do osób, 

które s? na ró?nym poziomie za?y?o?ci z Twoj? firm?.

- Szukaj sposobów na tworzenie warto?ciowych list 

retargetingowych, do których b?dziesz wraca? z kolejnymi 

komunikatami. 

- Inaczej rozmawiasz z dobrym znajomym i z osob?, któr? w?a?nie 

poznajesz. Tak samo buduj komunikacj? w marketingu. Dostosuj 

komunikaty do ciep?ej i zimnej publiczno?ci.
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ROZDZIA? III

?WIAT KAMPANII P?ATNYCH

Zam iast  inst rukcji obs?ugi

W sieci jest zatrz?sienie instrukcji obs?ugi paneli reklamowych. 

Znajdziesz oficjalne poradniki, szkolenia oferowane przez agencje, 

materia?y na Udemy czy darmowe na YouTube. Nie ma sensu tego 

powtarza?. Je?li móg?bym co? doradzi?, si?gnij na pocz?tku po darmowe 

lub niskokosztowe rozwi?zania. Skorzystaj z oficjalnych materia?ów FB,

LI czy Google, które nie tylko pozwol? rozwia? w?tpliwo?ci, poczu? si? 

pewniej, ale równie? zdoby? certyfikat znajomo?ci danego narz?dzia. 

Je?li pomimo takiej ?cie?ki edukacyjnej, wci?? b?dziesz mie? w?tpliwo?ci, 

warto si?gn?? po szkolenia i zapyta? prowadz?cych o pomoc z Twoim 

konkretnym problemem. Mo?esz te? odezwa? si? na grupie dla 

Czytelników ebooka - obiecuj? pomóc lub wska??, gdzie znajdziesz 

rozwi?zanie. 

Dlatego zamiast opisywa?, co po kolei wyklika?, dodaj?c reklam?, 

proponuj? spojrzenie na kampanie p?atne z lotu ptaka. Prezentuj? 

porady i opinie osoby, która od kilku lat zajmuje si? prowadzeniem 

dzia?a? p?atnych we wszelkich mo?liwych panelach reklamowych. 

Za?ó?my, ?e jeste? po onboardingu dla nowych adeptów paneli p?atnych, 

gdzie us?ysza?e?/a?, jak w teorii wygl?daj? kampanie p?atne. Ode mnie 

us?yszysz, jak to dzia?a w praktyce. 
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Przeczytanie instrukcji obs?ugi przyrz?dów kuchennych nie czyni z nas 

Magdy Gessler. Poznanie zasad gry w pi?k? no?n? nie sprawia,

?e stajemy si? Lewandowskim. Pozostaj?c przy tych analogiach poni?ej 

znajdziesz kilka przepisów i inspiracji do sztuczek pi?karskich. 

3 et apy ust aw ienia rek lam

Przegl?danie systemów reklamowych przypomina czytanie prac 

domowych, które zosta?y spisane od jednego ucznia. Masz poczucie,

?e gdzie? to ju? widzia?e?/a?. Dlatego je?eli poznasz, zrozumiesz

i oswoisz si? z jednym panelem, znacznie ?atwiej b?dzie Ci porusza? si?

w kolejnych. Z czasem zauwa?ysz niuanse, b?dziesz mie? swój ulubiony 

system, natomiast najpierw musimy wsi??? do "eLki" i nauczy? si? 

porusza? w tym ?wiecie. 

Podró? w g??b paneli reklamowych sk?ada si? z trzech etapów. Ka?dy

z serwisów ma trzy poziomy wyklikiwania ustawie?. Te fazy ró?ni? si? 

nazwami mi?dzy panelami, ale w ka?dym definiujesz podobne elementy 

dzia?a? promocyjnych.

Na pierwszym etapie, który znajdziesz pod nazw? "Kampania" lub na 

przyk?ad "Grupy kampanii", ustawiasz cel Twojej promocji. To moment, 

w którym wybierasz kierunek, w jakim maj? pod??a? Twoje dzia?ania 

reklamowe. Odpowiadasz na pytanie, czy zale?y Ci na zasi?gu, ruchu, 

konwersji, zaanga?owaniu czy zbieraniu leadów (danych kontaktowych 

do potencjalnych klientów)? Decyzja o wyborze celu, bardzo cz?sto 

determinuje te?, jakie formaty reklam b?d? dost?pne na ostatnim, 

trzecim, etapie. I na przyk?ad: je?li zdecydujesz si? na zbieranie leadów,  
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to jako element reklamy b?dziesz tworzy? formularz kontaktowy. Je?li 

zdecydujesz si? na kampani? searchow? w wyszukiwarce, to na ostatnim 

etapie b?dziesz tworzy? reklamy tekstowe. 

Je?li w pierwszym etapie ustalasz CO, chcesz osi?gn??, to kolejny 

odpowiada na znacznie wi?cej pyta?. Tutaj definiujesz najwi?cej 

ustawie? od tego, KOMU - poka?esz swoje reklamy, ale te? kto ma ich 

nie widzie?. Dodatkowo KIEDY reklamy maj? si? wy?wietla?, GDZIE,

czy ILE ma wynosi? bud?et. 

Gdy ju? ustalisz wszystkie te detale, dochodzisz do ostatniego etapu.

O ile wcze?niej powstawa? backend Twoich reklam, teraz zaczynasz 

tworzy? frontend. Te komunikaty, teksty, grafiki, animacje, formularze 

czy wideo b?d? Twoim kontaktem z potencjalnymi Klientami. Z moich 

do?wiadcze? w serwisach inspiracyjnych, czyli takich, gdzie to Ty szukasz 

Klienta, przedstawiasz i próbujesz stworzy? potrzeb? na zakup Twoich 

produktów np. Facebook czy TikTok, kreacja odpowiada za po?ow? 

sukcesu. 

W wyszukiwarkach to znaczenie jest mniejsze. Oczywi?cie wci?? musisz 

trzyma? si? dobrych praktyk, ale tutaj Klient przychodzi zaspokoi? 

potrzeb?, któr? ju? ma. Nie musisz walczy? o jego uwag? na feedzie 

w?ród ?miesznych kotków i memów. Us?ysza?em nawet kiedy?, ?e teksty 

reklamowe w wyszukiwarce s? nieistotne, wystarczy, ?eby by?o du?o 

s?ów kluczowych. Nie szed?bym w tak dalekie lekcewa?enie znaczenia 

reklamy i zalecam równie? Tobie, ?eby mia?y one sens, a nie brzmia?y jak 

zrobione przez roboty. Natomiast faktem jest, ?e tutaj rola kreacji 

reklamowej nie jest a? tak kluczowa.
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St ara szko?a t worzenia rek lam

Zdradz? Ci metod?, któr? pos?uguj? si? przy tworzeniu reklam. Kiedy 

planuj? dodanie nowej kampanii, ka?dy z trzech elementów rozpisuj? na 

kartce. Jaki jest cel kampanii, potem szczegó?y dotycz?ce bud?etów, 

harmonogramu i targetu. Rozpisuj? te? teksty reklamowe, a cz?sto 

nawet proste szkice dla grafików, którzy tworz? kreacje reklamowe. 

Przyznaj?, ?e w ostatnim roku zamieni?em zeszyt na tablet i robi? to

w formie digitalowej. Ale tylko ze wzgl?dów organizacyjnych. Podczas 

przeprowadzki zauwa?y?em, ?e mam problem... niezliczone notatniki

z takimi zapiskami. Dzisiaj wci??, kiedy mam twardy orzech do 

zgryzienia, ?api? za d?ugopis i kartk?. Zdecydowanie polecam. Wyj?tkiem 

s? kampanie tekstowe w wyszukiwarkach. Tutaj przydatny jest Excel, 

gdzie wypisujesz s?owa kluczowe, na które chcesz si? wy?wietla?, oraz 

nag?ówki i opisy reklam.

Takie podej?cie sprawia, ?e to panel s?ucha Ciebie, a nie na odwrót. 

?apiesz go za rogi i wyklikujesz funkcje, na których Ci zale?y. Bo masz 

dok?adn? map? w g?owie. Bez tego planu dryfujesz. Cz?sto zaznaczasz 

przypadkowe funkcje z my?l? "mo?e zadzia?a". I jasne, warto testowa?. 

Natomiast teraz ani nie testujesz, ani nie wdra?asz planu. Grasz w chybi? 

trafi?. 

Je?eli masz zapami?ta? jedn? rzecz z tego rozdzia?u, to siadaj zawsze do 

panelu reklamowego z rozpisanymi wszystkimi elementami kampanii, 

któr? zamierzasz uruchomi?. Dzi?ki tym notatkom dzieje si? magia.
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Nie b?d? bawi? si? w domoros?ego psychologa, ale naprawd? to na mnie 

dzia?a. I na wszystkich, którym t? metod? polecam. Wiele osób, 

oczywi?cie s?ucha tej porady, my?li sobie, dlaczego nie spróbowa?, ale 

pó?niej wraca do starych przyzwyczaje?. I kiedy ma problem z kampani?, 

i zg?asza si? do mnie, to zadaj? pytanie: "rozpisa?e?/a? sobie ca?? 

kampani??". I tutaj zazwyczaj pojawia si? ta niezr?czna cisza. Wtedy 

odpowiadam, ?e ch?tnie pomog?, ale najpierw rozpisz wszystko. 

Pochylimy si? nad notatkami. I wiesz, co si? dzieje? Tak, zgadza si?. 

W 9 na 10 przypadków w czasie rozpisywania taka osoba znajduje 

rozwi?zanie. No, jak inaczej to nazwa?, jak nie magi?? 
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Rozpisz wszystkie 
elementy kampanii 
p?atnych na kartce. 

To Twoja mapa w panelu, 

dzi?ki której 
nie zab??dzisz.
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Wyszuk iwarka vs sociale

Nie ma lepszych czy gorszych paneli reklamowych. To jak wybór mi?dzy 

górami i morzem. S? ró?ne i ka?dy ma swoje upodobania. Natomiast 

ka?dy z tych systemów potrafi by? skuteczny. Wed?ug obiegowych opinii 

kampanie w wyszukiwarkach s? bardziej efektywne ni? w socialach. 

Wynika to jednak wy??cznie z tego, ?e kiedy wpisujesz has?o

w wyszukiwark?, to ju? masz potrzeb?, któr? reklamodawca zaspokaja. 

?atwiej i szybciej dochodzi do konwersji.

W przypadku sociali dzia?asz inspiracyjnie. Innymi s?owy ludzie 

dowiaduj? si? o Twoim istnieniu i Twoim produkcie. Cz?sto mog? nawet 

nie szuka? rozwi?zania problemu, z którym Ty jeste? w stanie pomóc. 

Na przyk?ad: czy wiesz, ?e mo?esz zast?pi? swoj? zwyk?? ?arówk?

na tak? z wiatrakiem? W czasie wakacji ?ciga? mnie wsz?dzie ten 

produkt. W??czasz ?wiat?o i w??cza si? wiatrak, który dodatkowo mo?esz 

sterowa? pilotem. I kiedy ogl?dasz to w upalne lato, pomy?lisz sobie: 

"Musz? to mie?". Dokonujesz impulsywnego zakupu, ale zanim nie 

zobaczy?e?/a? tej reklamy, nie przysz?oby Ci do g?owy, ?eby

w wyszukiwark? wpisa?: ?arówka po??czona z wiatrakiem. To produkt, 

który mo?esz po??czy? z Real Time Marketingiem - na zewn?trz jest 

gor?co, wi?c pokazujesz, jak rozwi?za? ten problem.

S? jednak kampanie obliczone na budowanie ?wiadomo?ci lub 

przedstawiasz produkty, gdzie decyzja zakupowa nie jest podejmowana 

pod wp?ywem impulsu. Wówczas w socialach zasiejesz ziarno, a plony 

cz?sto b?dziesz zbiera? w wyszukiwarkach. 
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Stosowanie wówczas takich samych miar sukcesu, czyli na przyk?ad 

kosztu konwersji w atrybucji lastclickowej (czyli za konwersj? odpowiada 

?ród?o, w którym U?ytkownik ostatecznie dokona? zakupu), b?dzie 

krzywdz?ce dla sociali w porównaniu z wyszukiwark?.

O co chodzi z t ? at rybucj??

Zapewne s?ysza?e?/a?, ?e jaskó?kom przypisuje si? zdolno?ci 

przewidywania pogody. M?dro?? ludowa g?osi, ?e skoro lataj? nisko, 

b?dzie deszcz. Tak naprawd? to nie jaskó?ki, tylko owady ze wzgl?du na 

zmieniaj?ce si? warunki atmosferyczne nie s? w stanie wzbi? si? wy?ej,

a poniewa? to fast food dla jaskó?ek, wi?c te pod??aj? za swoimi 

smako?ykami.

I cudowne zdolno?ci przewidywania pogody przypisuje si? ptakom, 

chocia? jest inny cichy bohater. Podobnie pobie?na ocena skuteczno?ci 

kampanii mo?e doprowadzi? do niedocenienia prawdziwego 

odpowiedzialnego za konwersj?.

Nie, nie zmieniamy tematu z marketingu na ornitologi?. Ten wtr?t ma Ci 

pokaza?, ?e ?wiat komunikacji jest tak skomplikowany jak ?wiat przyrody. 

Lubimy szybkie os?dy. A sprawy, cz?sto s? bardziej skomplikowane, ni? 

na pierwszy rzut oka si? wydaj?.

Atrybucja w?a?nie próbuje wskaza? nam bohatera konwersji. Masz 

atrybucj? lastclickow? - uwielbian? przez wielu analityków; firstclickow? 

(czyli z jakim ?ród?em Klient mia? pierwszy kontakt); liniow? (ka?demu 

?ród?u przypisuje si? taki sam udzia? w ostatecznym sukcesie).  
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I na szcz??cie coraz cz??ciej stosowan? atrybucj? jest ta oparta na 

danych, która mierzy znaczenie ka?dego ?ród?a w sprzeda?y.

O co w ogóle ca?e to zamieszanie z atrybucj?? Pr?dzej czy pó?niej dotyka 

to ka?dego marketera. Zw?aszcza je?li masz zdecydowa?, jak rozdzieli? 

?rodki na kampanie p?atne i które ?ród?o jest najskuteczniejsze.

Nie dam Ci prostej recepty. Analizuj dane, sprawdzaj wyniki w ró?nych 

atrybucjach, monitoruj konwersje po wy?wietleniu (masz tak? miar? 

dost?pn? w panelach reklamowych), zerknij na ca?? ?cie?k? U?ytkownika. 

Podczas rozmów z Klientami mo?esz zapyta?, sk?d si? dowiedzieli

o Tobie lub co przekona?o ich do zakupu.

?eby u?atwi? Ci my?lenie o atrybucji, odwo?ajmy si? jeszcze do jednego 

przyk?adu z ?ycia. Za?ó?my, ?e idziesz na imprez?. Pijesz ró?ne alkohole. 

W ko?cu urywa Ci si? film. Nast?pnego dnia próbujesz os?dzi?,

co sprawi?o, ?e zaliczy?e?/a? zgon. By? to shot przy barze na dobry 

pocz?tek zabawy? Piwo pite w trakcie imprezy? Czy whisky na afterze? 

Ci??ko stwierdzi?, prawda? Podobnie dzia?a to w marketingu, wi?c 

przestrzegam przed dokonywaniem ostatecznych rozstrzygni?? bez 

zg??bienia si? w dane.

Wniosek do zapami?tania? Przed podzieleniem bud?etu sprawdzaj 

?ród?a konwersji co najmniej z tak? dok?adno?ci?, jak analizujesz,

co mog?o Ci zaszkodzi? na imprezie.
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Na imprezie urywa Ci si? 
f ilm  i próbujesz 
rozst rzygn??, 

który alkohol by? 
za to winien. 

Tak dzia?a at rybucja.
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Ró?nice m i?dzy socialam i

Sol? mediów spo?eczno?ciowych s? spo?eczno?ci. Ró?ni? si? one nie 

tylko formatami, ale przede wszystkim profilem u?ytkownika. Zmienia 

si? to tak dynamicznie, ?e nie b?d? umieszcza? aktualnych statystyk, bo 

zanim ten ebook trafi do Ciebie, b?d? one nieaktualne. Informacje na 

temat profilu u?ytkowników, ale te? ich zachowa?, znajdziesz m.in. na tej 

stronie: datareportal.com.

Warto te? skorzysta? z danych, jakie udost?pniaj? same serwisy 

spo?eczno?ciowe. Jak to zrobi?? Na drugim etapie tworzenia kampanii 

nie ograniczasz w ?aden sposób publiczno?ci i zobaczysz wielko?? 

dost?pnej grupy, której mo?esz wy?wietli? swoje reklamy. Je?eli wiesz, 

kim jest Twój potencjalny Klient. Masz informacje o jego demografii, 

zachowaniach, wykszta?ceniu, zainteresowaniach - mo?esz ograniczy? 

tak zbiór u?ytkowników, do których trafi reklama. W ten sposób dowiesz 

si?, ilu Twoich potencjalnych Klientów jest w danym serwisie. 

Jaka liczba jest optymalna? Potrzebujesz co najmniej kilku tysi?cy, ?eby 

kampania mia?a szans? wy?wietli? si? Twoim Klientom, a Ty b?dziesz 

mia?/a jakie? mo?liwo?ci poprawy ustawie? w trakcie trwania dzia?a? 

reklamowych. Je?eli Twoja publiczno?? jest mniejsza, zastanów si?, czy 

profil Klienta, który zosta? przez Ciebie wyklikany nie jest zbyt 

restrykcyjny. Je?eli nie, by? mo?e nie jest to serwis dla Twojego produktu. 

Je?eli masz to szcz??cie i masz kilku milionow? grup? odbiorcz?, mo?esz 

podzieli? j? na dodatkowe segmenty i porównywa?, jaka najlepiej 

reaguje na Twoje tre?ci. Z pewno?ci? jednak taki serwis b?dzie dobrym 

miejscem do reklamowania Twoich us?ug.
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Rzut  oka na cele rek lam owe

Kolejn? podobn? funkcj? we wszystkich panelach s? cele reklamowe. 

Kiedy w??czasz panel, Twoje oczy w?druj? od razu w kierunku 

"sprzeda?y" i "konwersji". Przejdziemy te? do nich, ale zacznijmy od tych, 

które trafiaj? do najwi?kszego grona odbiorców. S? to kampanie 

zasi?gowe.

Mo?na by?oby je porówna? do rozdawania ulotek na ulicy. Ludzie maj? 

kontakt z Twoj? mark? przez par? sekund, ale rzadko kiedy kto? po 

otrzymaniu takiej reklamy chwyta za telefon i zamawia Twoj? us?ug?.

Te kampanie bywaj? lekcewa?one, bo przecie? jestem ?eby zarabia?,

a nie budowa? mityczny brand awarness - mo?esz pomy?le?. Zanim 

jednak ludzie zainwestuj? swoje pieni?dze, musz? dowiedzie? si?

o Twoim istnieniu i zasi?g Ci w tym pomo?e.

Kolejny cel jest bardziej popularny - mowa o kampaniach na ruch

w witrynie. Zw?aszcza, je?li prowadzisz bloga firmowego lub masz 

dopieszczony landing sprzeda?owy. W tym przypadku zapraszasz 

U?ytkownika w swoje progi. Albo przedstawisz si?, jako ekspert

i zaprezentujesz merytoryczne tre?ci, dzi?ki czemu zbudujesz zaufanie. 

Albo przedstawisz, jakie problemy rozwi?zuje Twój produkt.

Tutaj relacja z U?ytkownikiem jest bardziej za?y?a ni? w przypadku 

kampanii zasi?gowych. Je?eli stworzone przez Ciebie tre?ci b?d? 

przekonuj?ce, warto wróci? do publiczno?ci, która przeczyta?a Twoje 

tre?ci z kolejnym celem reklamowym, czyli konwersj?.
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Konwersja to aktywno??, na której najbardziej Ci zale?y. Mo?e to by? 

zapis na newsletter, pobranie ebooka, wys?anie zapytania ofertowego 

czy zakup Twojego produktu lub us?ugi. To dla tego celu reklamowego 

zapewne Twoje zainteresowanie pow?drowa?o w kierunku kampanii 

p?atnych w internecie. Te kampanie wymagaj? dwóch kluczowych 

elementów, ?eby dobrze dzia?a?y: warto?ciowych grup retargetingowych 

oraz wdro?onych kodów ?ledz?cych i zdefiniowanych eventów. Innymi 

s?owy musisz pomóc panelom reklamowym ?ledzi? aktywno??, na której 

zarabiasz. Od jako?ci danych, które przesy?asz i które w kampanii 

wykorzystasz, b?dzie zale?a?a liczba i jako?? Twoich konwersji.

Sk?d panele rek lam owe w iedz? o konwersji?

Zauwa?y?em, ?e ludzie reaguj? na informacje o kodach ?ledz?cych

i eventach jak na wiadomo?? o kontroli urz?du skarbowego. Bierze si?

to ze strachu przed technikaliami oraz poczucia, ?e mog? co? zepsu?. 

Po pierwsze, nic nie zepsujesz. Dodawanie kodów jest dzisiaj naprawd? 

przyjazne dla u?ytkowników. Istnieje wiele poradników, które publikuj? 

same systemy reklamowe. Znajdziesz te? materia?y na YouTube od 

marketingowców, którzy pokazuj?, krok po kroku, co musisz zrobi?.

Po drugie, je?eli korzystasz z popularnych systemów do zarz?dzania 

tre?ci? jak np. WordPress, mo?esz skorzysta? z gotowych wtyczek, które 

pomog? Ci wszystko ustawi?. Ostatecznie nic nie stoi na przeszkodzie 

poprosi? o pomoc specjalist?, który zarz?dza Twoj? stron?. Je?eli to 

do?wiadczona osoba, robi?a to wielokrotnie i b?dzie wiedzia?a, o co 

chodzi. Zawsze te? mo?esz zwróci? si? z pytaniem na nasz? grup? dla 

Klientów i Czytelników, o których mowa we wst?pie i zako?czeniu.
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Za?ó?my, ?e tworzymy nowy projekt. Na Twojej li?cie zada? pojawiaj? si? 

dwie rzeczy. Pierwsza to wdro?enie kodu, który b?dzie monitorowa? ca?? 

Twoj? witryn?. W ka?dym serwisie ma on inn? nazw?. Na Facebooku to 

"pixel", w Google'u "gtag" czy na Linkedinie "insight tag". Ten fragment 

kodu musi si? pojawi? na wszystkich stronach i podstronach Twojej 

witryny. Dzi?ki temu panele reklamowe b?d? wiedzia?y, kto odwiedzi? 

Twój serwis i gdzie w nim zaw?drowa?. 

Druga sprawa do za?atwienia to eventy - czyli kluczowe dla Ciebie 

aktywno?ci. Te mo?emy podzieli? na dwie kategorie. Pierwsza oparta

o adres url. Powiedzmy, ?e promujesz stron? mis.pl. Twoim celem 

reklamowym jest pobranie ebooka. Osoba, która pobierze ebook, l?duje 

na stronie mis.pl/podziekowanie_ebook. Mo?esz zatem stworzy? w samym 

panelu reklamowym event na wszystkie osoby, które odwiedzi?y 

dok?adnie ten adres. I kiedy to si? wydarzy, zostanie wys?ana informacja 

z pixela/tagu do panelu reklamowego, ?e dosz?o do konwersji. 

Drug? kategori? jest obserwowanie buttonów np. je?li masz sklep, 

mo?esz chcie? monitorowa?, kto doda? produkt do koszyka. Musisz 

wskaza?, ?e w?a?nie na monitorowaniu tego przycisku Ci zale?y. Znowu 

zrobisz to za pomoc? krótkiego kodu, który trzeba doda? do strony.

Z u?atwieniem przychodzi tutaj Facebook czy TikTok ze swoim event setup 

tool. Z tym narz?dziem dodasz eventy z poziomu panelu reklamowego.

Zanim jednak zaczniesz tworzy? eventy, wró?my znowu do metody 

kartki i d?ugopisu. Rozrysuj ca?? ?cie?k? Klienta i podkre?l kroki, które 

chcesz monitorowa?. Czasami zapa? nowicjusza, zw?aszcza jak ju? si?

http://mis.pl
http://mis.pl/podziekowanie_ebook


55555555555555555555

55

nauczysz dodawa? takie zdarzenia, sprawia, ?e ci??ko si? powstrzyma?. 

Skup si? na finalnej konwersji - musisz wiedzie?, kiedy dosz?o do 

sprzeda?y, zapisu, pobrania. Dodaj te? co najmniej jeden krok po?redni 

np. dodanie do koszyka czy wy?wietlenie formularza zapisu. Je?eli 

zbierzesz du?? publiczno??, która zrezygnowa?a z ostatecznej konwersji

i dotar?a tylko do pó?metka, przypomnisz si? im w kampaniach 

retargetingowych.

Niedoceniane cele rek lam owe

Ka?dy z celi reklamowych mo?na z korzy?ci? wykorzysta? dla Twojej 

firmy. S? jednak dwa, które darz? szczególnym sentymentem, bo 

pozwoli?y mi osi?gn?? historyczne wyniki dla Klientów. S? to kampanie 

na wy?wietlenia wideo i pozyskiwanie leadów.

Content wideo przejmuje komunikacj? w sieci. Zwi?zki z tym formatem 

to taki love-hate relationship. Widz? nast?puj?ce etapy: prze?amanie 

bariery, fascynacja i rozczarowanie - nast?puj?ce po sobie bardzo 

szybko, a dopiero po nich przychodzi akceptacja wideo jako zwyk?ego 

formatu komunikacji. Na pocz?tku musisz prze?ama? si? z mówieniem 

do kamery, czy znalezieniem pomys?u na filmy. Kiedy to opanujesz, 

wpada Ci do g?owy mnóstwo materia?ów, które mo?esz nakr?ci?. Cz???

z nich nawet realizujesz. Na ko?cu, kiedy Twoi widzowie nie wspó?dziel? 

fascynacji i pod filmikiem widzisz kilkana?cie wy?wietle? i lajki wy??cznie 

od znajomych, wtedy przychodzi rozczarowanie. Nie rezygnuj tak ?atwo.

Materia?y wideo wymagaj? konsekwencji i wprawy. Z ka?dym filmikiem 

Twoje produkcje staj? si? coraz lepsze, a Ty czujesz si? swobodniej 
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w oku kamery. To te? kapitalny materia? do promocji. I mo?e to nie 

problem z Twoim wideo, tylko musisz znale?? odpowiedni? publiczno??. 

W przypadku budowania lejka marketingowego, mówili?my, jak je 

mo?na wykorzysta?. Odwo?ajmy si? znowu do tamtego przyk?adu sklepu 

ze sprz?tem dla biegaczy. Za?ó?my, ?e chcesz dotrze? do prawdziwych 

freaków biegania. Tworzysz wówczas materia?, w którym opowiadasz

o butach i ich dropach lub relacjonujesz swój udzia? w zawodach. Tylko 

pasjonaci biegania wytrzymaj? d?u?ej ni? 10 sekund s?uchania

o podeszwach czy bólu ?ydek na zbiegach. Organicznie taki filmik mo?e 

faktycznie mie? ma?o wy?wietle?. W??cz jednak promocj? p?atn? na 

wy?wietlenia wideo i stargetuj go na biegowych ?wirów. W?ród osób, 

które obejrz? nawet 25% takiego filmiku, powstanie kapitalna 

publiczno?? do retargetingu. Innymi s?owy materia? wideo pos?u?y? tutaj 

do oddzielenia, kto jest prawdziwym sportowym freakiem. Prze?ó? to na 

inne bran?e. To otwiera naprawd? wiele mo?liwo?ci.

W materia?ach wideo szybciej prze?amiesz lody z Klientem, zbijesz 

obiekcje lub odpowiesz na pytania, je?li Twoja oferta jest zawi?a.

Case study:

Dla jednego z Klientów prowadzili?my dzia?ania, które generowa?y wiele 

zapyta?. Nie mog? poda? wielu szczegó?ów, ale nie by?a to bran?a

z przyjaznym dla U?ytkownika contentem. Zasady skorzystania z us?ug by?y 

zawi?e i mia?y wiele... kruczków. Przyswojenie tego wymaga?o uwagi, a i tak 

cz?sto w g?owie pojawia?y si? w?tpliwo?ci. Zacz?li?my wi?c odpowiada? na 

zapytania U?ytkowników, kr?c?c telefonem bardzo proste materia?y wideo. 

Najpopularniejsze pytania i odpowiedzi wykorzystali?my potem w kampanii 



57575757575757575757

57

p?atnej. Bo je?eli jakie? pytanie si? powtarza, prawdopodobnie wi?cej 

U?ytkowników ma z nim problem, ale zwyczajnie nie zapytali. Dzi?ki temu 

dok?adnie wyja?nili?my wszystkie w?tpliwo?ci i zyskali?my nowych Klientów. 

Gdyby nie materia? wideo zapewne by?my ich stracili. Dlaczego? Czasami 

potrzebujemy potwierdzenia od ?ywego cz?owieka, ?e dobrze rozumiemy,

co w?a?nie przeczytali?my. Pokazali?my te?, ?e nie jeste?my scamem.

Podczas tego projektu te? zauwa?yli?my, ?e dzisiaj coraz wi?cej osób 

akceptuje domow? jako?? filmików nawet w komunikacji marek.

Porozm aw iajm y, czyli leady

Drugim moim ulubionym celem reklamowym s? leady, czyli zbieranie 

danych kontaktowych do potencjalnych Klientów. Za?ó?my prowadzisz 

kampanie p?atne, ale nie masz konwersji. Je?eli problemem nie s? jakie? 

kwestie techniczne, z pomoc? mog? przyj?? w?a?nie kampanie leadowe. 

Osoby, do których uzyskasz kontakt, powiedz? Ci wprost, co jest nie tak 

w Twojej ofercie.

Zastosowa? tego rodzaju kampanii jest wiele. Kiedy oferujesz produkty 

premium, które cz?sto te? trzeba dostosowa? pod wymagania Klienta, 

warto uruchomi? kampani? na pozyskanie kontaktów i zaanga?owa? si? 

w rozmow? z Klientami. Podobnie, gdy dysponujesz produktami, które 

wymagaj? d?u?szego czasu na decyzj? zakupow?. Dzi?ki namiarom na 

potencjalnego Klienta, mo?esz do niego wraca? i pracowa? nad jego 

obiekcjami. 
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Najwi?ksze sukcesy w tej kampanii osi?ga?em, kiedy zespó? 

telesprzeda?y by? nastawiony na zrozumienie potrzeb Klienta 

i dostosowanie produktu do tych wymaga?. Niby brzmi jak frazes, ale jak 

odbierasz telefony od telesprzedawców doskonale wiesz, ?e raczej to 

schemat postawiony na czytanie formu?ek. Mi wielokrotnie zdarzy?o si? 

zwróci? uwag?, ?e telemarketerzy w ogóle mnie nie s?uchali. Masz 

podobnie? Zatem, je?li zdecydujesz si? na kampani? leadow?, nastaw si? 

od razu na s?uchanie i zrozumienie swoich Klientów. To w?a?nie 

zrozumienie ?wietnie wp?ynie na Twój produkt i sprzeda?.

Pu?apk i w  panelach rek lam owych

Systemy reklamowe d??? do kompletnego uproszczenia. Ju? nied?ugo 

uruchomisz reklam? jednym przyciskiem: "promuj", a ca?? reszt? zajmie 

si? automat. Ale czy to korzystne rozwi?zanie?

Wró?my do naszej metody kartki. Na kartce masz wypisane, co i komu 

chcesz pokaza? w ramach kampanii. Korzystaj?c na przyk?ad

z facebookowej opcji: "Reach people beyond your detailed targeting 

selections when it's likely to improve performance" pozwolisz systemowi 

reklamowemu szuka? Klientów poza grup?, która zosta?a stworzona.

W efekcie nie realizujesz w?asnego planu, tylko oddajesz stery 

automatowi. I nie dowiesz si?, czy Twój plan by? skuteczny.

Automatyzacja jest nieunikniona i nie ma co jej demonizowa?. Pr?dzej, 

czy pó?niej skorzystasz z tych opcji. Moj? porad? jest, ?eby nie korzysta? 

z nich bezrefleksyjnie. Przeczytaj, co kryje si? za t? opcj? - cz?sto przy 

nich znajdziesz ikonk? "i" z dodatkowymi informacjami. Je?eli brzmi to 
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dla Ciebie enigmatycznie, skorzystaj z wyszukiwarki, ?eby dowiedzie? si?, 

co w praktyce si? za tym kryje. Czy na pewno ta opcja doprowadzi Ci?

do celu, który masz zdefiniowany na kartce, czy tylko do przepalenia 

bud?etu.

Moja pierwsza kam pania

Za?ó?my, ?e chcesz stworzy? swoj? pierwsz? kampani?, ale wci?? jest

w Tobie du?a niepewno??. Masz uko?czone kursy, jak uruchomi? 

kampani?, czyli instrukcja obs?ugi poznana, ale wci?? nie wiesz, od czego 

zacz??. To mam pewn? podpowied?.

W przypadku sociali zacznij od kampanii z celem na aktywno??. Poka? 

Twoim Klientom tre?ci, które tworzysz i publikujesz. Wykorzystaj ju? 

istniej?ce posty. To kampania, która pozwoli Ci zbudowa? grup? 

retargetingow? osób, które by?y aktywne na Twoim profilu oraz pomo?e 

oswoi? si? bardziej z panelem. Dodatkowo dowiesz si?, jakie tre?ci 

interesuj? ludzi w kampanii p?atnej, a to ?wietna informacja zwrotna

i wskazówka, co publikowa?, ?eby zainteresowa? Twoj? publiczno?? 

organicznie.

W przypadku wyszukiwarek proponuj? kampani? searchow? z celem na 

ruch na frazy brandowe, je?li dzia?asz ju? od jakiego? czasu. A je?li Twoja 

firma jest ca?kowicie ?wie?a na rynku, to kampani? na frazy ogólnie 

opisuj?ce Twoj? profesj?. Na przyk?ad: prowadzisz dzia?ania dla salonu 

dentystycznego we Wroc?awiu, b?d? to frazy: "dentysta Wroc?aw"

i pochodne. 
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Zacznij od minimalnego bud?etu. Nie s? to kampanie, które wyrw? Ci?

z kapci wynikami, ale pozwol? ruszy? z miejsca. To jak, kiedy zdasz 

egzamin na prawo jazdy, musisz wyjecha? na miasto, ?eby nauczy? si?  

prawdziwej jazdy. Pó?niej rozbudujesz drzewko Twoich kampanii

i bardziej dostosujesz je do Twoich potrzeb. Je?li wewn?trzny g?os wci?? 

szepce Ci do ucha, ?e nie ogarniesz. Zapewniam, ?e ogarniesz. Zastosuj 

tylko metod? ma?ych kroków. I to przepis na pierwszy krok.
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W reklamie sprawdza si? 
stara zasada: najpierw 
masa, potem rze?ba. 

Najpierw zasi?g, 
potem konwersje. 
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"Crossovery"  s? super

Crossovery s? oczekiwane nie tylko w ?wiecie superbohaterów. 

Kapitalnie sprawdzaj? si? te? w ?wiecie reklamy. Na czym polegaj??

Na ??czeniu ze sob? ró?nych systemów reklamowych. Kombinacji jest 

niesko?czona ilo?? i g?ównie zale?? od promowanego produktu, 

dost?pnych materia?ów reklamowych i wyobra?ni. Podam Ci 

najpopularniejsze przyk?ady, a Ty si? zastanów, jak po??czy? systemy 

reklamowe w s?u?bie Twoich konwersji.

Kiedy prowadzili?my promocj? specjalistycznych wydarze? dla 

managerów w wyszukiwarkach, wska?niki kampanii by?y 

satysfakcjonuj?ce, ale nie by?o jeszcze konwersji. Poniewa? mieli?my ju? 

sporo ruchu z prowadzonych dzia?a?, przeprowadzili?my retargeting na 

Linkedinie. Retargeting, czyli wrócili?my do osób, które klika?y w nasze 

reklamy w wyszukiwarkach i w banery Google Ads. Dzi?ki temu 

domkn?li?my sprzeda?e, ale te? wykorzystali?my funkcjonalno?ci 

Linkedina. Dowiedzieli?my si?, w jakich firmach pracuj? osoby, które 

klikaj? w wyszukiwarkach w nasze reklamy i jakie zajmuj? stanowiska. 

Dzi?ki temu potwierdzili?my, ?e trafiamy do w?a?ciwych osób, a na 

konwersje trzeba poczeka?. W przypadku produktów premium cz?sto 

decyzja zakupowa nie jest podejmowana od razu. Wówczas wyniki 

kampanii i ten crossover da? nam pewno??, ?e jeste?my na dobrej 

?cie?ce.

Popularnym crossoverem jest ??czenie sociali z wyszukiwarkami.

W socialach zbierasz zasi?g i aktywno??. Informujesz o swoim produkcie, 

przedstawiasz zalety i tworzysz potrzeb?. Nast?pnie przypominasz si?

w wyszukiwarkach.
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W kampaniach 
takie samo znaczenie 

maj? intuicja, jak logika
i met ryki. Dlatego u?ywaj 

obu pó?kul przy 
tworzeniu reklam 

- t? logiczn? 
i t? kreatywn?.
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Moja pierwsza st ruk t ura kam panii

Dobr? praktyk? jest tworzenie kampanii dla ciep?ej i zimnej publiczno?ci. 

Z jednej strony wracasz z komunikatem do tych, co mieli ju? z Tob? 

kontakt. Z drugiej wci?? poszerzasz swoje grono odbiorców. Zapewniasz 

sobie kontakt z Twoj? publiczno?ci? na wszystkich etapach lejka, a nie 

pojawiasz si? znienacka jak sprzedawca zegarów na pla?y w egipskim 

kurorcie. 

Je?li masz ograniczony bud?et, Twoja struktura kampanii w socialach 

mog?aby wygl?da? nast?puj?co: kampania na zaanga?owanie, kampania 

na traffic i kampania z celem na konwersj?. 

W kampanii na zaanga?owanie wykorzystujesz tre?ci, które tworzysz na 

profilu. Oprócz wideo, je?li chcesz pokaza? takie materia?y 

- zdecydowanie lepszym celem b?d? wy?wietlenia wideo. W??cz 

promocje na najlepsze tre?ci organiczne i poka? je osobom, które Ci? 

?ledz?, ale dawno nie by?y aktywne (tworzysz grup? osób, które ?ledz? 

Twój profil i z niej wykluczasz osoby aktywne w ostatnim miesi?cu).

W drugim zestawie reklam poka? posty publiczno?ci podobnej lub 

Twojej grupie docelowej stworzonej na podstawie zainteresowa?, 

zachowa? i demografii. Pami?taj o wykluczeniu ciep?ej publiczno?ci

z pierwszego zestawu. Zainwestuj minimalny bud?et, na jaki mo?esz 

sobie pozwoli?.

Je?eli masz landing sprzeda?owy, ciekawe materia?y na blogu opisuj?ce 

Twoje us?ugi lub produkty, czy w inny sposób przedstawiasz swój 

asortyment na stronie, mo?esz stworzy? jako drug? - kampani? z celem 
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na ruch. Pami?taj, ?eby to nie by?y kliki, ale wy?wietlenie strony 

docelowej. I podobnie jak w kampanii na zaanga?owanie poka? tre?ci 

ciep?ej i zimnej publiczno?ci. Bud?et dostosuj do liczby materia?ów, które 

masz przygotowane. Mo?esz te? zacz?? od minimalnego.

Ostatnia w naszej strukturze to kampania na konwersj?. Je?li masz sklep 

internetowy celem b?dzie np. dodanie do koszyka, je?li prowadzisz 

biznes B2B, b?dzie to uzupe?nienie formularza kontaktowego. Tutaj 

równie? pos?u? si? schematem ciep?ej i zimnej publiczno?ci - powtarzam 

jak mantr?, ale to dla utrwalenia. W przypadku osób, które jeszcze nie 

znaj? marki, pami?taj, ?eby dostosowa? reklam? do tej grupy. ?wietnym 

rozwi?zaniem s? tzw. kolekcje, czyli reklamy, które s? minilandingami.

Po ich klikni?ciu otwiera si? prosta strona, gdzie mo?esz przedstawi? 

swoj? histori? i ofert?. 

W przypadku kampanii na konwersj? kusi, ?eby zainwestowa? jak 

najwi?kszy bud?et - bo tutaj pojawia si? bezpo?rednio przychód. 

Zachowaj jednak wyczucie. Gdy mowa o ciep?ej publiczno?ci zwracaj 

uwag? na cz?stotliwo?? wy?wietle?. Je?eli b?dzie powy?ej 5-6 w ci?gu 

7 dni, reklama mo?e sta? si? m?cz?ca dla tej grupy. Zmniejsz bud?et, 

a ?rodki zainwestuj w rozwój publiczno?ci retargetingowych z kampanii 

na wcze?niejszym etapie lejka.

Je?eli uzbierasz grup? co najmniej kilkuset porzuconych koszyków lub 

podobn? liczb? osób, które odwiedzi?y stron? rejestracji, ale jej nie 

doko?czy?y - mo?esz uruchomi? kampani? retargetingow?, próbuj?c? 

domkn?? te konwersje. Pami?taj o dedykowanej kreacji i równie? 

kontroluj cz?stotliwo??, ?eby nie zm?czy? Twojej publiczno?ci.
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To uproszczony model, do którego oczywi?cie mo?esz dodawa? czy 

odejmowa? klocki np. wyszukiwark?. To co wa?ne, ?eby zapami?ta?

z tego rozdzia?u - rozwijaj Twoj? za?y?o?? z Klientem. Przypominaj mu si? 

na ró?nych etapach Waszej znajomo?ci. Dostosowuj przekazy 

reklamowe do wiedzy, jak? ma ju? na Twój temat. Tak jak rozwija si? 

Twoja relacja z nowo poznan? osob?.
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W socialach siejesz 
ziarno. W wyszukiwarce 

zbierasz plony.
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ZAPAMI?TA J!

- Zacznij od dok?adnego poznania jednego panelu reklamowego, 

pó?niej ?atwiej odnajdziesz si? w kolejnych.

- Systemy reklamowe maj? trzy poziomy ustawie?. Na pierwszym 

definiujesz cel. Na drugim, gdzie, komu, za ile i kiedy pojawisz si? 

ze swoim komunikatem. Dwa pierwsze to bebechy. Ostatni to 

witryna wystawowa, z któr? b?dzie mia? kontakt Twój Klient. Tutaj 

tworzysz reklamy. Wszystkie elementy kampanii zawsze rozpisuj 

na kartce.

- Poprawne dzia?anie kampanii zale?y od wdro?onych kodów 

?ledz?cych.

- Panele reklamowe nie funkcjonuj? w laboratoryjnych warunkach. 

U?ytkownicy, którzy zobacz? Twoje reklamy na Linkedinie, b?d? 

mieli te? kontakt z komunikatami na Facebooku czy z kampaniami 

p?atnymi w wyszukiwarce. Wykorzystaj t? wiedz? w Twoich 

kampaniach i ??cz ze sob? ró?ne systemy reklamowe.
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ROZDZIA? IV

DOBRA REKLAMA, 

CZYLI PO?OWA SUKCESU

Czym  charak t eryzuje si? dobra rek lam a?

Dobra reklama to taka, której nie wstydzisz si? pokaza? Twojej rodzinie. 

Czego nie chcia?(a)by? pokaza? najbli?szym? Na pewno czego?, co nie 

jest prawd? lub jest nadu?yciem. Nie ma mowy o trwa?ych relacjach

czy efektywnym marketingu, je?eli spróbujesz ludziom co? wcisn??.

Bo nabior? si? raz, ale straconego zaufania nie odbudujesz nigdy. 

Zapytaj swoich Klientów, je?li ju? takich masz, co ceni? w Twoich 

produktach, to ?wietne ?ród?o inspiracji do reklam.

Twój przekaz powinien by? skupiony na odbiorcy. Du?o my?lisz o swoim 

produkcie i chcesz wyeksponowa? wszystkie jego zalety. To zrozumia?e. 

Ale zastosowanie tej taktyki w reklamie mo?e by? przeciwskuteczne. 

Wyobra? sobie Stadion Narodowy w Warszawie. A teraz cz?owieka, który 

stoi na p?ycie boiska i z trybun wszyscy do niego krzycz?. Wy?apiesz 

pojedyncze s?owa lub zdania. Wi?kszo?? krzyczy: "kup u mnie",

"mam to i to", "jestem lepszy ni? inni".

Obraz stadionu pokazuje, jak nasi Klienci s? dzisiaj bombardowani 

komunikatami reklamowymi z ka?dej strony. Nie dziwi wi?c, ?e na 

wi?kszo?? s? g?usi i nie skupiaj? si? na dopieszczonym

- wed?ug Ciebie - przekazie. Nie interesuje ich Twój produkt czy us?uga.
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Zreszt?, Ty robisz podobnie. Zróbmy proste ?wiczenie: przypomnij sobie, 

jakie reklamy widzia?e?/a? dzisiaj? W?a?nie!

Co zatem us?ysz?? ?e zmienisz ich ?ycie na lepsze! Zastanów si?, jak? 

korzy?? daje Twój produkt. Musi by? ona konkretna i faktycznie 

rozwi?zywa? aktualn? potrzeb?. Na przyk?ad, ?e dzi?ki Twojemu 

produktowi w ko?cu naucz? si? j?zyka obcego. ?e Twój produkt pozwoli 

oszcz?dzi? im pieni?dze, przy?pieszy prac? lub poprawi samopoczucie. 

Musisz pozna? swój produkt, wtedy zauwa?ysz te korzy?ci, a pó?niej 

celem jest przekazanie ich w reklamie.



71717171717171717171

71

Klient  nie chce czyta? 
o atutach Twojego 

produktu. Chce wiedzie?, 
jak u?atwisz mu ?ycie.
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Jak  napisa? dobr? rek lam ??

Nie uwierzysz, ale znowu polec? Ci kartk? i d?ugopis. Wi?kszo?? 

marketerów nie przygotowuje tekstów reklamowych wcze?niej, tylko 

wpisuje je od razu w panelu reklamowym podczas wyklikiwania.

Wed?ug mnie to b??d. Dlaczego? Bo u?ywasz sztampowych tekstów

i kalek, na które sam/a jeste? ci?gle wystawiony/a. Stwórz co? Twojego

i oryginalnego.

Zanim powstanie finalny tekst reklamowy, wypisz na kartce w dwóch 

kolumnach: jaki problem rozwi?zuje przedmiot reklamy, a w drugiej, jaki 

daje efekt. W ka?dej kolumnie powinno si? znale?? co najmniej kilka,

a najlepiej kilkana?cie przyk?adów. Dopiero po zrobieniu tego prostego 

?wiczenia, stwórz w?a?ciwe opisy i nag?ówki. Tak, tak liczba mnoga, bo 

zach?cam do korzystania z uczenia maszynowego i u?ycia wszystkich 

mo?liwych pól do wpisania propozycji tekstów w panelu reklamowym. 

Podczas tworzenia tekstów ??czysz elementy obu kolumn z ?wiczenia. 

Tak, ?eby w ka?dym nag?ówku i opisie znalaz?o si? nawi?zanie, jaki 

problem rozwi?zujesz i jak zmieniasz na lepsze ?ycie Klienta.

Ju? wiesz, ?eby skupi? si? na odbiorcy. Skieruj tre?? bezpo?rednio do 

niego. Pami?taj, ?eby zawsze umieszcza? wezwanie do dzia?ania, na 

którym Ci zale?y. I niech to b?dzie jedno wezwanie na jedn? reklam?. 

Czasami zdarzaj? si? reklamy, w której widzisz, ?e marketer prosi

o zostawienie leada, wej?cie na stron? i zostawienie komentarza. 

Chcia?oby si? z?o?liwie doda?: "i jeszcze frytki do tego?". Trzymaj si? 

prostej zasady, jedna reklama - jedno wezwanie do dzia?ania. Je?li chcesz 

zaanga?owa? U?ytkowników te? na innym polu, to zwyczajnie, trzeba 

b?dzie zrobi? osobn? reklam?.
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Sk?d b?dziesz wiedzie?, ?e Twoje teksty s? dobre? W panelu 

reklamowym sprawdzisz, które najch?tniej si? klika?y i po których 

U?ytkownicy konwertowali. Je?eli nie chcesz wydawa? ?rodków, ?eby 

przekona? si?, czy teksty s? skuteczne, mo?esz zrobi? ma?e badania 

fokusowe. I zwyczajnie podes?a? teksty do znajomych i rodziny spoza 

Twojej firmy. Zapytaj, jak oni je rozumiej?.

W wi?kszo?ci przypadków reklamy te? powinny by? zwi?z?e. Ograniczaj? 

Ci? tutaj same panele reklamowe, ale te? generalnie rzadko U?ytkownik 

b?dzie chcia? zapozna? si? z d?u?szym tekstem. Chyba ?e b?dzie to 

wci?gaj?ca historia. W pozosta?ych przypadkach trzymaj si? zasady: 

keep it simple stupid (KISS).
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Kreacja to wi?cej ni? 50% 
sukcesu, bez wzgl?du 

na ustawienia kampanii 
p?atnych.
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Jak  odkry? sedno?

Wyobra? sobie osob?, która scrolluje sociale w zat?oczonym tramwaju. 

Jak jest z Wroc?awia, to w?a?nie po raz kolejny wroc?awskie MPK jeb?o 

(nawi?zanie do popularnego profilu na Facebooku), w ?rodku ludzie s? 

?ci?ni?ci jak sardynki, a dodajmy jeszcze, ?e jest czerwiec i to bardzo 

gor?cy czerwiec. Dozna? zapachowych chyba nie musz? opisywa?? 

Oczywi?cie jest w tym troch? przesady. Ale wyobra?aj sobie, ?e w takich 

sytuacjach Twój komunikat b?d? konsumowa? Twoi odbiorcy. Bo nam 

(marketerom) zawsze si? wydaje, ?e nasi odbiorcy w??czaj? te nasze 

reklamy na dwóch monitorach i studiuj? kunszt copywriterski.

A prawda jest taka, ?e patrz? na Twoj? reklam? na urz?dzeniu mobilnym 

i scrolluj?, a? si? kurzy. Dlatego najwa?niejsze jest dotrze? do sedna

i przedstawi? je najpro?ciej jak to mo?liwe. Mistrzów copywritingu 

znajdziesz w prasie brukowej. Nag?ówki wywo?uj? emocje, s? krótkie

i konkretne. Podobnie z powiedzeniami. Przenosz? du?o tre?ci w prostej 

formie. Przypomnij sobie kilka powiedzonek podczas tworzenia tekstów, 

?eby wbi? si? w ten rytm tworzenia skutecznego tekstu.

Dodatkowo pomaga odwo?anie si? do czego?, co Twoi Klienci ju? znaj? 

np. "dieta pude?kowa dla psów". Nie musisz wtedy opisywa? ca?ych 

akapitów, jak to dzia?a, bo doskonale znaj? ju? poj?cie diety pude?kowej. 

Dobrym zabiegiem jest te? wykorzystanie luki informacyjnej: "Czy wiesz, 

dlaczego budzisz si? zm?czony/a, chocia? przesypiasz ca?? noc? 

Sprawd?, co jest przyczyn?". Kolejna zasada, któr? powtarza? mój 

promotor to: "wszystko mo?na skróci?". I faktycznie, jak ju? masz gotowy
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tekst, sprawd?, czy nie ma w nim zb?dnych przymiotników, czy nie 

mo?na skróci? niektórych zda? lub ca?kowicie je usun??.

I najwa?niejsze! Eksperymentuj, twórz tre?ci i oceniaj ich skuteczno??. 

Dzi?ki temu b?d? poprawia? si? Twoje zdolno?ci copywriterskie

i wyczucie.
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Skuteczne teksty 
reklamowe s? proste 

jak nag?ówki tabloidów 
lub t ransparenty 

na manifestacjach.
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Jak ie graf ik i u?y? do rek lam ?

Jedziesz w najszybszym poci?gu na ?wiecie. Przy drodze jest billboard. 

Mijasz go z pr?dko?ci? ponad kilkuset kilometrów na godzin?. ??cznie 

Twoja ekspozycja na tre?? by?a mniejsza ni? 1 sekunda. Co udaje Ci si? 

zapami?ta? z tej reklamy? Mo?e kolor? Mo?e jedno s?owo? Element 

grafiki?

Zawsze wyobra?aj sobie Twojego Klienta, je?li nie jako pasa?era TGV, to 

przynajmniej jako kierowc? na ruchliwej autostradzie. Skupiony jest na 

prowadzeniu i manewrowaniu samochodem. By? mo?e tylko na 

moment rzuci okiem na Twoj? kreacj?. Zatem podobnie jak tekst, musi 

by? konkretna, zwraca? uwag?, by? dostosowana do urz?dze? 

mobilnych i zach?ca? do dzia?ania.

Pewnie oczekujesz konkretnych rekomendacji. Trzymaj si? zasady, ?e bez 

czytania cz?owiek zrozumie, o co chodzi w Twojej reklamie. 

Rozwi?zaniem b?dzie pokazanie produktu, a jeszcze lepiej efektu, jaki 

Twój produkt zapewnia. Sprzedajesz odkurzacze? Poka?, jak cz??? 

wyk?adziny jest brudna, a druga, któr? przejecha? w?a?nie reklamowany 

sprz?t, idealnie czysta.

Testuj! Testuj! I jeszcze raz nie zapomnij testowa?! Wykorzystaj 

mo?liwo?ci dodania kilku kreacji do zestawu reklam. Postaraj si?, ?eby 

si? one ró?ni?y: na jednym niech b?dzie produkt; na drugim efekt, jaki 

zapewnia; na trzecim osoba, która u?ywa tego produktu; na czwartej 

zdj?cie zadowolonego Klienta i krótka opinia; pi?ta niech poka?e, jakie 

emocje wywo?uje Twój produkt.
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?wietnym ?wiczeniem jest zbieranie reklam, które przyku?y Twoj? uwag?. 

Za?ó? sobie folder w telefonie lub wysy?aj meilem screeny z reklamami, 

które Ci? zaciekawi?y. Jak Twój folder b?dzie wype?nia? si? przyk?adami, 

tak zaczniesz zauwa?a?, jakie elementy przykuwaj? Twoj? uwag?. 

Potraktuj je jak wskazówki do tworzenia swoich kreacji.

Jak  podejrze? rek lam y konkurencji?

Potrzebujesz inspiracji, ?eby zobaczy?, jakie reklamy króluj? w Twojej 

bran?y? Skorzystaj z biblioteki reklam (ads library - je?li korzystasz

z angielskiej wersji paneli reklamowych). Wystarczy, ?e w wyszukiwarce 

wyszukasz: "biblioteka reklam >wstaw nazw? serwisu<". I je?li Twoja 

konkurencja prowadzi dzia?ania p?atne w danym serwisie, mo?esz 

zobaczy?, jakich kreacji i tekstów u?ywa.

Przestrzegam Ci? przed kopiowaniem konkurencji 1:1. Postaraj si? 

wypracowa? w?asny styl. Przegl?daj?c, reklamy z Twojej bran?y, wypisz 

elementy, które si? powtarzaj?. Postaraj si? oceni?, co wed?ug Ciebie jest 

skuteczne i przykuwa uwag?, a jakie elementy s? zb?dne. Dodaj co? od 

siebie i wypracuj w?asny styl. Wówczas z czasem, kiedy Twoi Klienci b?d? 

widzie? zarys Twojej reklamy, b?d? wiedzieli, ?e to Ty. 

Przejrzyj profile du?ych marek takich jak np. Netflix, IFLScience czy 

GoPro. Konsekwencja sprawi?a, ?e wypracowuj? swój unikalny styl.

Do tego stopnia, ?e je?li zobaczysz ich post, nawet bez podpisu, wiesz,

z jakiego profilu pochodzi i o czym najpewniej mówi. Ta konsekwencja

to charakter marki z drugiego rozdzia?u, który chcemy wypracowa?.
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Jak  k ra?? rek lam y?

Polecam Ci ksi??k? "Steal like an artist" Austina Kleona. To przewodnik, 

jak czerpa? inspiracj? i "kra??" kreatywnie. Musimy w tym miejscu 

rozró?ni? plagiat od inspiracji. Kiedy wykorzystujesz dok?adnie czyj? 

pomys? i traktujesz jako swój, przysporzy Ci to tylko z?ej krwi ze strony 

Klientów i konkurencji - nie mówi?c o konsekwencjach prawnych. 

B?dziesz te? ?le my?le? o sobie, jako o kim? ma?o kreatywnym, kto nie 

jest w stanie stworzy? czego? w?asnego. Kiedy jednak b?dziesz kopiowa?, 

kopiowa?, kopiowa?, za ka?dym razem dodawa? co? od siebie, w ko?cu 

odkryjesz ten upragniony, w?asny, unikalny styl. 

Zbieraj przyk?ady ?wietnych reklam, wystawiaj si? na ekspozycj? 

skutecznych komunikatów - nie tylko w mediach spo?eczno?ciowych,

ale te? offline, z tabloidów, z muzeów, z transparentów podczas 

manifestacji ulicznych. Dodasz potem te wszystkie do?wiadczenia

do siebie i Twoje reklamy b?d? coraz bardziej efektywne.

Pami?taj te?, ?e nie zaczniesz p?ywa? bez wej?cia do wody. Musisz 

próbowa?. Reklama w internecie to wdzi?czny temat, bo niemal od razu 

masz informacj? zwrotn?. Nie zra?aj si?, kiedy Twoja publiczno?? nie 

podziela Twojego entuzjazmu na temat stworzonej kreacji. Wykorzystaj 

otrzymany feedback i stwórz kolejn? reklam?. W ko?cu wypracujesz 

skuteczny format, który zadowoli Ciebie i skupi uwag? Klientów.
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Jak  wykorzyst a? AI w  m arket ingu? 

Mamy swoj? marketingow? ma?yszomani? - to AI-mania.

Sam z ciekawo?ci? si? temu przygl?dam i testuj? nowe narz?dzia. 

Przyznaj? jednak, ?e w mojej pracy s? rodzajem sta?ysty, który robi 

research, podrzuca pomys?y, sprawdza, czy koncepty s? bulletproof

- ale na ko?cu wymaga to jeszcze mojej ingerencji.

Nie chc? Ci? zniech?ca?, bo wyobra?am sobie, ?e za kilka lat narz?dzia 

oparte o AI b?d? niezb?dne w pracy marketera. Dobrze by? na bie??co. 

Natomiast te? nie przeceniajmy jako?ci przygotowanych przez te 

narz?dzia prac. Ca?y ten sza? przypomina mi rok 2017 i boom na 

chatboty na Messengerze. Wszyscy wtedy chcieli je mie?. Najwi?cej na 

koniec dnia skorzysta?y firmy, które wdra?a?y chatboty. Pó?niej okaza?o 

si?, ?e jednak by?a to chwilowa moda, a nie rewolucja. Niektórzy po 

czasie, albo zrezygnowali z chatbotów, albo wprowadzili hybryd?

z kontaktem z cz?owiekiem na pewnym etapie konwersacji. I takie 

podej?cie do AI Ci proponuj?.

Je?li przygotowujesz now? strategi?, kampani? czy reklam?, najpierw 

odrób zadanie domowe. Kiedy znajdziesz si? w ?lepej uliczce, dopytaj

AI o pomys?y. By? mo?e skieruje to Twoje my?lenie na nowe tory. 

Brakuje Ci pomys?ów na nag?ówki i opisy? "Nakarm" AI potrzebami, jakie 

rozwi?zuje Twój produkt, dodaj do tego efekty, których U?ytkownik mo?e 

si? spodziewa?. Niech na bazie tego wk?adu AI zaproponuje teksty do 

reklam. Ogranicz go dodatkowo liczb? znaków. Dodaj informacje, ?e 

powinny pojawi? si? w nich wezwania do dzia?ania. I na ko?cu, niech 

zaproponuje co? szalonego. Taki asystent b?dzie na pewno przydatny.
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Je?li jednak liczysz, ?e zrobi za Ciebie ca?? prac?, obawiam si?, ?e si? 

przeliczysz.

Lista narz?dzi, z których korzystam szybko si? zmienia. I ta polecajka 

mo?e szybko si? zestarze?. Natomiast obecnie najcz??ciej korzystam z: 

ChatGPT, Jasper, Rytr i Midjourney.

Jak  zbudowana jest  dobra rek lam a?

Z idealn? reklam? jest jak z nauk?. To proces, którego nigdy nie 

przerywasz. Jak nigdy nie powiesz, ?e wiesz ju? wszystko, tak nigdy nie 

ko?czy si? tworzenie najlepszej reklamy. Ta formu?a wymaga ci?g?ego 

od?wie?ania i ulepszania. Nawet jak wypracujesz skuteczny format, 

zw?aszcza w kampaniach p?atnych, dobrze po 3-4 miesi?cach 

wprowadzi? zmiany. Rób to stopniowo, niech to b?dzie ewolucja, a nie 

rewolucja. Skorzystaj z tego, ?e Twoje grupy odbiorców zaczynaj? 

rozpoznawa? Twój styl. Ale zaskocz ich nowym elementem.

Zdziwisz si?, jak du?o dowiesz si?, co jeszcze mo?na poprawi?

z autodiagnozy. Popatrz na swoj? kreacj? i zadaj sobie pytanie: 

"Dlaczego ta reklama mo?e nie sprzedawa??". Znajdziesz w ten sposób 

s?abe punkty, które mo?na ulepszy?. Je?eli jaki? element wzbudza Twoje 

w?tpliwo?ci - zrób dwie wersje i sprawd?, która b?dzie skuteczniejsza

w kampaniach p?atnych.

W poszukiwaniu s?abych punktów pomog? Ci te cechy idealnej reklamy. 

Dobra kreacja jest: istotna, autentyczna, unikalna, zwracaj?ca uwag?, 
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interesuj?ca, zach?caj?ca do dzia?ania, wywo?uj?ca emocje. Sprawdzaj 

po kolei, czy Twoja reklama spe?nia te cechy. Czego jej brakuje? 

I czy wiesz, jak to poprawi??
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Zbieraj dobre reklamy
i has?a. Za ich przyk?adem 

poprawi? si? Twoje 
kreacje i teksty. 
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Jak  m ierzy? rek lam ?? 

Dobra reklama to taka, która realizuje Twoje cele. Zatem, taka która 

b?dzie sprzedawa?, generowa? zapisy na wydarzenie czy leady. 

Oczywi?cie mo?esz próbowa? nowych kreacji, ale nie wy??czaj tej dobrze 

performuj?cej do czasu, a? nie znajdziesz lepszej.

Co jednak zrobi?, kiedy nie ma tej ostatecznej konwersji lub reklama jest 

na innym etapie lejka. Musimy sprawdzi?, czy reklama jest dla 

U?ytkowników istotna. Na Facebooku mo?esz znale?? miary zwi?zane

z "ad relevance" sprawdzaj?ce jako??, wspó?czynnik zaanga?owania

i wspó?czynnik konwersji Twojej reklamy na tle innych reklamodawców. 

W innych panelach mo?esz znale?? np. miary, ile klików, komentarzy lub 

innego rodzaju zaanga?owania wygenerowa?a reklama.

Je?li zapytasz mnie o jedn? miar?, któr? sprawdza?, ?eby oceni?,

czy potrzeba zatopi? si? g??biej w analiz? to CTR (click through rate

- wspó?czynnik klikalno?ci). Z mojego do?wiadczenia wynika, ?e dobry 

CTR w META czy TikTok to oko?o 2-5%, na Linkedinie od 1%. Nie jest to 

tak, ?e to jedyna miara sukcesu. Jak sprawdzasz termometr i widzisz,

?e na zewn?trz s? 23 stopnie Celsjusza, tak od tego, czy pogoda jest 

przyjemna b?d? zale?a?y inne czynniki. Tutaj jest podobnie, to pierwsza 

miara, któr? warto sprawdzi?, czy nie wymaga poprawy. Je?li CTR b?dzie 

poni?ej 1%, to sygna?, ?e Twoje tre?ci nie grzej? grupy odbiorców. Trzeba 

rozgrza? towarzystwo nowymi kreacjami.
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ZAPAMI?TA J!

- Je?li wstydzisz si? pokaza? Twoj? reklam? rodzinie lub znajomym, 

nie pokazuj jej Klientom. 

- Teksty reklamowe przygotuj przy pomocy kartki i d?ugopisu. Niech 

to b?dzie potok pomys?ów. Wy?owisz z niego prawdziwe pere?ki.

- Korzystaj ze sztucznej inteligencji i trzymaj r?k? na pulsie, ale pytaj 

AI o podpowiedzi, a nie gotowe rozwi?zania.

- Stwórz folder, gdzie b?dziesz zbiera? screeny i zdj?cia dobrych 

reklam. Pos?u?? Ci za inspiracj? do tworzenia Twoich kreacji.

- CTR jest pierwsz? miar? oceny jako?ci reklamy, ale nie jedyn?. 
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ROZDZIA? V

JAK UCZY?  SI? MARKETINGU?

Naucz si? swoich Klient ów

Próbujesz trzyma? r?k? na pulsie, ale czujesz, ?e ?wiat odje?d?a? 

Zapewniam Ci?, ?e ka?dy tak ma. Dzisiaj próba bycia na bie??co w naszej 

bran?y to jak picie wody z w??a stra?ackiego - informacje i zmiany lec?

z tak? intensywno?ci?, ?e ci??ko je przyswoi?. Nie mam na to cudownej 

metody, ale zdradz? Ci, jak sobie z tym radz?. Moim sposobem jest 

stawianie priorytetów, czego warto si? uczy?. I zawsze pierwsze miejsce 

na li?cie maj? Klienci.

Im lepiej poznasz bowiem swoich Klientów, tym zrobisz lepszy 

marketing. Po?wi?? czas na sprawdzenie nie tylko ich demografii, ale te? 

zachowa?, celów, pragnie?, sposobu my?lenia. Wielkie firmy wydaj? 

olbrzymie bud?ety na sprawdzenie, kto dok?adnie jest ich odbiorc?.

Ty bardzo wiele informacji znajdziesz w panelach reklamowych czy 

systemach analitycznych takich jak Google Analytics. W zak?adce 

Odbiorcy czy Atrybuty u?ytkownika, dowiesz si?, podstawowych 

informacji o Twoich kupuj?cych.

Przy ma?ych biznesach ci??ko mówi? o inwestycji w wielkie badania. 

Natomiast wykorzystuj nadarzaj?ce si? okazje. W ka?dej bran?y 

pojawiaj? si? momenty, które sprzyjaj? pog??bionym rozmowom

z Klientem. Na przyk?ad, jak kto? dzwoni z pytaniem, podczas d?u?szej 

wymiany wiadomo?ci w komunikatorze, kiedy prosi o spersonalizowanie
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zamówienia lub gdy widzisz, ?e kupuje po raz kolejny u Ciebie. 

Porozmawiaj z nim, zapytaj o opinie, o wyzwania, z jakimi si? mierzy,

a które s? zwi?zane z Twoim produktem.

Mo?esz wykorzysta? do tego grupy na Facebooku. Zaprosi? do niej 

osoby, które kupi?y Twoje produkty, a z drugiej strony s? skupione wokó? 

jakiego? zagadnienia czy pasji. Na przyk?ad, je?li masz sklep w?dkarski, 

to grupa dla w?dkarzy b?dzie miejscem do wymiany do?wiadcze?, 

umawiania si? na wspólne w?dkowanie, a dla Ciebie niesko?czonym 

?ród?em informacji o Twoim Kliencie. Przeszukaj ju? istniej?ce grupy

w socialach i sprawd?, jakie pytania zadaj? Twoi potencjalni Klienci. 

Sprawd? kim s?, o jakich problemach mówi?.

Je?eli prowadzisz aktywne sociale, stwórz storiesy czy inny prosty 

materia? wideo, gdzie zapytasz Twoich Klientów o zdanie. Op?aca si? 

wykona? t? prac?, nie tylko ze wzgl?dów finansowych, ale te? ze wzgl?du 

na relacje. 

I pomimo, ?e ?wiat tak p?dzi, Twoi Klienci zaczn? Ci? postrzega? jako 

specjalist?, z którym rozumiej? si? bez s?ów. A wtedy ju? zawsze b?dziesz 

ich pierwszym wyborem.

Nazw ij Go!

Kiedy nadasz maskotce imi?, przestaje by? zabawk?, otrzymuje 

charakter i staje si? przyjacielem rodziny. Jak ju? stworzysz obraz 

Twojego idealnego Klienta, te? nadaj mu imi?. Niech to b?dzie Zbyszek 

czy Frania, ale ochrzcij go/j? i stwórz jego/jej obraz w g?owie. 
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Je?li masz, wspomniany ju? wcze?niej, sklep w?dkarski, wyobra? sobie 

Piotra Cyrwusa z filmu "Fanatyk". M??czyzn? w ?rednim wieku,

w charakterystycznej kamizelce, w spodniach i bluzie moro, który mocno 

anga?uje si? w dyskusje na forach o rybach i w ?ycie Polskiego Zwi?zku 

W?dkarskiego. Ma swoje mocne zdanie na temat szczupaka, którym 

dzieli si? ze wszystkimi od s?siadów spotkanych na klatce po rodzinne 

dyskusje przy ?wi?tecznym stole. Chocia? ci ostatni nie do ko?ca 

podzielaj? jego pasj? i czasami czuje si? niezrozumiany.

Ten obraz pomo?e Ci o?ywi? Twoj? person?. A poci?gnie to za sob? 

lepsze komunikaty, produkty, lepszy j?zyk reklam i odpowiadanie 

bezpo?rednio na problemy Twoich odbiorców. Skorzystaj z narz?dzia: 

hubspot.com/make-my-persona. Zobacz, ile ju? wiesz o swoich 

Klientach. Jakich informacji Ci brakuje, ?eby uzupe?ni? ten obraz i nada? 

imi? Twojemu idealnemu Klientowi/ce. 

Mo?esz powiedzie?, ?e przecie? nie tylko Janusz u Ciebie kupuje. Zgadza 

si?. Je?eli przekrój Twoich Klientów jest bardziej skomplikowany mo?esz 

stworzy? 2 lub 3 persony. Zacznij jednak od g?ównej, która stanowi lwi? 

cz??? Twojej komunikacji i sprzeda?y. 

http://hubspot.com/make-my-persona
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Stwórz avatar Twojego 
Klienta i nazwij go. 

Zyska ?ycie, a Ty kumpla, 
który b?dzie recenzentem 

Twoich reklam. 
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Poznaj Twoje narz?dzia pracy

Z panelami reklamowymi i socialami jest jak z pilotem. Masz dost?pnych 

kilkadziesi?t opcji, ale zazwyczaj korzystasz z dwóch ulubionych. I robi 

tak zdecydowana wi?kszo?? marketerów. O pozosta?ych zapominaj? lub 

nawet nie sprawdzaj?, do czego s?u??.

Dlatego zbudujesz przewag?, je?li po?wi?cisz czas i poklikasz dost?pne 

opcje. Uda?o mi si? w ten sposób odkry? u?yteczne funkcje. Na przyk?ad 

kiedy? na profilach na Facebooku dost?pna by?a opcja ?wa?nego 

wydarzenia?. Rzadko firmy z tego korzysta?y, a taki post bardzo wyró?nia? 

si? na feedzie. Wykorzystywali?my go w przypadku startu wa?nych dla 

nas akcji np. bicie rekordu Guinnessa w zbiórce karmy dla psów czy 

Black Friday. Niestety funkcja zosta?a wycofana.

Inn? ciekaw? opcj?, któr? w ten sposób odkry?em, jest mo?liwo?? 

wgrania kodów pocztowych na Facebooku w targetowaniu lokalizacji. 

Wykorzystali?my to podczas promocji kodów rabatowych do 

zrealizowania w pewnej sieci handlowej. Reklam? wy?wietlali?my tylko 

tam, gdzie te sklepy by?y dost?pne w rozs?dnej odleg?o?ci. 

Dlatego proponuj? Ci zmian? postawy strachu, ?e co? mo?esz zepsu?

w panelu, na dzieci?c? ciekawo??. Do zadawania pyta?, do czego to s?u?y 

i jak mog? to wykorzysta?. Ja do tego celu za?o?y?em roboczy profil

i konto reklamowe, które s? moim laboratorium. 
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Poznaj dost ?pne form at y

Inaczej ubierasz si? na wizyt? na imieniny u cioci, a inaczej na pla??. 

Chocia? jeste? wci?? t? sam? osob?, ale w ró?nych wydaniach. Tak samo 

dzia?a to z contentem, chocia? wci?? mo?na zaobserwowa? formaty, 

które nie pasuj? do danego medium. ?wietnie t? sztuk? opanowa?y du?e 

marki. Kiedy przygotowuj? kampani? reklamow?, inn? wersj? zobaczysz 

na YouTube, inn? na Facebooku, inn? na Instagramie i jeszcze inn? na 

TikToku.

Przyk?adem mo?e by? kampania ?Get closer? od Bose - inna wersja 

reklamy zosta?a przygotowana do mediów tradycyjnych, inna na sociale. 

W przypadku kampanii Bose nie tylko zmieniony zosta? format, ale 

równie? nieco koncepcja. W wersji telewizyjnej widzimy ta?cz?c? 

dziewczyn? w ró?nych pustych lokalizacjach miasta. Dopiero po

50 sekundach dowiadujemy si?, ?e tak naprawd? to zat?oczone miasto,

ale ona korzysta?a ze s?uchawek z noise cancelling. 

W wersji na sociale, widzimy od pocz?tku ta?cz?c? dziewczyn?

w s?uchawkach. W pierwszych sekundach pojawia si? te? logo

i promowany produkt. Twórcy byli ?wiadomi, ?e to co poka??

w wersji kinowej czy telewizyjnej nie zadzia?a w mediach 

spo?eczno?ciowych. Nikt nie b?dzie czeka? do 50. sekundy, ?eby 

dowiedzie? si?, czego to jest reklama. Odrobili zadanie i pokazali 

s?uchawki od razu. Wideo jest utrzymane w dynamicznej formie, wci?? 

przykuwa uwag? i eksponuje produkt, który pozwala zapomnie? o ca?ym 

?wiecie, nawet w zat?oczonym centrum miasta.
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Zatem, je?eli co? naprawd? warto przestudiowa? i zapami?ta?

(lub przynajmniej zapisa? w widocznym miejscu) to w?a?nie dost?pne 

formaty w danym medium. A nast?pnie dostosowywanie materia?u do 

wymaga?. Niby to oczywiste, ale wci?? spotykam si? z g?osami od 

Klientów czy od grafików: ale czy to konieczne? Tak! Konieczne! 

Napracowali?cie si? nad koncepcj?, grafik?, tekstami czy wideo. I teraz 

chcesz to wszystko zaprzepa?ci?, bo trzeba przygotowa? kilka ró?nych 

wersji? Potraktuj to jako mo?e ?mudny, ale obowi?zkowy punkt tej gry. 

Gry w skuteczn? reklam?.

Wymiary i wymagania techniczne co do grafik czy filmów znajdziesz na 

platformach, gdzie publikujesz i w wyszukiwarce. Wiele agencji prowadzi 

aktualizowany zbiór formatów. Zajrzyj, je?li masz w?tpliwo??. A grafik te? 

b?dzie zadowolony, ?e zapewnisz najlepsz? z mo?liwych ekspozycji jego 

prac.
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Wykorzystuj dobry 
content  wielokrotnie. 

Dostosuj form? 
do medium. 
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Naucz si? recyk lingu 

Zabawa z formatami to nie tylko walka o jak najlepsze przedstawienie 

tego, co zosta?o przygotowane. To tak?e szansa na recykling tre?ci. 

Za?ó?my, ?e prowadzisz dla Klienta podcast. Z podcastu mo?e powsta? 

wywiad spisany na firmowego bloga. Mo?esz go opublikowa? jako post. 

Po jakim? czasie - je?li wci?? jest aktualny - mo?esz wyci?gn?? z niego 

najlepsze cytaty. Wrzu? ten fragment na grafik? i opublikuj ponownie. 

Cytat wrzu? na Twittera. Ze spisanej wersji podcastu mo?esz zrobi? 

d?u?szy wpis na Facebooka. Opublikowa? dwa pytania i odpowiedzi, a do 

przeczytania reszty odes?a? na stron?. Mogliby?my tak si? bawi?, jeszcze 

d?ugo.

Chc? Ci pokaza?, ?e z jednej warto?ciowej rozmowy masz kilkana?cie 

wpisów. Dajesz te? szans? dotrze? tym organicznym postom do 

odbiorców. Jeden zginie w odm?tach algorytmów. A dobre tre?ci warto 

przypomina? w ró?nej formie. Dla firmy, dla której prowadzili?my blogi 

tematyczne, zdarza?o nam si? pokazywa? jeden artyku? w ró?nej formie 

ponad 10 razy. Posty mia?y bardzo dobre zasi?gi, a U?ytkownicy nigdy 

nie zwrócili nam uwagi, ?e znaj? ten artyku?.

Cz?sto w?a?nie zapominamy, dla kogo prowadzimy sociale. Robimy je 

dla naszych Klientów. Nie dla ludzi w Twojej firmie. Kryterium zawsze 

powinna by? istotna i dobra tre??. Je?li chcesz si? podzieli? czym? 

wa?nym i warto?ciowym, rób to na ró?ne sposoby i dotrzyj z przekazem 

do jak najszerszego grona odbiorców. 
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27 razy

Czy wiesz, ?e osoba musi zobaczy? reklam? 27 razy, ?eby za?apa?, o co 

chodzi. Zauwa?a to Jay Levinson, autor ?Guerilla marketing?. Co to dla 

nas oznacza? Je?eli chcesz przekaza? Klientom, ?e jeste? na przyk?ad 

?najta?sz? korporacj? taksówkarsk? w mie?cie? jeden post nie wystarczy. 

Wokó? tego komunikatu musisz zbudowa? strategi? komunikacyjn?

i content plan. W praktyce na wiele ró?nych sposobów przekazujesz ten 

sam komunikat. Podejrzyj, jak to robi Ryanair w swoich socialach.

W ka?dym po?cie czy akcji podkre?la, ?e jest najta?szy. Nawet, kiedy kto? 

zarzuca mu niewygody - a przecie? ka?dy czu? to zdr?twienie nóg 

podczas d?ugiego lotu - to wy?miewa te oskar?enia. Formu?uj?c przy tym 

komunikat: mo?e i jest niewygodnie, ale jest tanio.

Revolut - p?atno?ci za granic?; Allegro - zakupy online; InPost

- paczkomaty. Wybierz jeden komunikat, który b?dzie korespondowa?

z North Starem z rozdzia?u III. Jest to wa?ne, bo cz?sto marketerzy maj? 

pokus?: ?kolejny post, ?e mamy taniej ni? konkurencja? Nuuuda. Zrobi? 

post z okazji Dnia Kota?. Je?eli ju? chcesz do??czy? do korowodu 

publikacji z dziwnymi ?wi?tami, to taki komunikat dla naszej korporacji 

taksówkarskiej wygl?da?by nast?puj?co: ?My jeste?my #teampsy

i #teamkoty, wszystkie zwi?rz?ta przewieziesz za darmo?.

To czego warto si? nauczy? to konsekwencji w realizacji za?o?onej 

strategii. Nie pod??anie za trendami, nawet jak szef mówi, ?e widzia? 

fajny post z kotami na Twitterze i czy my nie mo?emy zrobi? podobnego. 

Mo?esz zrobi? co? podobnego, ale tylko jak b?dzie dostosowane do 

Twojego DNA i North Stara. B?dzie to wymaga?o kreatywno?ci
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i by? mo?e wyci?gni?cia d?ugopisu z kartk?, ?eby wyrzuci? wszystkie 

pomys?y z g?owy. Ale dzi?ki temu Twoja komunikacja b?dzie jasna,

a spójny komunikat dotrze do odbiorców.
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Osoba musi zobaczy? 
reklam? 27 razy, zanim 
przyswoi sobie przekaz 

- Jay Levinson
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Pora?k i i  prak t yka

Chcia?bym móc poleci? Ci autorów i kursy, po których poczujesz 

pewno?? siebie i przekonasz si?, ?e marketing dzia?a. W marketingu 

jednak jak w ?yciu, niestety najwi?cej uczymy si? na b??dach. I chocia? 

wszystkie konferencje marketingowe s? przepe?nione ?wietnymi case 

studies, gdzie osi?gni?to kapitalne wyniki, to zanim do tego dosz?o, taki 

marketer mia? wiele prób, gdzie co? posz?o nie tak. A wyniki by?y dalekie 

od oczekiwanych. 

Od lat czekam na konferencj?, gdzie b?dzie zestawienie fakapów. Co 

chcieli?my osi?gn??, a jak faktycznie wysz?o i co si? z tego nauczyli?my. 

Niestety zauwa?y?em, ?e marketerzy lubi? malowa? traw? na zielono. 

Puszczamy kampani? na konwersj?, nic si? nie sprzeda?o, ale w raporcie 

czytasz, ?e zasi?g by? du?y, a CPM niski. To mydlenie oczu. Nie posz?o,

nie sprzedali?my - ale postaramy si? t? publiczno?? jako? wykorzysta?. 

Nie oszukuj siebie. Bo ci?gle b?dziesz pope?nia? ten sam b??d i Twój 

marketing nigdy nie b?dzie skuteczny.

Pracodawcy ró?nie reaguj? na tak? szczero??. W moim przypadku 9 na 

10 z nich docenia i wie, ?e jak jest ?le, to powiem wprost. To rodzi zdrow? 

relacj? opart? na zaufaniu. Wówczas pracodawca/zleceniodawca 

zaczyna ufa? w proces i widzi, ?e wiesz, co robisz. Jak b?dziesz wyci?ga? 

wnioski z kampanii, która kiepsko sobie radzi, poprawia? b??dy, 

optymalizowa?, w ko?cu za?apie. Nie ok?amuj siebie, nie ok?amuj 

pracodawcy, bo to ?lepa uliczka, która dodatkowo podburzy Twoj? 

pewno?? siebie jako marketera.
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Jak sko?czysz kurs na prawo jazdy i zdasz egzamin, za kierownic? przez 

pierwsze tysi?ce kilometrów trz?siesz si? jak osika. To normalne, bo 

warunki z placu manewrowego czy nawet z egzaminu nie przystoj? do 

sytuacji, które spotykasz na drodze. Tak samo jest ze szkoleniami

i konferencjami. Najcz??ciej przedstawiane s? sytuacje, gdzie wszystko 

idzie jak z p?atka. A w rzeczywisto?ci to walka z fakapem, za fakapem, 

poganianym asapem. To ?e co? nie wyjdzie, jest pewne. Pytanie, jak do 

tego podejdziesz. Zalecam Ci postaw? proaktywn? nastawion? na 

rozwi?zanie problemu. 

Jak  uczy? si? na b??dach innych?

Zdradz? Ci metod?, która mi doda?a du?o pewno?ci siebie w poruszaniu 

si? po panelach, socialach i tworzeniu strategii - to dzielenie si? wiedz?

z innymi. W moim przypadku by?o to odpowiadanie na grupach 

zwi?zanych z social mediami i pomaganie znajomym, którzy borykali si? 

z jakimi? bol?czkami zwi?zanymi z marketingiem. To takie uczenie si? na 

b??dach czy problemach innych. I kiedy zdarzaj? si? Tobie, masz ju? 

prze?wiczone scenariusze. 

Wytworzy?o to te? we mnie takie podej?cie a'la Sherlock Holmes. Kiedy, 

kto? zadaje pytanie lub opisuje problem, staram si? podej?? do tego jak 

do zagadki i znale?? najlepsze rozwi?zanie. W wielu przypadkach 

zako?czy?o si? sukcesem. By?y te? takie, ?e moje rozwi?zanie nie by?o 

skuteczne, ale osoba, której pomaga?em, podzieli?a si? informacjami,

co ostatecznie zadzia?a?o. W ten sposób te? ja si? czego? nowego 

nauczy?em.
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Je?eli znajdziesz si? w ?lepej uliczce i potrzebujesz wsparcia, zadaj 

pytanie na maila lub na grupie, o której pisz? we wst?pie i zako?czeniu. 

Wspólnie zamienimy si? w detektywów i spróbujemy znale?? winnego.

U?at w iaj sobie ?ycie, ale nie daj si? owczem u 

p?dow i

Mam narz?dzia, które pomagaj? mi w pracy, ale nie b?d? ich tutaj 

wypisywa?, ?eby nie sko?czy?o si? tak, jak z wi?kszo?ci? takich list. 

Przeczytasz t? list?, mo?e raz skorzystasz, i zapomnisz. Proponuj? Ci 

inne podej?cie. Zastanów si?, z czym masz problem i poszukaj, co jest 

dost?pnego w tym obszarze, ?eby u?atwi? sobie ?ycie.

Na przyk?ad masz problem z przecinkami i literówkami, skorzystaj

z LanguageTool.org. Je?li wyzwaniem dla Ciebie jest tworzenie ?atwo 

przyswajalnych tre?ci, sprawdzaj je przy pomocy jasnopis.pl czy 

hemingwayapp.com. Je?li nie wiesz, jakie problemy trapi? Twoich 

Klientów, poszukaj, jakie pytania zadaj? w sieci. Skorzystaj z Google 

Trends czy topicmojo.com. Nie wiesz, jak dobra? targetowanie po 

zainteresowaniach na Facebooku, sprawd? to narz?dzie: 

enginescout.com.au/facebook-interest-targeting-tool/ . Masz dziur?

w g?owie i potrzebujesz inspiracji, zajrzyj tutaj: marketingexamples.com. 

Potrzebujesz photoshopa w wersji desktopowej, sprawd?: 

photopea.com.

Polecam Ci podej?cie, ?e korzystam z narz?dzia, bo go potrzebuj?, a nie 

u?ywam, bo wszyscy tak robi?. W ten sposób wed?ug mnie Canva sta?a

http://LanguageTool.org
http://jasnopis.pl
http://hemingwayapp.com
http://topicmojo.com
http://enginescout.com.au/facebook-interest-targeting-tool/
http://marketingexamples.com
http://photopea.com
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si? ofiar? swojego sukcesu. Wszyscy zacz?li w niej pracowa?. Wi?kszo?? 

id?c po najni?szej linii oporu, czyli wykorzystuj?c gotowe schematy. 

Powstaj? przez to bardzo generyczne tre?ci, a ludzie z bran?y od razu 

rozpoznaj?, ?e wysz?o to z Canvy. Czy jest to z?e narz?dzie? Oczywi?cie,

?e nie. Ale warto pami?ta?, ?e korzysta z niego ju? rzesza marketerów

i przez to trzeba si? nieco bardziej wysili?, ?eby stworzy? co? unikalnego.

Wyjd? na m ent alny t rening

Po pierwsze nie ma z?ych ksi??ek marketingowych. Nawet jak nie 

zgadzasz si? z autorem/k?, to zmusza Ci? do my?lenia. Musisz znale??

w g?owie argumenty, ?e to podej?cie jest b??dne. To dobry mentalny 

sparing. A je?li jakie? porady brzmi? m?drze, polecam Ci podej?cie

z nauki j?zyków obcych. Kiedy uczysz si? nowego s?ówka, nale?y zacz?? 

je u?ywa?, ?eby zapami?ta?. Gdy poznasz ciekaw? metod? 

marketingow?, poszukaj okazji, ?eby z niej skorzysta? i przekonaj si?,

czy faktycznie zadzia?a w przypadku Twojego biznesu. 

Je?li chcesz konkretów to na d?ugo zosta?a za mn? ksi??ka Dereka 

Thompsona ?Hit Makers?. Wspomniana wcze?niej, ale powtórz?, ?eby 

wszystko by?o w jednym miejscu: ?Steel like an artist? Austina Kleona. 

Regularnie wracam do ?Made to stick? Chip i Dan Heath - bo to zbiór 

prostych zasad, które wed?ug mnie trzeba sobie od?wie?a?. Dwie cz??ci 

ksi??ki ?How brands grow? od Byrona Sharpa. W?ród wartych uwagi 

wymieni?bym te? ?Neuromarketing? Patricka Renvoise?a i Christophe 

Morin. Doda?bym do tego publikacj?, która pomo?e w tworzeniu relacji

z U?ytkownikami, czyli ?Superfans? od Pata Flynna. 
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Na pewno warto si?ga? do klasyków typu Seth Godin czy David Oglivy. 

Ksi??ka, która pozwoli?a mi uporz?dkowa? sposób tworzenia tre?ci

i rozmowy z prze?o?onymi, to ?The Pyramid Principle? od Barbary Minto. 

Sama ksi??ka jest niestety dosy? droga. Natomiast w sieci znajdziesz 

sporo opracowa?, jak w praktyce zastosowa? przedstawione w publikacji 

zasady. Zdecydowanie przydatne przed wszelkiego rodzaju 

prezentacjami. 

Jedn? z moich ulubionych ksi??ek - mo?e nie wprost marketingowych

- ale wartych przeczytania przez ka?dego marketera to publikacja Phila 

Knighta ?Shoe dog?. To nie poradnik, to ?wietna powie??, któr? 

poch?oniesz w okamgnieniu. Przy okazji dowiesz si?, jak twórca Nike?a 

rozwin?? swój biznes od sprzeda?y butów z baga?nika do jednej

z najwi?kszych marek sportowych na ?wiecie. 

Podaj? tytu?y angielskie, bo w takich wersjach czyta?em i w takiej formie 

znalaz?em w wersji digitalowej w apce na smartfona. Wi?kszo?? jednak 

publikacji zosta?a przet?umaczona.

W literatur? marketingow? zatopi?em si? na dobre ponad trzy lata temu, 

kiedy za?o?y?em dzia?alno??. I podobnie jak Twój, mój dzie? jest 

wype?niony zadaniami po brzegi. Natomiast zacz??em stosowa? zasad?, 

?eby dziennie poczyta? minimum 5 minut. Dzi?ki temu w rok zbiera si? 

nawet kilkadziesi?t pozycji, a po kilku latach poka?na biblioteczka

w g?owie. 
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ZAPAMI?TA J!

- Poznaj i zakumpluj si? ze swoim Klientem. Wykorzystaj do tego 

sociale i ka?d? okazj? do rozmowy i oceny.

- Poznaj narz?dzia i eksperymentuj. Im lepsza znajomo?? narz?dzia, 

tym lepsze reklamy.

- Zawsze dostosuj reklamy do formatów w danym medium.

- Wykorzystuj dobre tre?ci wielokrotnie. Pokazuj je w ró?nych 

formach.

- Najwi?cej nauczysz si? na fakapach. A te s? nieuniknione.

- Je?li znajdziesz ciekaw? metod?, od razu sprawd?, czy zadzia?a

w przypadku promocji Twojego produktu. Wtedy zapami?tasz j? 

na d?u?ej.

- Zamie? doomscrolling na kilka minut czytania literatury 

marketingowej na smartfonie. Je?li chcesz zacz?? od czego? 

wci?gaj?cego, przeczytaj: ?Shoe dog? od Phila Knighta. 
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Zako?czenie

Dzi?kuj? za to spotkanie na niwie marketingu. Mam nadziej?, ?e to nie 

nasz ostatni kontakt. Je?li chcesz kontynuowa? t? rozmow?, 

przypominam o kawie: buycoffee.to/panato 

Niech nie zmyli Ci?, ?e metody przedstawione w tym ebooku s? zbyt 

proste, ?eby by?y skuteczne. Proste ?rodki bywaj? najbardziej efektywne, 

tylko cz?sto je ignorujemy. Opowiem Ci pewn? histori?. Znajoma 

dietetyczka zaleca swoim Klientom, ?eby pili co najmniej 2 litry wody 

dziennie, bo to mo?e rozwi?za? wiele ich problemów zdrowotnych.

Ci jednak nie dowierzaj?, ?e rozwi?zanie mo?e by? takie proste i prosz?

o inne lekarstwo. S? przekonani, ?e tabletka b?dzie lepsza ni? szklanka 

wody. Tak samo jest w marketingu, wiele osób szuka cudownych 

narz?dzi czy magicznych formu?, ignoruj?c podstawowe zasady. Dlatego 

zastosuj prawa, o których by?a tutaj mowa i przekonaj si?, co si? 

wydarzy. 

Ciekawy jestem Twoich sukcesów marketingowych. Zw?aszcza, je?li do 

dzia?a? zainspirowa?y Ci? pomys?y z tego ebooka. Podziel si? nimi na 

grupie lub w wiadomo?ci prywatnej.

Wszelkie uwagi, pomys?y, pytania, za?alenia - mile widziane. Dzi?ki temu, 

ka?da kolejna publikacja b?dzie lepsza. A w trakcie pisania tego ebooka, 

przysz?y mi do g?owy pomys?y na kolejne dwa. Zatem do us?yszenia! 

https://buycoffee.to/panato
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Proste ?rodki, 
wy?wiczone do perfekcji, 

to klucz do sukcesu
w market ingu.
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Ma?o Ci?

panat o.net

https://panato.net/
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