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Treści w lejku sprzedażowym: który format
działa na którym etapie
Zespół Boostwave

Lejek sprzedażowy to nie metafora — to decyzja o tym, co publikujesz i dla kogo.

Artykuł pokazuje, jakie formaty treści odpowiadają etapom TOFU, MOFU i BOFU,

dlaczego ten dobór nie jest kwestią gustu, lecz intencji odbiorcy, i jak przełożyć to na

konkretny plan publikacji prowadzący do konwersji.

Intencja odbiorcy wyznacza format, nie odwrotnie

Najczęstszy błąd w planowaniu treści polega na wybieraniu formatu przed zrozumieniem, gdzie

w procesie zakupowym jest odbiorca. Firma pisze case study, bo brzmi poważnie — ale
adresuje je do kogoś, kto dopiero szuka nazwy problemu, nie dostawcy. Albo publikuje

poradnik dla początkujących, gdy jej realni klienci porównują już oferty. Efekt jest zawsze ten
sam: ruch bez konwersji albo konwersja bez ruchu.

Lejek sprzedażowy porządkuje tę logikę: każdy etap opisuje stan wiedzy i gotowości zakupowej

odbiorcy. TOFU (top of funnel) to moment, gdy ktoś formułuje pytanie — często nie zna jeszcze
rozwiązania ani jego nazwy. MOFU (middle of funnel) to etap porównywania i oceny opcji.

BOFU (bottom of funnel) to gotowość do decyzji, ale potrzeba ostatniego impulsu lub
argumentu. Treść dopasowana do etapu nie tylko przyciąga właściwych ludzi — ona ich

prowadzi dalej, zamiast zatrzymywać w miejscu.

TOFU — budowanie świadomości

Odbiorca szuka odpowiedzi na pytanie, nie
dostawcy. Skuteczne formaty to: poradniki,
artykuły wyjaśniające zjawiska, porównania
pojęć, infografiki i krótkie wideo edukacyjne.
Cel nie jest sprzedażowy — chodzi o wejście
w obieg informacyjny odbiorcy i zbudowanie
pierwszego skojarzenia z tematem.

MOFU — budowanie zaufania i ocena

opcji

Odbiorca wie już, czego szuka, i porównuje
podejścia lub dostawców. Działają tutaj:
webinary, e-booki, checklisty, szczegółowe
poradniki wdrożeniowe, studia przypadków
bez nachalnej sprzedaży i kalkulatory. Treść
musi pokazać, że rozumiesz problem głębiej
niż konkurencja.



BOFU — domknięcie decyzji

Odbiorca jest bliski wyboru — brakuje mu ostatniego argumentu, dowodu lub ułatwienia. Skuteczne
formaty to: case study z konkretnymi liczbami, demo produktu, recenzje i opinie klientów, strony
porównawcze oraz oferty próbne lub konsultacje wstępne. Tu liczy się precyzja, nie objętość.

Tabela: etap lejka, format treści i cel konwersji

Poniższa tabela nie jest listą życzeń — to operacyjny schemat. Cel konwersji w kolumnie trzeciej

to nie sprzedaż na każdym etapie, lecz konkretna akcja, która przesuwa odbiorcę o jeden krok
dalej w lejku. To rozróżnienie ma znaczenie przy ocenie skuteczności treści: artykuł TOFU nie

jest zły dlatego, https://poradnik-pingowanie-seo.trexgame.net/strategia-content-marketingu-

od-celu-biznesowego-do-kalendarza-tresci że nie generuje zapytań ofertowych — jest zły, jeśli
nie zachęca do dalszego czytania ani subskrypcji.

Etap lejka Formaty treści Cel konwersji TOFU Artykuł poradnikowy, porównanie pojęć, infografika, krótkie

wideo Kliknięcie w kolejny artykuł, zapis do newslettera TOFU Słownik branżowy, lista kontrolna dla
początkujących Powrót na stronę, udostępnienie treści MOFU E-book, webinar, kalkulator, szczegółowy

poradnik wdrożeniowy Pobranie materiału, rejestracja, wypełnienie formularza MOFU Case study (bez

nachalnej sprzedaży), porównanie podejść Umówienie rozmowy wstępnej, subskrypcja sekwencji e-mail

BOFU Case study z liczbami, demo, strona porównawcza z konkurencją Zapytanie ofertowe, próbny

dostęp, rozmowa z handlowcem BOFU Opinie klientów, FAQ przed zakupem, oferta ograniczona czasowo

Finalizacja zakupu lub podpisanie umowy

Zwróć uwagę, że jeden format może pojawić się na dwóch etapach — case study to dobry
przykład. Na etapie MOFU pełni rolę edukacyjną i buduje wiarygodność; na etapie BOFU staje

się dowodem konkretnych wyników i argumentem dla osoby gotowej do decyzji. Różnica leży

w tym, co podkreślasz: kontekst problemu czy zmierzone efekty.

Trzy pojęcia, które decydują o spójności lejka

Intencja wyszukiwania To nie słowo kluczowe, lecz powód, dla którego ktoś wpisuje
zapytanie. Ta sama fraza może mieć intencję informacyjną (TOFU)
lub transakcyjną (BOFU) w zależności od kontekstu. Przed
napisaniem treści zapytaj: co ten człowiek chce zrozumieć,
porównać lub kupić? Odpowiedź wyznacza zarówno format, jak i
głębokość tekstu.

Punkt wejścia i punkt
wyjścia

Każda treść powinna mieć jasno określone, skąd trafia do niej
odbiorca i dokąd ma przejść po lekturze. Artykuł TOFU bez
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wewnętrznego linkowania do treści MOFU to ślepy zaułek —
zatrzymuje ruch zamiast go prowadzić. Punkt wyjścia nie musi
być natychmiastowym CTA do zakupu; może to być kolejny
artykuł, formularz pobrania lub zapis na newsletter.

Konwersja mikro i makro Makrokonwersja to podpisana umowa lub zakup. Mikrokonwersja
to każdy krok pośredni: pobranie materiału, kliknięcie w link, czas
spędzony na stronie powyżej określonego progu. Lejek działa
wtedy, gdy treści generują mikrokonwersje na górze i w środku, a
makrokonwersje na dole. Ocenianie artykułu TOFU przez pryzmat
zapytań ofertowych to błąd pomiaru, nie treści.

Dopasowanie formatu do

kanału dystrybucji

Ten sam temat może wymagać różnego formatu zależnie od
kanału. Infografika działa na LinkedIn jako treść TOFU, ale ten
sam materiał w formie długiego artykułu lepiej konwertuje w
wyszukiwarce organicznej. Lejek to nie tylko sekwencja treści —
to też decyzja o tym, gdzie te treści się pojawiają i w jakiej formie.

Z praktyki (dane uproszczone)

Chcesz sprawdzić, czy Twoje treści faktycznie prowadzą przez lejek?

Boostwave audytuje istniejące treści pod kątem pokrycia etapów lejka i wskazuje luki, które

blokują konwersję.: Zamów audyt treści

Transparentność treści (AI): Artykuł został wygenerowany z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, a
następnie zweryfikowany merytorycznie i zredagowany przez zespół Boostwave. Informację publikujemy

Firma usługowa z sektora B2B publikowała wyłącznie treści BOFU: strony ofertowe, opisy
usług i referencje. Ruch organiczny był niski, a zapytania przychodziły głównie z poleceń.
Po wprowadzeniu serii artykułów TOFU odpowiadających na pytania, które klienci

zadawali przed kontaktem z firmą, liczba sesji organicznych wzrosła w ciągu trzech
miesięcy. Trudno było rozdzielić efekt samych treści od równoległych zmian technicznych
w strukturze strony — i tak właśnie powinno być opisywane: jako wynik kilku działań
naraz, nie jednego tekstu. Co dało się zmierzyć jednoznacznie: czas spędzony na stronie

przez nowych użytkowników był dłuższy przy treściach TOFU niż przy stronach
ofertowych, co sugerowało lepsze dopasowanie do intencji wyszukiwania na tym etapie.



zgodnie z zasadą przejrzystości wynikającą z art. 50 rozporządzenia UE 2024/1689 (AI Act). ·
https://boostwave.pl


