Reklamy platne | Wybor kanatlu

Meta Ads i Google Ads to dwa rozne narzedzia
— i mylenie ich kosztuje budzet

ZespOl Boostwave

Wilasciciel firmy z ograniczonym budzetem ma jeden podstawowy problem: nie moze
skutecznie testowaé wszystkiego naraz. Wybor miedzy reklama w ekosystemie Mety a
kampaniami w Google nie jest kwestia gustu ani popularnosci platformy. Zalezy od
tego, czy klient juz szuka Twojego produktu, czy dopiero trzeba go przekonac, ze go

potrzebuje.

I Dwa réozne mechanizmy generowania konwersji

Google Ads dziala na popycie istniejacym. Uzytkownik wpisuje zapytanie, bo juz wie, czego
chce — firma pojawia sie w momencie, gdy intencja zakupowa jest najsilniejsza. Meta Ads
dziala odwrotnie: reklama przerywa przegladanie social mediow i probuje wzbudzic¢
zainteresowanie u kogos, kto w tej chwili nie szuka niczego konkretnego. To fundamentalna

roznica, ktora decyduje o tym, ktory kanal ma sens dla danego modelu biznesowego.

Zaden z tych kanaléw nie jest lepszy ani gorszy w sensie absolutnym. Obydwa moga generowaé
konwersje — tyle ze z innego miejsca w Sciezce decyzyjnej klienta i przy innych warunkach
skuteczno$ci. Decyzja kanalowa powinna poprzedza¢ jakiekolwiek ustawienia kampanii, bo
blednie wybrany kanal nie zadziala nawet przy perfekcyjnych kreacjach i precyzyjnym

targetowaniu.

Popyt przechwytywany Sytuacja, w ktorej uzytkownik aktywnie szuka produktu lub
ushugi. Google Ads przechwytuje ten moment przez dopasowanie
reklamy do zapytania. Skutecznos$¢ zalezy od trafnosci stow

kluczowych i jakosci strony docelowe;j.

Popyt kreowany Sytuacja, w ktérej odbiorca nie szuka aktywnie, ale mozna go
zainteresowac oferta przez odpowiedni przekaz wizualny lub
emocjonalny. Meta Ads operuje wlasnie w tym obszarze —
reklama pojawia sie w feedzie, Reelsach lub Stories bez zadnej

deklarowanej intencji zakupowej ze strony uzytkownika.



Konwersja W Google Ads konwersja czesto nastepuje w tej samej sesji, bo
natychmiastowa vs. uzytkownik byl gotowy do dzialania. W kampaniach na

odroczona Facebooku czy Instagramie cykl zakupowy bywa dluzszy —

odbiorca trafia na reklame, wraca do produktu kilka razy, zanim
zdecyduje sie kupi¢. To ma znaczenie przy ocenie wynikow w

kro6tkim oknie czasowym.

Targetowanie intencyjne Google dopasowuje reklamy do stow kluczowych i intencji. Meta
vs. demograficzno- korzysta z danych o zachowaniu w social mediach,

behawioralne zainteresowaniach, demografii i aktywno$ci poza platforma. Oba

podejécia maja swoje martwe pola — Google nie dotrze do kogos,
kto nie szuka, Meta nie trafi precyzyjnie w moment gotowosci

zakupowe;j.

Z praktyki (dane uproszczone)

Sklep z akcesoriami do kawy uruchomil réwnolegle dwie kampanie z podobnym
miesiecznym budzetem — jedna w Google Ads na frazy typu ekspres do kawy ziarnistej i
miynek do kawy reczny, druga w Meta Ads z targetowaniem na osoby zainteresowane
kawa i gotowaniem. Po szeSciu tygodniach kampania Google generowala konwersje
zakupowe przy wyraznie krotszym cyklu decyzyjnym — wiekszos¢ zakupow nastepowala
w ciagu jednej lub dwbch sesji. Kampania na Facebooku i Instagramie przynosila wiecej
odwiedzin na blogu i zapisbw do newslettera, ale bezposrednich transakcji bylo
orientacyjnie dwu- lub trzykrotnie mniej przy poroéwnywalnym wydatku. Nie zarobki
content manager da sie rozdzieli¢, ile konwersji z Google wynikalo z wcze$niejszego
kontaktu z reklamg w Mecie — oba kanaly dzialaly na te sama grupe docelowa. Sklep
zdecydowal sie zwiekszy¢ udzial Google Ads w budzecie, zachowujac Meta jako kanatl

budowania zasiegu, a nie bezpo$redniej sprzedazy.

Kryteria wyboru kanatu przed uruchomieniem pierwszej
kampanii

Zanim wilasciciel firmy wyda zlotobwke na reklamy, powinien odpowiedzie¢ na kilka pytan
dotyczacych jego konkretnej sytuacji. Nie ma tu jednej wlasciwej odpowiedzi dla wszystkich —
jest za to kilka sygnalow, ktore mocno wskazuja kierunek. Agencje takie jak Boostwave

zaczynaja analize od tych wlasnie kryteriow, zanim zaproponuja podzial budzetu.

Pierwsza kwestia to §wiadomos$¢ produktu na rynku. Jesli klienci wiedza, ze taki produkt lub
ustuga istnieje i aktywnie ich szukaja, Google Ads ma naturalng przewage — wystarczy pojawic¢

sie w odpowiednim momencie. Jesli produkt jest nowy, niszowy albo wymaga wyjasnienia,


https://anotepad.com/notes/s4xnmw99
https://anotepad.com/notes/s4xnmw99
https://anotepad.com/notes/s4xnmw99

dlaczego w ogole warto go mie¢, Meta Ads daje wiecej przestrzeni na narracje i edukacje
wizualng. Kampanie displayowe i wideo w feedzie pozwalaja pokaza¢ produkt w kontekscie,

czego samo ogloszenie tekstowe nie zrobi.

Drugi sygnat to czas i cykl zakupowy. Uslugi awaryjne, produkty kupowane impulsywnie lub
oferty z krotkim terminem waznosci lepiej realizuja cel w Google Ads. Produkty wymagajace
namyshu — drozsze, bardziej ztozone lub takie, gdzie klient poréwnuje opcje przez kilka dni —
moga korzysta¢ z Meta Ads jako pierwszego punktu kontaktu, cho¢ ostateczna konwersja i tak
czesto nastepuje przez inne kanaly. Remarketing to osobne zagadnienie, bo laczy oba swiaty i

ma wlasng logike dzialania.

v Sprawdz, czy istnieje mierzalny wolumen zapytan w Google na frazy zwigzane z Twoim

produktem — jesli nie, Google Ads nie ma czego przechwycic.

v Ocen, czy Twdj produkt mozna pokaza¢ wizualnie tak, zeby zatrzymat przewijanie —

jesli nie, Meta Ads bedzie walczy¢ z naturalnym filtrem uwagi uzytkownika.

v Ustal, jak dlugo trwa decyzja zakupowa u Twojego typowego klienta — im krotsza, tym

silniejszy argument za Google Ads jako kanalem pierwszego wyboru.

vZidentyfikuj, czy Twoja grupa docelowa jest precyzyjnie okre$lona demograficznie lub
behawioralnie — jesli tak, targetowanie w ekosystemie Mety moze by¢ dokladniejsze niz

dopasowanie stow kluczowych.

v Sprawdz, czy masz zasoby do tworzenia kreacji graficznych lub wideo — kampanie w
social mediach bez regularnie od$wiezanych materialéw wizualnych szybko traca

skuteczno$é.

v'Zdefiniuj, co rozumiesz przez konwersje: zakup, formularz, telefon, wizyta w sklepie — i
upewnij sie, ze wybrany kanal pozwala te konwersje mierzy¢ w GA4 lub innym narzedziu

analitycznym.

v Zastanow sie, czy Twoj budzet pozwala na sensowne testy w obu kanalach jednoczeénie

— jesli nie, wybierz jeden i zbierz dane, zanim rozszerzysz dzialania.

Nie wiesz, od ktorego kanalu zacza¢ przy swoim budzecie?

Analiza sytuacji wyj$ciowej i rekomendacja podziatu budzetu miedzy kanaly — bez zobowigzania

do prowadzenia kampanii.: Umoéw bezplatna konsultacje

Transparentno$¢ tresci (AI): Artykul zostal wygenerowany z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, a

nastepnie zweryfikowany merytorycznie i zredagowany przez zesp6t Boostwave. Informacje publikujemy
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zgodnie z zasada przejrzystoSci wynikajgca z art. 50 rozporzadzenia UE 2024/1689 (AI Act). -
https://boostwave.pl



