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Zanim zaczniesz: jak korzysta¢ z tej ksigzki

Ta ksigzka ma jeden cel: po jej przeczytaniu i wykonaniu krokéw wiesz, czy Twoéj budzet re-
klamowy pracuje — i umiesz to udowodni¢ liczbg, a nie wrazeniem z panelu. Nie musisz
znac¢ sie na marketingu internetowym. Musisz umieé czyta¢ wtasne konto Google Ads albo Meta
Ads, zna¢ marze swojego produktu lub ustugi i mie¢ pét dnia w miesigcu na kontrole.

Dla kogo jest ta ksigzka

« Prowadzisz firme zatrudniajaca od jednej do pie¢dziesieciu osbéb i wydajesz na Google Ads
albo Meta Ads od kilku do kilkunastu tysiecy ztotych miesiecznie.

« Kampanie prowadzisz sam, zlecasz jg freelancerowi albo ptacisz agencji — i w kazdym z tych
trzech przypadkdéw patrzysz co miesigc na panel i nie do kohca wiesz, co z niego wynika.

« Jeste$ decydentem, nie wykonawca. Nie bedziesz w tej ksigzce pisa¢ kodu ani konfigurowaé
Menedzera Tagéw Google — ale musisz umie¢ sprawdzi¢, czy kto$ inny zrobit to dobrze.

* Sprzedajesz ustugi lokalne, prowadzisz firme B2B albo sklep internetowy. Przyktady w ksigzce
obejmujg wszystkie trzy przypadki.

Czym ta ksigzka NIE jest

WAZNE

To nie jest oferta Monaltro ani gwarancja wyniku. Monaltro prowadzi kampanie reklamo-
we dla klientéw, wiec ta ksigzka mogtaby wyglada¢ jak zakamuflowana reklama wtasnych
ustug. Nie jest. Uczy sprawdza¢ wtasne konto — niezaleznie od tego, kto je prowadzi — i nie
obiecuje, ze po przeczytaniu obnizysz koszty o potowe. Obiecuje, ze zobaczysz, gdzie tra-
cisz, i ze dostaniesz sposdb na policzenie, ile realnie mozesz zaptaci¢ za klienta, zanim
zaczniesz traci¢ na marzy.

Poza tym ksigzka nie zastgpuje trzech rzeczy:

1. Wykonawcy technicznego. Nie nauczysz sie z niej konfigurowa¢ kodéw $Sledzenia, Menedze-
ra Tagbw ani integracji z systemem sprzedazy. Nauczysz sie rozpoznawac, czy to, co wyko-
nawca skonfigurowat, w ogble dziata — i jak to sprawdzi¢ samodzielnie w kilka minut.

2. Doradcy prawnego czy podatkowego. Tam, gdzie dotykamy zgdd na przetwarzanie danych
(rozdziat 5) albo umowy z agencja (rozdziat 11), ksigzka pokazuje, na co zwréci¢ uwage — nie
zastepuje konsultaciji z prawnikiem w sprawach spornych.

3. Cudzych benchmarkéw. Nie znajdziesz tu tabeli ,dobry koszt klikniecia w Twojej branzy” ani
LLypowy zwrot z reklamy w e-commerce”. Takie liczby, zebrane bez podanego Zrodta, méwia
wiecej o probie, z ktérej pochodzg, niz o Twojej firmie. Rozdziat 3 pokazuje, jak zamiast szukaé
cudzej Sredniej, policzy¢ wtasny cel z wtasnej marzy — i to jest metoda, na ktorej opiera sig
reszta ksiazki.
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Jak jest zbudowana

Ksigzka ma trzy czesci.

Czesé Co robisz lle czasu

I. Zrozum (rozdziaty 1-3) Czytasz. Poznajesz, skad bierze ok. 45-60 minut
sie roznica miedzy tym, co poka-
zuje panel, a tym, co widzisz na
koncie bankowym, uczysz sie
czytac¢ pie¢ podstawowych liczb
i liczysz wtasny cel z marzy.

Il. Zréb (rozdziaty 4—10) Siedem krokéw audytu, kazdy w  4-6 godzin tacznie, roztozone na
schemacie: Cel - Czas - Potrze- kilka sesji
bujesz - Efekt, z listg kontrolng -
[ 1 isekcja,Zanim przejdziesz
dalej”. Wykonujesz je po kolei,
we wtasnym tempie.

lll. Utrzymaj (rozdziaty 11-15) Jak kontrolowa¢ agencje albo 1-2 godziny na start, potem
wykonawce, jaki panel czytaé w  staty rytm miesieczny
minute, w jakim rytmie wracaé
do audytu, FAQ i stownik pojec.

Kroki z CzeSci Il maja doktadnie taka sama budowe: najpierw wiesz, po co ten krok i ile czasu
zajmie, potem lista rzeczy do sprawdzenia z polami do odhaczenia, na kohcu krétkie podsumo-
wanie, zanim przejdziesz dalej. Jesli czego$ nie umiesz odhaczyé — zatrzymaj sie i wré¢ do in-
strukcji, zamiast i§¢ dalej z niepetnym obrazem. Kolejne kroki zaktadaja, ze poprzednie sg zrobio-
ne.

Do ksigzki dotgczony jest komplet gotowych wzoréw — karta wynikébw audytu, arkusz do wyli-
czenia wtasnego celu, arkusz zestawienia wydatkdéw z fakturami, lista startowa wykluczen, chec-
klista odbioru wdrozenia, wzor raportu miesiecznego i pytania do agencji, zestaw regut automa-
tycznych, kalendarz czynnoéci i lista punktdéw, ktére musi zawieraC umowa z agencjg. Wypet-
niasz je wtasnymi liczbami w trakcie pracy z Czescig Il i Il — w tekScie ksigzki widzisz, jak
wygladajg, w osobnych plikach masz je gotowe do edyc;ji.

Trzy poziomy zaangazowania

Ksigzka dziata niezaleznie od tego, kto faktycznie klika w panelu. Zmienia sie tylko to, co z niej
WYynosisz.

UWAGA

Robisz sam. Cze&¢ Il jest dla Ciebie instrukcjg krok po kroku — wykonujesz kazdy punkt
osobiscie, w swoim koncie. Potrzebujesz dostepu administracyjnego (nie tylko podgladu) i
tyle czasu, ile podano przy kazdym kroku.
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UWAGA

Zlecasz wykonawcy albo freelancerowi. CzeS¢ |l staje sie listg rzeczy, ktére zlecasz i
ktérych wynik sprawdzasz — nie musisz umie¢ samodzielnie skonfigurowac $Sledzenia kon-
wersji, musisz umie¢ sprawdzi¢, czy wykonawca skonfigurowat je poprawnie. Rozdziat 11 i
checklista odbioru wdrozenia sa napisane wtasnie pod ten scenariusz.

UWAGA

Masz agencje. CzeS¢ | i rozdziat 3 dajg Ci wtasny cel, z ktérym poréwnujesz to, co agencja
pokazuje w raporcie. Rozdziat 11 daje pie¢ pytan, ktore zadajesz co miesiac, i wzor raportu,
o jaki mozesz poprosi¢. Nie przejmujesz pracy agencji — kontrolujesz jej wyniki na
podstawie wtasnej liczby, nie jej stowa.

We wszystkich trzech przypadkach czytasz CzeS¢ | w catoéci — to ona daje Ci jezyk i liczbe,
ktérych uzywasz dalej, niezaleznie od tego, kto naciska przyciski w panelu.

Co przygotowacd przed startem

Zanim przejdziesz do Cze$ci ll, zbierz cztery rzeczy:

O

Dostep administratora (nie tylko podgladu) do konta Google Ads i/lub Meta Ads, ktérego
dotyczy audyt.
Dostep do narzedzia analitycznego, jesli jest podpiete do strony (np. Google Analytics), oraz

do panelu zarzadzania zgodami na cookies, jesli strona go uzywa.

Faktury sprzedazy albo wyciag z systemu sprzedazy za ostatnie jeden do trzech miesiecy —
beda potrzebne do zestawienia wydatkéw z realnymi zaméwieniami (krok 4).

ZnajomoS¢ wtasnej marzy: cena sprzedazy i koszt bezpoSredni Twojego produktu lub ustugi.
Jesli tego jeszcze nie masz policzonego, rozdziat 3 pokazuje, jak to zrobi¢ — to pierwsza
rzecz, ktéra policzysz.

Jesli nie masz dostepu administratora do konta, a prowadzi je agencja albo wykonawca — to

samo w sobie jest sygnatem, na ktory rozdziat 11 zwraca szczegblng uwage. Brak dostepu do wta-

snego konta reklamowego oznacza, ze w razie rozstania z wykonawca tracisz historie danych,

ktéra ten wykonawca zbudowat za Twoje pienigdze.

Nazwy zaktadek i Sciezki w panelach, ktére pojawiaja sie w dalszych rozdziatach, podajemy we-

dtug stanu na sierpien 2026 r. — Google i Meta zmieniajg nazewnictwo czeSciej niz raz w roku,

------

nazwy, nie dostownej sekwencji kliknigc.
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1. Dlaczego panel pokazuje co innego niz konto
bankowe

Wtorek, koniec miesigca

Otwierasz panel Google Ads albo Meta Ads, zeby sprawdzi¢, jak poszedt miesigc. Liczba konwer-
sji wyglada nieZzle — wiecej niz w poprzednim miesigcu, koszt jednej wydaje sie rozsadny.
Zamykasz panel z poczuciem, ze wszystko idzie w dobrym kierunku.

Chwile p6zniej otwierasz wyciag z konta bankowego albo liste wystawionych faktur za ten sam
miesigc. Liczba nowych, ptacacych klientéw jest wyraznie nizsza niz liczba konwersji w panelu.
Nie o kilka procent — czasem o potowe, czasem wigcej. Pytanie, ktore sie wtedy pojawia, brzmi:
ktory z tych dwbdch widokdw ktamie?

Ten sam moment powtarza sie niezaleznie od tego, czy prowadzisz kampanie sam, czy patrzysz
na comiesieczny raport od agencji, czy przegladasz panel razem z wykonawcg, ktéremu zlecite$
jego konfiguracje. Liczba w panelu wyglada na fakt — jest podana z doktadno$cig do jednego
zgtoszenia, ma zielong strzatke w gére, sasiaduje z wykresem. Trudno nie potraktowac jej jak
stanu faktycznego.

Odpowiedz jest niewygodna: zaden widok nie ktamie. Licza po prostu dwie rézne rzeczy.

Konto bankowe liczy pienigdze, ktore faktycznie wptynety. Panel reklamowy liczy zdarzenia,
ktére ktos zdefiniowat jako warte zliczenia — klikniecie przycisku ,wyslij formularz”, telefon
trwajacy dtuzej niz kilka sekund, wejécie na strone ,dziekujemy za zamowienie”. To zdarzenie
nazywa sie konwersja, i to Ty (albo Twoj wykonawca) decydujecie, co sie nig nazywa. Panel nigdy
nie sprawdza, czy po tym zdarzeniu ktokolwiek zaptacit.

To jest jedna zdanie, ktére warto zapamietaé na reszte tej ksigzki: konwersja to zdarzenie,
sprzedaz to pienigdze — i miedzy nimi nic samo z siebie nie gwarantuje rownosci.

Cztery powody rozjazdu

Rozjazd migedzy panelem a kontem bankowym nie bierze si¢ z jednego btedu, tylko z kilku nieza-
leznych mechanizmow, ktore naktadajg sie na siebie. Warto zna¢ wszystkie cztery, bo kazdy wy-
maga innego sprawdzenia — i kazdy z nich dostanie osobny krok w Czeéci |l tej ksigzki.

1. Konwersja mierzy zamiar, nie skutek

Formularz kontaktowy, telefon, dodanie do koszyka, a nawet spedzenie okreSlonego czasu na
stronie — wszystko to moze by¢ skonfigurowane jako ,konwersja”. Zadne z tych zdarzen samo w
sobie nie jest sprzedaza. Formularz kontaktowy moze wypetni¢ osoba, ktéra ostatecznie nie od-
bierze telefonu. Telefon moze odebra¢ konkurent sprawdzajacy Twdj cennik. Koszyk moze
zostac porzucony na etapie ptatnosci.
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Panel nie ma jak tego odr6zni€, jesli nikt go tego nie nauczyt. Zlicza zdarzenie w chwili, gdy ono
zachodzi — nie wie, co stanie sie dalej.

To samo dotyczy Meta Ads, tylko na wczeSniejszym etapie Sciezki. System reklamowy osobno
raportuje klikniecie w reklame i osobno wejsScie na strone docelowg — to dwie rézne liczby w
tym samym panelu. Klikniecie zachodzi w chwili dotkniecia reklamy; wejécie na strone zachodzi
dopiero, jesli strona zdazyta sie zatadowac i uzytkownik nie zamknat jej po drodze. Jezeli miedzy
jedna liczba a druga jest duza rbznica, problem nie lezy w reklamie — lezy w tym, co dzieje sig
zaraz po kliknigciu, zanim jeszcze doszto do jakiejkolwiek konwersiji.

2. To samo zdarzenie bywa policzone wigcej niz raz

Jesli klient od$wiezy strone z podziekowaniem po ztozeniu zamdwienia, wréci na nig z zaktadki
historii przegladarki albo dotrze do niej przez link w mailu z potwierdzeniem — panel moze zli-
czy¢ to jako kolejng, osobna konwersje, mimo ze transakcja jest jedna. Strona ,dziekujemy”,
ktéra nie sprawdza, czy zamobwienie faktycznie wtasnie powstato, tylko wysSwietla sie kazdemu,
kto na nig trafi, jest jednym z najczestszych zrédet zawyzonej liczby konwersji — i jednym z
pierwszych miejsc, ktére sprawdza krok 1w Czesci ll.

Podobnie, jesli reklamujesz sie jednoczesnie w Google Ads i w Meta Ads, a klient kliknat w oba,
oba systemy moga przypisa¢ sobie te sama sprzedaz — kazdy z osobna, bez wiedzy o istnieniu
drugiego. Zsumowanie konwersji z dwoch paneli niemal zawsze da liczbe wyzszg niz faktyczna
liczba transakciji, bo czes¢ klientdéw miata kontakt z obiema platformami.

To nie jest btad zadnego z systemdw. Kazdy z nich widzi tylko swoj fragment Sciezki klienta i
raportuje zgodnie z tym, co widzi.

3. Okno atrybucji przypisuje zastuge na kredyt

Systemy reklamowe nie wymagajg, zeby klient kupit od razu po kliknieciu. Dziata okno atrybucji
— czas po kontakcie z reklama, w ktérym pdZzniejszy zakup nadal zostanie przypisany tej rekla-
mie, nawet jesli klient w miedzyczasie zamknat przegladarke, poszukat firmy w wyszukiwarce po
nazwie albo w ogble nie pamigtat, ze widziat reklame. To rozwigzanie ma sens — ludzie rzadko
kupuja od razu po pierwszym kontakcie — ale oznacza, ze cze$¢ konwersji w panelu to sprzedaz,
ktora i tak by sie zdarzyta, tyle ze przypisana konkretnej reklamie, bo mieScita sie w oknie czaso-
wym.

Im dtuzsze okno atrybucji, tym wigcej sprzedazy panel ,przypisze sobie”, niezaleznie od tego, jak
bardzo faktycznie sie do niej przyczynit.

Ma to jeszcze jedna konsekwencje, o ktorej tatwo zapomnieé: okno atrybucji dziata tez wtedy,
gdy klient nigdy nie dokohczyt zakupu przy pierwszym kontakcie, tylko wrocit dzief czy tydzieh
pdzniej z zupetnie innej drogi — wpisat nazwe firmy w wyszukiwarke, kliknat link ze starej wizy-
téwki, przypomniat sobie z polecenia znajomego. Jesli to drugie wejécie miesci sie w oknie cza-
sowym, reklama i tak dostanie ,zastuge” za sprzedaz, cho€ w momencie zakupu klient mégt juz o
niej nie pamietac.
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4. Konwersja bez wartosci albo z wartosciag wymyslong

Cze8¢€ konwersji w panelu nie ma w ogble przypisanej wartoSci pienieznej — liczy sig¢ samo zda-
rzenie, ,1 konwersja", bez informacji, ile ta konwersja jest warta. Inna, czestsza sytuacja: wartos¢
jest wpisana na sztywno, jednakowa dla kazdego zdarzenia — na przykfad ,kazdy telefon” do-
staje w panelu t¢ sama wpisang z gory kwote, niezaleznie od tego, czy ten konkretny telefon
skohczyt sie duzym zamodwieniem, drobna sprzedaza, czy zadna.

W obu przypadkach kazda kwota, ktorg panel wylicza na podstawie konwersji — taczny przy-
chod, zwrot z wydatkéw — jest tak dobra, jak zatozenie, ktore kto$§ w nig wpisat. Jesli w rzeczywi-
stoSci jeden telefon kohczy sie duzym zamdwieniem, a drugi w ogdle nie konczy sie sprzedazg, a
panel liczy oba tak samo, to wynikowa suma nie jest btedem arytmetyki — jest suma liczb, z kt6-
rych zadna nie opisuje tego, co naprawde si¢ wydarzyto. O tym, dlaczego to ma znaczenie dla
piatej liczby z nastepnego rozdziatu, przeczytasz za chwile.

UWAGA

Zaden z tych czterech mechanizméw nie jest oszustwem ani btedem konfiguracji. To spo-
séb, w jaki systemy reklamowe z natury dziatajg. Problem pojawia sie dopiero wtedy, gdy
czytasz liczbe z panelu tak, jakby byta liczbg z konta bankowego.

Dlaczego to wazne, niezaleznie od tego, kto prowadzi kampanie

Jesli prowadzisz kampanie sam, powyzsze cztery mechanizmy to lista rzeczy, ktére za chwile
sprawdzisz we wtasnym koncie krok po kroku — konkretne ustawienia, konkretne miejsca w pa-
nelu. Jesli zlecasz kampanie wykonawcy albo freelancerowi, to lista pytan, ktére mozesz mu za-
da¢, zanim uwierzysz w raport: czy strona ,dziekujemy” sprawdza, ze zaméwienie faktycznie po-
wstato, czy konwersje z dwbdch platform sa w jakikolwiek sposbéb zestawiane z rzeczywistg
sprzedazg, jak dtugie jest ustawione okno atrybuciji.

Jedli masz agencje, ten rozjazd jest powodem, dla ktérego liczba konwersiji z jej miesiecznego
raportu nigdy nie powinna by¢ jedyna liczbg, na podstawie ktbérej oceniasz, czy warto ptacié¢
dalej. Agencja zwykle nie ukrywa tego rozjazdu celowo — po prostu domysinie raportuje to, co
pokazuje panel, bo to jest jej naturalne zrédto danych. Twoim zadaniem jako wtasciciela firmy nie
jest nauczenie sig¢ konfigurowac $Sledzenia konwersji — jest nim wiedzie¢, ze liczba z raportu i
liczba z Twojego konta bankowego to dwie rézne rzeczy, i pytac o te druga.
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Przyklad: warsztat samochodowy

PRZYKEAD

Ponizsze liczby sa wymyslone na potrzeby ilustracji — nie pochodza z zadnego realnego
klienta ani realnej kampanii.

WhiaSciciel warsztatu samochodowego wydaje w miesigcu 10 000 zt na kampanie Google
Ads promujgca przeglad przed zima. Panel na koniec miesigca pokazuje:

+ 100 konwersji (zdarzenie: wystany formularz ,uméw wizyte” albo telefon dtuzszy niz 30
sekund),

» koszt jednej konwersiji: 100 zt.

Wyglada niezle. WtaSciciel sprawdza jednak terminarz warsztatu i liste wystawionych fak-
tur za ten sam miesiac i liczy, ile z tych 100 zgtoszen faktycznie skohczyto sie wizyta i fak-
tura:

» 40 zgtoszenh zamienito sie w optacong ustuge,

* pozostate 60 to: numery, ktore nie odebraty telefonu, terminy odwotane bez zastagpienia
innym klientem, zapytania o ustuge, ktérej warsztat nie oferuje, oraz kilka podwéjnych
zgtoszen tej samej osoby.

Realny koszt pozyskania klienta liczy sie prostym dzieleniem: wydatek na reklame
podzielony przez liczbe optaconych zamdéwienh z tego samego okresu.

10 000 zt + 40 klientéw = 250 zt za klienta — dwa i p6t raza wiecej, niz sugerowat panel.

Zadna z tych dwoch liczb — 100 zt z panelu ani 250 zt z faktur — nie jest btedna. Mierza co$
innego. Panel liczy koszt zdarzenia. Warsztat ptaci za klienta.

Ten sam rachunek — wydatek podzielony przez liczbe faktycznie optaconych zaméwien — wraca
w rozdziale 7 jako petnoprawny krok audytu, z instrukcjg, jak zestawi¢ go bez zadnego dodatko-

wego oprogramowania, tylko z arkuszem kalkulacyjnym i fakturami, ktére juz masz.

Co z tym zrobié juz teraz

Nie musisz na tym etapie nic liczy¢ ani zmienia¢ w koncie. Warto jednak, zeby zanim przejdziesz

dalej, zapadty Ci w pamieci trzy rzeczy:

O

Konwersja w panelu to zdarzenie, ktére kto$ zdefiniowat — nie automatyczny dowéd sprze-
dazy.

Rozjazd miedzy panelem a kontem bankowym bierze si¢ z co najmniej czterech niezaleznych
mechanizmow, nie z jednego btedu.

Skale rozjazdu we wtasnej firmie poznasz dopiero, gdy zestawisz panel z fakturami — to jest
krok 4 w Czeéci ll, nie co$§, co da sie oszacowac z gory.

12
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0 Rozjazd nie jest dowodem, ze reklama nie dziata. Jest dowodem, ze liczba z panelu i liczba z
konta bankowego odpowiadajg na dwa rézne pytania — i tylko druga z nich méwi Ci, ile
faktycznie zarobites.

Nie prébuj na tym etapie ocenia¢, czy Twéj rozjazd jest ,duzy” czy ,normalny” — nie ma ze-
wnetrznej skali, do ktorej warto go porownywac, bo kazda firma ma inng definicje konwersji, inny
cykl sprzedazy i inna strukture kanatéw. Jedyny punkt odniesienia, jaki ma sens, to Twoje wtasne
liczby sprzed miesigca i po miesigcu pracy nad pomiarem — do tego wracamy w rozdziale 7.

Nastepny rozdziat pokazuje, jak czytaé piec liczb, ktére panel pokazuje Ci na pierwszym ekranie
— i przy ktorej z nich rozjazd opisany powyzej boli najbardzie;.
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CzZY MOJA REKLAMA NAPRAWDE ZARABIA?
Koniec probki

To byt wstep i pierwszy rozdziat. Petna wersja to 16 rozdziatéw: trzy wprowadzajace — z rozdzia-
tem, w ktérym wyliczasz wtasny maksymalny koszt pozyskania klienta z wtasnej marzy — siedem
krokéw audytu i pie¢ rozdziatdbw o utrzymaniu porzadku po audycie.

Do tego 10 gotowych dokumentéow w plikach DOCX i Markdown: karta wynikéw audytu na 30
punktow kontrolnych, arkusz ,cel z marzy”, arkusz zestawiajacy wydatki na reklame z optacony-
mi fakturami, startowa lista wykluczen, checklista odbioru wdrozenia od wykonawcy, pie¢ pytan
do agencji ze wzorem raportu miesiecznego, zestaw regut automatycznych jako bezpiecznik bu-
dzetu, makieta panelu miesiecznego, kalendarz czynnoSci i lista punktéw, ktére muszg znalez¢
sie w umowie z agencja.

Wszystkie twierdzenia o dziataniu systemoéw reklamowych sa w tej ksigzce opatrzone odnosni-
kiem do dokumentacji dostawcy i datg sprawdzenia. Nie ma w niej ani jednego benchmarku
branzowego — zamiast cudzej Sredniej dostajesz metode wyliczenia wtasnego progu.

Petna wersja e-booka wraz z zatgcznikami: https://sklep.monaltro.pl/
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