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Meta Ads i Google Ads to dwa różne narzędzia
— i mylenie ich kosztuje budżet
Zespół Boostwave

Właściciel firmy z ograniczonym budżetem ma jeden podstawowy problem: nie może

skutecznie testować wszystkiego naraz. Wybór między reklamą w ekosystemie Mety a

kampaniami w Google nie jest kwestią gustu ani popularności platformy. Zależy od

tego, czy klient już szuka Twojego produktu, czy dopiero trzeba go przekonać, że go

potrzebuje.

Dwa różne mechanizmy generowania konwersji

Google Ads działa na popycie istniejącym. Użytkownik wpisuje zapytanie, bo już wie, czego

chce — firma pojawia się w momencie, gdy intencja zakupowa jest najsilniejsza. Meta Ads

działa odwrotnie: reklama przerywa przeglądanie social mediów i próbuje wzbudzić

zainteresowanie u kogoś, kto w tej chwili nie szuka niczego konkretnego. To fundamentalna

różnica, która decyduje o tym, który kanał ma sens dla danego modelu biznesowego.

Żaden z tych kanałów nie jest lepszy ani gorszy w sensie absolutnym. Obydwa mogą generować

konwersję — tyle że z innego miejsca w ścieżce decyzyjnej klienta i przy innych warunkach

skuteczności. Decyzja kanałowa powinna poprzedzać jakiekolwiek ustawienia kampanii, bo

błędnie wybrany kanał nie zadziała nawet przy perfekcyjnych kreacjach i precyzyjnym

targetowaniu.

Popyt przechwytywany Sytuacja, w której użytkownik aktywnie szuka produktu lub

usługi. Google Ads przechwytuje ten moment przez dopasowanie

reklamy do zapytania. Skuteczność zależy od trafności słów

kluczowych i jakości strony docelowej.

Popyt kreowany Sytuacja, w której odbiorca nie szuka aktywnie, ale można go

zainteresować ofertą przez odpowiedni przekaz wizualny lub

emocjonalny. Meta Ads operuje właśnie w tym obszarze —

reklama pojawia się w feedzie, Reelsach lub Stories bez żadnej

deklarowanej intencji zakupowej ze strony użytkownika.



Konwersja

natychmiastowa vs.

odroczona

W Google Ads konwersja często następuje w tej samej sesji, bo

użytkownik był gotowy do działania. W kampaniach na

Facebooku czy Instagramie cykl zakupowy bywa dłuższy —

odbiorca trafia na reklamę, wraca do produktu kilka razy, zanim

zdecyduje się kupić. To ma znaczenie przy ocenie wyników w

krótkim oknie czasowym.

Targetowanie intencyjne

vs. demograficzno-

behawioralne

Google dopasowuje reklamy do słów kluczowych i intencji. Meta

korzysta z danych o zachowaniu w social mediach,

zainteresowaniach, demografii i aktywności poza platformą. Oba

podejścia mają swoje martwe pola — Google nie dotrze do kogoś,

kto nie szuka, Meta nie trafi precyzyjnie w moment gotowości

zakupowej.

Z praktyki (dane uproszczone)

Kryteria wyboru kanału przed uruchomieniem pierwszej
kampanii

Zanim właściciel firmy wyda złotówkę na reklamy, powinien odpowiedzieć na kilka pytań

dotyczących jego konkretnej sytuacji. Nie ma tu jednej właściwej odpowiedzi dla wszystkich —

jest za to kilka sygnałów, które mocno wskazują kierunek. Agencje takie jak Boostwave

zaczynają analizę od tych właśnie kryteriów, zanim zaproponują podział budżetu.

Pierwsza kwestia to świadomość produktu na rynku. Jeśli klienci wiedzą, że taki produkt lub

zarobki copywriter usługa istnieje i aktywnie ich szukają, Google Ads ma naturalną przewagę —

wystarczy pojawić się w odpowiednim momencie. Jeśli produkt jest nowy, niszowy albo

Sklep z akcesoriami do kawy uruchomił równolegle dwie kampanie z podobnym

miesięcznym budżetem — jedną w Google Ads na frazy typu ekspres do kawy ziarnistej i

młynek do kawy ręczny, drugą w Meta Ads z targetowaniem na osoby zainteresowane

kawą i gotowaniem. Po sześciu tygodniach kampania Google generowała konwersje

zakupowe przy wyraźnie krótszym cyklu decyzyjnym — większość zakupów następowała

w ciągu jednej lub dwóch sesji. Kampania na Facebooku i Instagramie przynosiła więcej

odwiedzin na blogu i zapisów do newslettera, ale bezpośrednich transakcji było

orientacyjnie dwu- lub trzykrotnie mniej przy porównywalnym wydatku. Nie da się

rozdzielić, ile konwersji z Google wynikało z wcześniejszego kontaktu z reklamą w Mecie

— oba kanały działały na tę samą grupę docelową. Sklep zdecydował się zwiększyć udział

Google Ads w budżecie, zachowując Meta jako kanał budowania zasięgu, a nie

bezpośredniej sprzedaży.
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wymaga wyjaśnienia, dlaczego w ogóle warto go mieć, Meta Ads daje więcej przestrzeni na

narrację i edukację wizualną. Kampanie displayowe i wideo w feedzie pozwalają pokazać

produkt w kontekście, czego samo ogłoszenie tekstowe nie zrobi.

Drugi sygnał to czas i cykl zakupowy. Usługi awaryjne, produkty kupowane impulsywnie lub

oferty z krótkim terminem ważności lepiej realizują cel w Google Ads. Produkty wymagające

namysłu — droższe, bardziej złożone lub takie, gdzie klient porównuje opcje przez kilka dni —

mogą korzystać z Meta Ads jako pierwszego punktu kontaktu, choć ostateczna konwersja i tak

często następuje przez inne kanały. Remarketing to osobne zagadnienie, bo łączy oba światy i

ma własną logikę działania.

Nie wiesz, od którego kanału zacząć przy swoim budżecie?

Analiza sytuacji wyjściowej i rekomendacja podziału budżetu między kanały — bez zobowiązania

do prowadzenia kampanii.: Umów bezpłatną konsultację

Transparentność treści (AI): Artykuł został wygenerowany z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, a

następnie zweryfikowany merytorycznie i zredagowany przez zespół Boostwave. Informację publikujemy

✓Sprawdź, czy istnieje mierzalny wolumen zapytań w Google na frazy związane z Twoim

produktem — jeśli nie, Google Ads nie ma czego przechwycić.

✓Oceń, czy Twój produkt można pokazać wizualnie tak, żeby zatrzymał przewijanie —

jeśli nie, Meta Ads będzie walczyć z naturalnym filtrem uwagi użytkownika.

✓Ustal, jak długo trwa decyzja zakupowa u Twojego typowego klienta — im krótsza, tym

silniejszy argument za Google Ads jako kanałem pierwszego wyboru.

✓Zidentyfikuj, czy Twoja grupa docelowa jest precyzyjnie określona demograficznie lub

behawioralnie — jeśli tak, targetowanie w ekosystemie Mety może być dokładniejsze niż

dopasowanie słów kluczowych.

✓Sprawdź, czy masz zasoby do tworzenia kreacji graficznych lub wideo — kampanie w

social mediach bez regularnie odświeżanych materiałów wizualnych szybko tracą

skuteczność.

✓Zdefiniuj, co rozumiesz przez konwersję: zakup, formularz, telefon, wizyta w sklepie — i

upewnij się, że wybrany kanał pozwala tę konwersję mierzyć w GA4 lub innym narzędziu

analitycznym.

✓Zastanów się, czy Twój budżet pozwala na sensowne testy w obu kanałach jednocześnie

— jeśli nie, wybierz jeden i zbierz dane, zanim rozszerzysz działania.
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zgodnie z zasadą przejrzystości wynikającą z art. 50 rozporządzenia UE 2024/1689 (AI Act). ·

https://boostwave.pl


