SEKRETY REKLAMY W
GOOGLE ADS - CHECKLISTA

Ta checklista pomoze Ci przejsc przez caty proces tworzenia
kampanii Google Search Ads w uporzgdkowany sposob. Mozesz
korzystac z niej przed uruchomieniem pierwszej kampanii,
podczas porzgdkowania obecnego konta albo przy planowaniu
kolejnego miesigca dziatan.

Etap 1: Przygotowanie celu i podstaw kampanii

[0 Okresl gtéwny cel kampanii

Zdecyduj, czy kampania ma generowac sprzedaz eBooka, zapisy
na webinar, leady, konsultacje, pobrania darmowego materiatu
czy ruch na landing page.

[0 Ustal konkretny, mierzalny wynik

Zamiast pisa¢ ,chce wiecej sprzedazy”, okresl konkretny cel, np.
.chce pozyskac 50 leadow miesiecznie przy koszcie do 25 zt za
lead”.

[0 Okresl miesieczny budzet reklamowy
Ustal, ile mozesz bezpiecznie przeznaczy¢ na Google Ads w
danym miesigcu, bez ryzykowania stabilnosci biznesu.



[0 Ustal maksymalny koszt konwersji
Okresl, ile maksymalnie mozesz zaptaci¢ za lead, zapis, zakup
lub konsultacje, zeby kampania nadal miata sens finansowy.

[0 Wypisz oferty, ktore chcesz promowac

Zapisz gtowne produkty lub ustugi, np. eBook, kurs online,
konsultacje, szablony, workbook, lead magnet albo pakiet
cyfrowy.

[1 Opisz idealnego odbiorce

Okresl, kto najczesciej bedzie szukat Twojej oferty w Google.
Uwzglednij poziom zaawansowania, problem, intencje i etap
decyzji.

Etap 2: Research i organizacja stow kluczowych

[0 Wypisz pierwszg liste stow kluczowych

Zacznij od fraz, ktore bezposrednio opisujg Twojg oferte, np.
.Kurs Google Ads”, ,eBook marketing internetowy”, ,konsultacja
Google Ads".

[0 Dodaj frazy z perspektywy klienta

Pomysl, jak uzytkownik naprawde wpisuje swoje problemy w
Google. Czesto bedg to proste zapytania, np. ,jak ustawic
reklame w Google" albo ,jak promowac kurs online”.

[0 Podziel stowa wedtug intencji
Oddziel frazy edukacyjne, porownawcze i zakupowe. Dzieki temu
tatwiej dopasujesz reklame i landing page.



0 Znajdz frazy long-tail

Szukaj dtuzszych, bardziej konkretnych zapytan. Mogg miec
mniej wyszukiwan, ale czesto przyciggajg bardziej
zdecydowanych uzytkownikow.

[0 Sprawdz frazy w Planerze stow kluczowych Google
Zweryfikuj wolumen wyszukiwan, konkurencje i orientacyjny
koszt klikniecia.

[0 Przygotuj pierwsza liste stow wykluczajacych

Dodaj oczywiste wykluczenia, ktére mogg marnowac budzet, np.
.Za darmo”, ,praca”, ,definicja”, ,download”, jesli nie pasujg do
Twojej strateqii.

[0 Dobierz typy dopasowania stow kluczowych
Przypisz frazy do dopasowania scistego, do wyrazenia lub
przyblizonego. Przy matym budzecie zacznij od wigkszej kontroli.

Etap 3: Budowa struktury kampanii

[0 Podziel kampanie wedtug gtéwnych ofert lub intencji
Nie wrzucaj wszystkiego do jednej kampanii. Oddziel np. kurs,
konsultacje, lead magnet i frazy brandowe.

0 Utworz tematyczne grupy reklam
Kazda grupa reklam powinna dotyczyc¢ jednego konkretnego

tematu lub problemu uzytkownika.

[0 Ogranicz liczbe stow w jednej grupie reklam



Trzymaj maksymalnie okoto 15-20 blisko powigzanych stow
kluczowych w jednej grupie.

[0 Dopasuj landing page do grupy reklam
Uzytkownik po kliknieciu powinien trafi¢ na stroneg, ktora
odpowiada dokfadnie na jego zapytanie.

[0 Ustaw lokalizacje i jezyk kampanii
Jesli sprzedajesz produkt po polsku, zacznij od rynku i jezyka,
ktore faktycznie pasujg do Twojej oferty.

[0 Skonfiguruj harmonogram kampanii
Zdecyduj, czy reklamy majg dziata¢ caty czas, czy tylko w
okreslonych dniach i godzinach.

[0 Ustaw Sledzenie konwersji
Skonfiguruj mierzenie najwazniejszych dziatan, takich jak zakup,
zapis, formularz, pobranie materiatu lub kliknigcie w CTA.

Etap 4: Tworzenie reklam tekstowych

0 Przygotuj minimum 3 warianty reklamy dla kazdej grupy
reklam

Nie uruchamiaj tylko jednej wersji. Testuj rézne nagtéwki, opisy i
CTA.

[0 Umiesé gtéwng fraze w nagtéwku
Jesli uzytkownik szuka ,kurs Google Ads dla poczatkujgcych”,
reklama powinna jasno odnosic sie do tego tematu.



[0 Pokaz konkretng korzys¢
Zamiast ogdlnych haset napisz, co uzytkownik realnie zyska, np.
,haucz sie ustawia¢ kampanie krok po kroku".

[0 Dodaj jashe wezwanie do dziatania

Uzyj konkretnego CTA, np. ,Sprawdz program”, ,Pobierz
darmowy materiat”, ,Umow konsultacje” albo ,Kup dostep
online”.

[0 Dodaj element zaufania

Jesli masz opinie, gwarancjg, konkretne liczby, doswiadczenie
albo przyktady, wykorzystaj je w reklamie lub na stronie
docelowej.

[0 Sprawdz spojnosé reklamy z landing page’em
Obietnica z reklamy musi by¢ widoczna od razu po kliknieciu.

Etap 5: Rozszerzenia reklam

[0 Dodaj linki do podstron
Uzyj sitelinkow, np. ,Program kursu”, ,Opinie”, ,Darmowy
fragment”, ,Konsultacje”, ,Bonusy”.

[0 Dodaj objasnienia oferty

Wykorzystaj krotkie komunikaty typu ,Dostep online”, ,Dla
poczatkujgcych”, ,Praktyczne przyktady”, ,Szablony w
zestawie".

[0 Dodaj informacje strukturalne



Pokaz elementy oferty, np. moduty kursu, typy materiatéw,
obszary konsultacji lub zawartos¢ pakietu.

[0 Sprawdz rozszerzenia na urzadzeniach mobilnych
Upewnij sie, ze teksty sg krotkie, czytelne i nie wygladajg
chaotycznie na telefonie.

Etap 6: Uruchomienie kampanii

[0 Sprawdz wszystkie ustawienia przed startem
Zweryfikuj budzet, lokalizacje, jezyk, harmonogram, strategie
stawek, stowa kluczowe i wykluczenia.

[0 Upewnij sig, ze konwersje sg mierzone poprawnie
Bez poprawnego sledzenia nie bedziesz wiedziec, ktore stowa i
reklamy naprawde dziataja.

OO0 Uruchom kampanie z kontrolowanym budzetem
Na poczatku nie zwigekszaj budzetu zbyt agresywnie. Najpierw
zbierz pierwsze dane.

[0 Nie oceniaj kampanii po kilku kliknieciach

Daj kampanii czas na zebranie sensownych danych, zanim
podejmiesz wieksze decyzje.

Etap 7: Cotygodniowa optymalizacja

[0 Sprawdz raport wyszukiwanych haset



Zobacz, jakie zapytania faktycznie uruchomity Twoje reklamy.

[0 Dodaj nowe stowa wykluczajgce
Usun zapytania, ktére generujg klikniecia, ale nie pasujg do
Twojej oferty.

0 Sprawdz skutecznos$¢ stéw kluczowych
Zobacz, ktore frazy generujg klikniecia, konwersje i wartosciowy
ruch.

[0 Przeanalizuj reklamy
Sprawdz CTR, koszt klikniecia i koszt konwersji dla réznych
wariantow reklam.

[0 Ocen wynik jakosci
Sprawdz, czy reklamy, stowa kluczowe i landing page sg dobrze
dopasowane.

[0 Zapisz najwazniejsze wnioski
Notuj, ktore frazy, reklamy i grupy reklam dziatajg najlepiej.

Etap 8: Miesieczna optymalizacja

[0 Przeanalizuj wyniki kampanii wzgledem celu
Sprawdz, czy kampania realizuje zatozenia dotyczgce kosztu
konwersiji, liczby leadow, sprzedazy lub ROAS.

[0 Dostosuj strategie stawek
Jesli masz wystarczajgco duzo danych, rozwaz testowanie



strategii automatycznych, takich jak Target CPA lub
Maksymalizacja konwersiji.

[0 Przetestuj nowe warianty reklam
Przygotuj nowe nagtowki, opisy i CTA na podstawie
wczesniejszych wynikow.

[0 Przejrzyj strukture kampanii
Sprawdz, czy nie trzeba rozdzieli¢ zbyt szerokich grup reklam
albo wydzieli¢ najlepiej dziatajgcych fraz.

[0 Przesun budzet do najlepszych kampanii
Wiecej srodkow powinno trafiac tam, gdzie pojawiajg sie
wartosciowe konwersije.

Etap 9: Kwartalny audyt kampanii

[0 Przeprowadz petny przeglad konta Google Ads
Sprawdz strukture kampanii, budzety, stowa kluczowe,
wykluczenia, reklamy, rozszerzenia i landing page'e.

0 Porownaj wyniki kwartat do kwartatu
Zobacz, czy kampanie sg tansze, skuteczniejsze i bardziej
stabilne.

O Przeanalizuj konkurencje
Sprawdz, czy na rynku pojawity sie nowe komunikaty, oferty lub
mocniejsze reklamy.



[0 Zaplanuj wieksze testy strategiczne
Mozesz przetestowac nowe kampanie, nowe landing page’e,
nowe oferty lub inne podejscie do stéw kluczowych.

[0 Zaktualizuj roadmape na kolejny kwartat
Okresl, co skalujesz, co poprawiasz, a co usuwasz z kampanii.

Finalny krok: miesieczny przeglad i plan na kolejny miesigc

[0 Zaplanuj staty miesieczny przeglad kampanii
Raz w miesigcu przeanalizuj, czy kampanie realizujg gtdwne cele.

[0 Zapisz najwazniejsze wnioski
Wypisz, ktore stowa kluczowe, reklamy, rozszerzenia i landing
page'e dziataty najlepie;.

[0 Okresl 3 najwazniejsze dziatania na kolejny miesigc

Nie prébuj poprawia¢ wszystkiego naraz. Wybierz najwazniejsze
obszary.

2.

3.

[0 Zaktualizuj checkliste na podstawie wiasnych wynikow
Dopasuj proces do swojej oferty, budzetu i danych z kampanii.



Podsumowanie

Ta checklista pomaga przejsc przez caty proces Google Search
Ads: od celu, researchu stéw kluczowych i struktury kampanii,
przez tworzenie reklam, az po regularng optymalizacje wynikow.

Najwazniejsze jest to, aby nie dziata¢ przypadkowo. Kazda
kampania powinna miec jasny cel. Kazda grupa reklam powinna
miec¢ konkretny temat. Kazde stowo kluczowe powinno pasowac
do intencji uzytkownika. Kazda reklama powinna prowadzi¢ do
strony, ktéra kontynuuje ten sam komunikat.

Regularnie aktualizuj te checkliste na podstawie swoich danych.
Google Ads dziata najlepiej wtedy, gdy traktujesz kampanig jak
system do ciggtego poprawiania, a nie jednorazowe ustawienie.
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