PRZEWODNIK PO
SKUTECZNYCH REKLAM W
GOOGLE ADS cz.]

Google Ads moze byc¢ jednym z najskuteczniejszych kanatow
promocji, jesli chcesz dotrzec¢ do osob, ktére aktywnie szukajg
rozwigzania swojego problemu. W przeciwienstwie do reklam,
ktore pojawiajg sie uzytkownikowi podczas przeglgdania social
medidéw, reklamy w wyszukiwarce odpowiadajg na konkretng
intencje. Kto$ wpisuje zapytanie, szuka informacji, poréwnuje
opcje albo jest gotowy do zakupu - a Twoja reklama moze
pojawic sie doktadnie w tym momencie.

Ten przewodnik zostat przygotowany po to, aby poméc Ci
uporzgdkowac proces tworzenia kampanii Google Ads od
podstaw. Skupimy sie przede wszystkim na jednym z
najwazniejszych elementdéw kampanii Search, czyli stowach
kluczowych. To one decydujg, przy jakich zapytaniach wyswietli
sie Twoja reklama i czy Twoj budzet trafi do wiasciwych
uzytkownikow.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony,



workbooki albo inny produkt cyfrowy, dobér stéw kluczowych ma
ogromne znaczenie. Inaczej zachowuje sie osoba, ktéra dopiero
szuka darmowej wiedzy, inaczej ktos, kto poréwnuje dostepne
rozwigzania, a jeszcze inaczej uzytkownik gotowy do zakupu lub
kontaktu. Ten guide pomoze Cirozpoznawac te roznice i
budowac kampanie wokét realnej intencji odbiorcy.

W Srodku przejdziesz krok po kroku przez proces odkrywania,
analizowania, kwalifikowania i organizowania stow kluczowych.
Nauczysz sie tworzy¢ pierwszg liste fraz, korzystac¢ z narzedzi
researchowych, analizowac¢ konkurencje, ocenia¢ wartosc
komercyjng stow kluczowych, grupowac je tematycznie i
przygotowywac strukture kampanii.

Celem tego produktu jest pomoc Ci unikngc¢ przypadkowego
dziatania. Zamiast wybierac stowa kluczowe tylko dlatego, ze
majg duzg liczbe wyszukiwan, nauczysz sie patrzec na nie przez
pryzmat intencji, dopasowania do oferty i potencjatu
sprzedazowego. Dzieki temu tatwiej ograniczysz nietrafne
Klikniecia, lepiej wykorzystasz budzet i przygotujesz kampanie,
ktore majg wiekszg szanse generowac realne wyniki.

Traktuj ten guide jak praktyczng mape. Nie musisz robic
wszystkiego naraz. Zacznij od pierwszej listy stow kluczowych,
potem przejdz do analizy, uporzgdkowania i wdrozenia.
Najwazniejsze jest to, aby kazdy kolejny krok byt oparty na
danych, a nie zgadywaniu.



Customer Journey Stages

Research Phase Comparison Phase Purchase Phase

Customers seek Customers compare Customers ready
information and different options to buy
guidance

Krok 1: Burza mozgow wokot gtownych stéw kluczowych

Zacznij od stworzenia pierwszej listy stow i fraz, ktére mogg by¢
powigzane z Twojg ofertg. Na tym etapie nie oceniaj jeszcze, czy
dana fraza jest idealna. Chodzi o zebranie punktu wyjscia.

Wypisz:
1. swoje gtdwne produkty lub ustugi,
2. popularne pojecia zwigzane z Twojg branzg,
3. rozne warianty tych pojec¢,

4. dodatkowe okreslenia, ktére uzytkownicy mogg dopisywac,



np. ,najlepszy”, ,dla poczatkujgcych”, ,online", ,cena”,
.kurs”, ,poradnik”, ,konsultacja".

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje albo szablony,
nie ograniczaj sie tylko do nazwy produktu. Pomysl tez o
problemie, ktory rozwigzujesz. Uzytkownik moze nie szukac
+produkt cyfrowy premium”, ale moze wpisac: ,jak stworzyc¢
eBooka", ,jak sprzedawac¢ wiedze online”, ,kurs Google Ads dla
poczatkujgcych” albo ,konsultacja reklamy Google”.

Cwiczenie:
Poswiec 15 minut i przygotuj liste minimum 30 podstawowych
fraz zwigzanych z Twoim biznesem.

Krok 2: Rozszerzanie listy z perspektywy klienta

Teraz spodjrz na stowa kluczowe oczami odbiorcy. Nie chodzi o
jezyk eksperta, tylko o jezyk osoby, ktéra ma problem i szuka
prostego rozwigzania.

Zadaj sobie pytania:

- Jaki problem uzytkownik chce rozwigzac?

- Jakie pytania moze wpisywac¢ w Google?

- Jakich prostych stow uzyje, jesli nie zna branzowego jezyka?
- Czy szuka darmowej informacji, porownania, czy jest juz
gotowy do zakupu?

Podziel frazy na trzy grupy:



- Intencja edukacyjna: ,jak...", ,poradnik”, ,wskazéwki", ,od
czego zaczac"

- Intencja porownawcza: ,najlepszy”, ,opinie”, ,porownanie”,
.vs", ,czy warto”

- Intencja zakupowa: ,kup”, ,cena”, ,kurs”, ,konsultacja”,
,Szablon”, ,zamow", ,dostep online”

Przyktad dla osoby sprzedajgcej kurs o Google Ads:

- Edukacyjne: ,jak dziata Google Ads", ,jak ustawic reklame w
Google”

- Poréwnawcze: ,najlepszy kurs Google Ads", ,kurs Google Ads
opinie”

- Zakupowe: ,kurs Google Ads online”, ,konsultacja Google Ads
cena”

Krok 1: Analiza w Planerze stéw kluczowych Google

Dla kazdej gtownej frazy sprawdz dane w Planerze stéw
kluczowych Google.

Zapisz:
1. Srednig miesieczng liczbe wyszukiwan,
2. poziom konkurenciji,

3. sugerowang stawke za kliknigcie,



4. podobne frazy proponowane przez Google,
5. intencje uzytkownika.

Utworz prosty arkusz z kolumnami:

Stowo Miesieczne
kluczowe |wyszukiwania

Szacowany |Intencja Priorytet

Konkurencja CPC wyszukiwania |1-5

Priorytet oceniaj praktycznie. Fraza z duzg liczbg wyszukiwan nie
zawsze powinna mie¢ najwyzszy priorytet. Jesli jest bardzo
0golna, moze generowac duzo przypadkowych klikniec¢. Czesto
lepsze bedg frazy z mniejszym wolumenem, ale mocniejszg
intencjg zakupowa.

Krok 2: Dodatkowe narzedzia do researchu

Poza Planerem stow kluczowych mozesz wykorzystac tez inne
Zzrodta danych.

1. Google Search Console
Jesli masz juz strone internetowg, sprawdz, na jakie zapytania
uzytkownicy trafiajg do Ciebie organicznie.

- Przejrzyj frazy generujgce ruch.

- Sprawdz, ktére zapytania majg dobrg klikalnos¢.
- Zobacz, czy nie pojawiajg sie frazy z potencjatem
reklamowym.



2. Google Trends
To narzedzie pomaga sprawdzi¢ sezonowosc¢ i popularnosc
tematow.

- Sprawdz, czy dana fraza rosnie czy spada.
- Porownaj kilka tematow.

- Zobacz réznice miedzy lokalizacjami.

- Ocen, czy temat ma sezonowe wzrosty.

3. Answer The Public lub podobne narzedzia
Pomagajg znalez¢ pytania, ktore uzytkownicy zadajg wokot
danego tematu.

- Znajdz frazy zaczynajgce sie od ,jak", ,dlaczego”, ,czy warto”,
Jle kosztuje".

- Wykorzystaj je do kampanii edukacyjnych.

- Uzyj ich tez jako inspiracji do reklam, landing page'y i lead
magnetow.

Krok 1: Wyszukiwanie stow konkurenciji

Wybierz 3-5 konkurentow lub podobnych ofert w Twojej niszy.
Nie muszg to by¢ wielkie marki. Mogag to by¢ osoby, firmy lub
tworcey, ktorzy sprzedajg podobne kursy, konsultacje, eBooki,
szablony albo ustugi edukacyjne.

Przeanalizuj:

-> na jakie stowa kluczowe mogg sie reklamowac,



- jakich komunikatow uzywajg w reklamach,
- do jakich landing page'y prowadzg reklamy,
-> jakie obietnice i korzysci pokazujg,

- czym probujg wyrdézni¢ swojg oferte.

Mozesz wykorzystac¢ narzedzia takie jak SEMrush, Ahrefs lub
podobne platformy do analizy konkurenciji.

Konkurent 1

Konkurent 2

Konkurent 3

Krok 2: Analiza luk i okazji

Porownaj swojg liste stow kluczowych z tym, co robi konkurencja.
Celem nie jest kopiowanie, ale znalezienie miejsc, gdzie mozesz
wyroznic sie lepszym dopasowaniem.

Sprawdz:

1. ktérych wartosciowych fraz konkurencja moze nie
wykorzystywac,

2. jakie intencje wyszukiwania sg stabo zagospodarowane,



3. czy mozesz mowic bardziej konkretnie do poczatkujgcych,
freelancerow, tworcow produktéow cyfrowych albo oséb
sprzedajgcych wiedze online,

4. jakg unikalng korzys¢ mozesz pokazac w reklamie.

Jesli konkurencja reklamuje sie ogolnie na ,kurs Google Ads”, Ty
mozesz pojs¢ bardziej precyzyjnie, np. ,Google Ads dla
produktow cyfrowych”, ,kurs Google Ads dla poczatkujgcych”
albo ,jak promowac kurs online w Google".

Krok 1: Analiza intencji

Kazde stowo kluczowe ocen pod katem intencji zakupowej i
dopasowania do Twojej oferty.

Intencja zakupowa 1-5:

1 = uzytkownik tylko szuka informacji

3 = uzytkownik poréwnuje rozwigzania

5 = uzytkownik jest blisko zakupu lub kontaktu
Dopasowanie do oferty 1-5:

1 =luzno powigzane

3 = umiarkowanie trafne
5 = doktadnie pasuje do tego, co oferujesz



Nastepnie zsumuj wynik.

8-10 Stowa Priorytetowe

6-7 Drugi Poziom

Waznosci
4-5 Do obserwacji
1-3 Wyklucz / pomin
Przyktfad:

Fraza ,kurs Google Ads dla poczatkujgcych” moze mie¢ wysoka
intencje i bardzo dobre dopasowanie, jesli sprzedajesz taki kurs.
Fraza ,Google Ads definicja" moze by¢ przydatna edukacyjnie,
ale zwykle ma stabszg intencje sprzedazowa.

Krok 2: Ocena wartosci komercyjnej

Dla zakwalifikowanych stow kluczowych oszacuj ich potencjalng
wartosc.

Mozesz uzy¢ prostego wzoru:

- Szacowana liczba kliknie¢ x wspétczynnik konwersji x
srednia wartos¢ sprzedazy

Nastepnie porownaj to z przewidywanym kosztem:
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- Szacowana liczba kliknie¢ x przewidywany koszt klikniecia

Dzieki temu zobaczysz, czy dane stowo kluczowe ma szanseg by¢
optacalne.

Fraza 1

Fraza 2

Nie musisz mie¢ idealnych danych na start. Chodzi o to, aby
nauczyc¢ sie myslec liczbowo. Jesli klikniecia sg drogie, a produkt
tani, kampania musi mie¢ bardzo dobrg konwersje, zeby sie
optacata. Jesli sprzedajesz drozsze konsultacje lub kurs
premium, mozesz pozwoli¢ sobie ha wyzszy koszt pozyskania
klienta.

Krok 1: Grupowanie tematyczne

Stowa kluczowe powinny by¢ utozone w waskie, logiczne grupy.
Dzieki temu reklama lepiej pasuje do zapytania, a landing page
moze odpowiada¢ doktadnie na potrzebe uzytkownika.
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Dobre grupy stéw kluczowych powinny miec:

- maksymalnie okoto 15-20 blisko powigzanych fraz,

- podobng intencje wyszukiwania,
- wspolny temat,
- dopasowany landing page.

Przyktadowa struktura:

Kategoria: Kurs Google Ads

- Frazy w dopasowaniu scistym

- Frazy w dopasowaniu do wyrazenia

- Pytania uzytkownikow

- Frazy z intencjg zakupowg

- Frazy zwigzane z poziomem poczatkujgcym

Przyktadowe grupy dla produktu cyfrowego:

Grupa 1: Kurs Google Ads dla poczatkujgcych
Frazy zwigzane z naukg od podstaw.

Grupa 2: Konsultacje Google Ads

Frazy zwigzane z pomocg, audytem i indywidualnym wsparciem.

Grupa 3: Google Ads dla kurséw online

Frazy dopasowane do 0sob sprzedajgcych wiedze lub produkty

cyfrowe.
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Krok 2: Strategia typow dopasowania

Typ dopasowania stowa kluczowego dobierz do etapu lejka i
poziomu kontroli, ktorego potrzebujesz.

1. Dopasowanie przyblizone

Uzywaj ostroznie, szczegdlnie przy matym budzecie. Moze
poméc odkrywaé nowe zapytania, ale wymaga regularnej kontroli
raportu wyszukiwanych haset.

Najlepiej sprawdza sie przy:

- frazach edukacyjnych,

- odkrywaniu nowych tematow,

- kampaniach z dobrym sledzeniem konwersiji,
- wigkszym budzecie testowym.

2. Dopasowanie do wyrazenia

To dobry kompromis miedzy zasiegiem a kontrolg. Pozwala
dotrzec¢ do roznych wariantow frazy, ale nadal utrzymuje gtowne
Znaczenie zapytania.

Najlepiej sprawdza sie przy:

- frazach ze srodka lejka,

- konkretnych zapytaniach produktowych,

- frazach lokalnych,

- ofertach takich jak kurs, konsultacja, szablon lub eBook.
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3. Dopasowanie sSciste

Daje najwiekszg kontrole. Uzywaj go dla najwazniejszych fraz,
ktore majg mocng intencje i sg blisko sprzedazy.

Najlepiej sprawdza sie przy:

- frazach zakupowych,

- zapytaniach o konsultacje,

- frazach brandowych,

- stowach o wysokiej wartosci komercyjnej.

Krok 1: Struktura kampanii

Stowa kluczowe uporzgdkuj w kampanie na podstawie:
1. celu biznesowego,
2. budzetu,
3. lokalizacji,
4. typu oferty,
5. intencji uzytkownika,
6. etapu lejka.

Przyktadowy plan kampanii:
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Nazwa marki /
Brand Frazy brandowe
nazwa produktu

Kurs Google Ads,

eBook, szablony Frazy zakupowe

Produkt Gtowny

Jak zaczac,
. Frazy
Lead Magnet poradnik, . .
L informacyjne
wskazowki

Jesli masz maty budzet, nie tworz zbyt wielu kampanii na raz.
Zacznij od najwazniejszej intencji, czyli tej, ktéra ma najwiekszg
szanse przynies¢ wynik.

Krok 2: Planowanie stéw wykluczajgcych

Stowa wykluczajgce pomagajg chronic¢ budzet przed nietrafnymi
kliknieciami. Przygotuj listy juz przed startem kampanii, a pozniej
rozwijaj je na podstawie raportu wyszukiwanych haset.

Stworz listy:
1. Uniwersalne wykluczenia

- za darmo
- praca

- definicja
- download
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=> torrent
- pdf za darmo
- logowanie

2. Wykluczenia specyficzne dla kampanii

Dodaj frazy, ktére nie pasujg do konkretnej oferty. Jesli
sprzedajesz kurs ptatny, mozesz wykluczy¢ frazy zwigzane
wytgcznie z darmowg naukga. Jesli sprzedajesz konsultacje,
mozesz wykluczy¢ frazy zwigzane z pracg lub rekrutacja.

3. Frazy konkurencyjne

Decyzja zalezy od strategii. Czasem warto testowac frazy
konkurenciji, ale przy matym budzecie mogg byc¢ drogie i mniegj
przewidywalne.

4. Nietrafne modyfikatory

Wyklucz stowa, ktore zmieniajg intencje uzytkownika na
nieoptacalng lub niepasujgcg do Twojej oferty.

Krok 1: Ustawienie KPI

Sledz najwazniejsze wskazniki, ktoére pokazg, czy kampania
dziata.

- CTR, czyli wspoétczynnik klikniec
- wspotczynnik konwersiji

- koszt konwersji

- Quality Score, czyli wynik jakosci
- udziat w wyswietleniach
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- koszt kliknigcia
-> liczba wartos$ciowych zapytan
- ROAS, jesli mierzysz sprzedaz

Cotygodniowa checklista monitorowania:

- sprawdz raport wyszukiwanych hasef,

- ocen skutecznosc¢ stéw kluczowych,

- sprawdz wynik jakosci,

- przeanalizuj dane konwersiji,

- dodaj nowe stowa wykluczajgce,

- zatrzymaj stowa, ktére wydajg budzet bez efektu,
-> zapisz najwazniejsze whnioski.

Krok 2: Harmonogram optymalizaciji
Tydzien 1-2

- Monitoruj pierwsze wyniki.

- Zbieraj dane bazowe.

- Sprawdzaj raport wyszukiwanych haset.
- Dodawaj pierwsze stowa wykluczajgce.
- Nie zmieniaj wszystkiego zbyt szybko.

Tydzien 3-4

- Dostosuj stawki.

- Zatrzymaj stowa i reklamy, ktére wyraznie nie dziataja.
- Rozwijaj grupy, ktore pokazujg najlepszy potencjat.

- Testuj nowe warianty reklam.

- Sprawdz, czy landing page pasuje do zapytan.
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Miesigc 2

- Doprecyzuj typy dopasowania.

- Dodaj nowe frazy z raportu wyszukiwanych haset.
- Testuj kolejne warianty reklam.

- Skaluj najlepsze grupy stow kluczowych.

- Rozwijaj listy stow wykluczajgcych.

- Poréwnaj wyniki miesigc do miesigca.

Taki proces pozwala przejs¢ od chaotycznego zbierania fraz do
uporzgdkowanej strategii stow kluczowych. Dzieki temu Twoje
kampanie Google Ads mogg stopniowo przyciggac coraz lepszy
ruch, ograniczac przypadkowe kliknigcia i lepiej wspierac
sprzedaz produktow cyfrowych, konsultacji lub ustug online.

1. Zbyt szerokie podejscie do stow kluczowych

Jednym z najczestszych btedow jest préba dotarcia do zbyt wielu
0sOb naraz. Poczatkujgcy reklamodawcy czesto wybierajg
bardzo ogolne frazy, poniewaz majg duzy wolumen wyszukiwan.
Problem w tym, ze duzy ruch nie zawsze oznacza dobre wyniki.

- Rozwigzanie:

Na poczatku skup sie na stowach kluczowych z wysokg intencja.
Wybieraj frazy, ktére pokazujg, ze uzytkownik naprawde szuka
rozwigzania, produktu, kursu, konsultacji lub konkretnej pomocy.

2. Ignorowanie intencji wyszukiwania
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Sama fraza nie wystarczy. Musisz rozumiec, dlaczego ktos$ jg
wpisuje. Uzytkownik szukajgcy ,jak dziata Google Ads" jest na
innym etapie niz osoba wpisujgca ,kurs Google Ads dla
poczagtkujgcych cena”.

- Rozwigzanie:

Korzystaj z matrycy kwalifikacji stow kluczowych. Oceniaj kazda
fraze pod katem intencji zakupowej i dopasowania do Twojej
oferty.

3. Staba organizacja kampanii

Jesli wszystkie stowa kluczowe wrzucisz do jednej grupy reklam,
trudno bedzie napisac trafng reklame i ocenié, co naprawde
dziata. Kampania stanie sie chaotyczna, a dane bedg mniej
czytelne.

- Rozwigzanie:

Grupuj stowa tematycznie. Tworz osobne grupy dla fraz
edukacyjnych, zakupowych, porownawczych, brandowych i
zwigzanych z konkretng ustugg lub produktem.

4. Zbyt mato monitorowania

Google Ads nie powinno dziata¢ bez kontroli. Jesli nie
sprawdzasz raportu wyszukiwanych haset, kosztow i konwersji,
mozesz przez dtugi czas ptaci¢ za nietrafne klikniecia.

- Rozwigzanie:
Wprowadz cotygodniowg checkliste monitorowania. Regularnie
sprawdzaj stowa kluczowe, zapytania uzytkownikéw, wynik
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jakosci, koszt konwersji i nowe stowa wykluczajgce.

Wskazniki sukcesu

Sledz najwazniejsze wskazniki, ktore pokaza, czy kampania
rozwija sie w dobrym kierunku.

- CTR powyzej 2%
Pokazuje, ze reklama jest wystarczajgco trafna i zacheca
uzytkownikow do klikniecia.

- Quality Score powyzej 7
Oznacza, ze Google dobrze ocenia dopasowanie stow
kluczowych, reklam i strony docelowej.

- Wspobtczynnik konwersji powyzej sredniej dla Twojej branzy
Pokazuje, czy kliknigcia faktycznie zamieniajg sie w leady,
sprzedaz lub inne wartosciowe dziatania.

- ROl powyzej 3:1
Oznacza, ze kampania generuje co najmniej 3 zt przychodu z
kazdej 1zt wydanej na reklame.

Pamigtaj, ze te wartosci sg punktami orientacyjnymi. Inaczej
oceniasz kampanie sprzedajgcg eBooka za 97 zt, a inaczej
konsultacje za 500 zt lub kurs premium za 1500 zt. Najwazniejsze
jest to, aby liczby miaty sens dla Twojej konkretnej oferty.
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Dziatania natychmiastowe - najblizsze 24 godziny

- Stworz pierwszg liste stow kluczowych
- Przygotuj arkusz do researchu i oceny fraz

- Zainstaluj lub otworz potrzebne narzedzia, takie jak Planer
stow kluczowych Google, Google Search Console, Google Trends
lub inne narzedzia SEO/PPC

- Wypisz pierwsze stowa wykluczajgce, ktore od razu mogg
chroni¢ Twoj budzet

- Okresl gtowny cel kampanii: sprzedaz, leady, konsultacje lub
zapis na darmowy materiat

Tydzien 1

- Przeprowadz analize konkurencji
- Zbuduj pierwsze grupy stow kluczowych

- Podziel frazy wedtug intencji: edukacyjne, porownawcze,
zakupowe i brandowe

- Przygotuj wstepng strukture kampanii
- Dopasuj landing page do najwazniejszych grup stow
kluczowych

Tydzien 2

- Uruchom pierwsze kampanie testowe

- Skonfiguruj sledzenie konwersji

- Zacznij monitorowac wyniki

- Sprawdzaj raport wyszukiwanych haset

- Dodawaj pierwsze stowa wykluczajgce

- Zapisuj bazowe wyniki, ktore pdzniej porownasz z kolejnymi
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tygodniami
Dziatania ciggte

- Raz w tygodniu réb przeglagd wynikdow kampanii

- Raz w miesigcu aktualizuj strategie stow kluczowych

- Raz na kwartat przeprowadz wiekszy audyt kampanii

- Regularnie testuj nowe reklamy i landing page’e

- Rozwijaj listy stow wykluczajgcych

- Skaluj tylko te kampanie i grupy stow kluczowych, ktére
pokazujg realny potencjat sprzedazowy

Ten plan pomoze Ci przejs¢ od samego researchu do
praktycznego wdrozenia kampanii. Najwazniejsze jest to, aby nie
traktowac stow kluczowych jako jednorazowego zadania. Dobre
Google Ads wymaga regularnej analizy, porzagdkowania fraz i
optymalizacji na podstawie danych.
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PODSUMOWANIE

Ten przewodnik pokazat Ci, jak podejs¢ do Google Ads w sposéb
uporzgdkowany, praktyczny i oparty na danych. Najwazniejszy
fundament jest prosty: skuteczna kampania nie zaczyna sie od
przypadkowego ustawienia reklamy, ale od zrozumienia, czego
szuka Twoj odbiorca i jak Twoja oferta moze odpowiedzie¢ na
jego potrzebe.

W kolejnych etapach przeszedtes przez caty proces pracy nad
kampanig: od pierwszej listy stow kluczowych, przez analize
intencji, research w narzedziach, analize konkurencji, kwalifikacje
fraz, organizacje stow kluczowych, wyboér typdw dopasowania,
az po plan wdrozenia i monitorowania wynikéw.

Najwazniejsze jest to, aby nie traktowa¢ Google Ads jak systemu,
ktéry dziata automatycznie po samym uruchomieniu kampanii.
Reklamy w wyszukiwarce wymagajg regularnej kontroli. Musisz
sprawdzac, ktore frazy przyciggajg wartosciowych
uzytkownikow, ktére zapytania marnujg budzet, ktére reklamy
majg najlepszy CTR i ktore kampanie realnie prowadzg do
sprzedazy, leadéw lub zapisow.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony albo
inny produkt cyfrowy, szczegolnie wazne jest dopasowanie
kampanii do intencji uzytkownika. Osoba szukajgca ogdlnych
informacji potrzebuje innego komunikatu niz ktos, kto wpisuje
fraze zwigzang z ceng, zakupem lub konsultacjg. Im lepiej
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rozumiesz ten kontekst, tym tatwiej przygotowac reklame i
landing page, ktére prowadzg uzytkownika do dziatania.

Pamigtaj tez, ze nie kazda fraza z duzg liczbg wyszukiwan bedzie
dobra dla Twojej kampanii. Czasem lepiej wybra¢ mniejszg,
bardziej konkretng grupe stow kluczowych, ktora ma wyzszg
intencje zakupowaq. Mniejszy ruch, ale lepszej jakosci, czesto
daje lepsze wyniki niz szerokie frazy, ktore generujg duzo
przypadkowych klikniec.

Najwiekszg przewage zbudujesz przez systematyczng prace.
Regularnie sprawdzaj raport wyszukiwanych haset, rozwijaj liste
stow wykluczajgcych, testuj nowe reklamy, poprawiaj strukture
kampanii i analizuj wyniki. Google Ads nagradza nie tych, ktérzy
ustawiajg kampanie raz i zapominajg o niej, ale tych, ktérzy uczag
sie z danych i konsekwentnie poprawiajg swoje dziatania.

Twoim nastepnym krokiem powinno by¢ stworzenie wtasnej listy
stow kluczowych, podzielenie ich wedtug intencji i przygotowanie
pierwszej prostej struktury kampanii. Zacznij od najwazniejszych
fraz, ktore najlepiej pasujg do Twojej oferty. Nastepnie uruchom
mate testy, obserwuj dane i rozwijaj tylko te elementy, ktore
pokazujg realny potencjat.

Nie musisz miec idealnej kampanii od pierwszego dnia.
Wazniejsze jest to, zeby zaczgc¢ swiadomie, mierzy¢ wyniki i
regularnie wyciggac¢ wnioski. Wtasnie w ten sposob buduje sie
kampanie Google Ads, ktore z czasem stajg sie coraz bardziej
precyzyjne, tansze i skuteczniejsze.
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