SEKRETY REKLAMY W
GOOGLE ADS — PODRECZNIK
CWICZEN

Ten podrecznik z ¢wiczeniami zostat przygotowany po to, aby
pomoc Ci przec¢wiczy¢ najwazniejsze elementy pracy z Google
Search Ads w praktyce. To zeszyt ¢wiczen, ktéry prowadzi Cig
krok po kroku przez planowanie kampanii, analize stow
kKluczowych, tworzenie reklam, liczenie wynikdw i optymalizacje
dziatan na podstawie danych.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony,
workbooki albo inny produkt cyfrowy, Google Ads moze by¢
bardzo skutecznym kanatem pozyskiwania klientow. Warunek
jest jeden: musisz rozumiec, czego szuka uzytkownik i jak
dopasowac do tego reklame, stowa kluczowe oraz strone
docelowa.

W tym workbooku znajdziesz ¢wiczenia, ktére pomogg Ci przejs¢
od teorii do dziatania. Nauczysz sie rozpoznawac intencje
wyszukiwania, ocenia¢ potencjat stow kluczowych,
przygotowywac reklamy, analizowac¢ podstawowe wskazniki,
tworzyc listy stow wykluczajgcych, planowac strukture kampanii i



ustala¢ harmonogram optymalizacji.

Najwiekszg wartos¢ uzyskasz wtedy, gdy bedziesz uzupetniac
c¢wiczenia na podstawie wtasnej oferty. Nie traktuj pustych pdl jak
formalnosci. Wpisuj realne cele, budzety, frazy, pomysty na
reklamy i wnioski z danych. Dzieki temu workbook stanie sie
praktycznym narzedziem do przygotowania lub poprawy Twoich
kampanii.

Nie musisz mie¢ zaawansowanego doswiadczenia z Google Ads.
Wystarczy, ze zaczniesz od podstaw: okreslisz cel, zrozumiesz
odbiorce, przygotujesz pierwsze stowa kluczowe, napiszesz
reklamy i bedziesz regularnie analizowac wyniki.

Celem tego produktu jest pomoc Ci dziata¢ bardziej Swiadomie.
Zamiast zgadywac, bedziesz planowac. Zamiast patrzec tylko na
klikniecia, bedziesz analizowac¢ konwersje. Zamiast przepalac
budzet na przypadkowe zapytania, nauczysz sie wyciggac
whnioski i poprawia¢ kampanie krok po kroku.

Cwiczenie 1: Uzupetnij luki

Instrukcja:
Uzupetnij ponizsze zdania ha podstawie informacji z rozdziatu.

1. Kazdego dnia w Google odbywa sie ponad __ miliarda
wyszukiwan, a reklamy Google Ads mogg pojawiac sig
wtedy, gdy uzytkownicy aktywnie szukajg konkretnych
rozwigzan.



2. Google Search Ads pozwala dociera¢ do o0sob, ktore wpisujg
zapytania zwigzane z Twojg ofertg, np. kursem, eBookiem,
konsultacjg, szablonem lub innym produktem cyfrowym.

3. Reklama Google Search moze sktadac sie z kilku gtownych
elementéw: nagtéwkdw, opisdw, adresu strony oraz
dodatkowych rozszerzen.

4. Gtdwnym celem kampanii Google Search Ads jest pokazanie
reklamy witasciwej osobie, we wtasciwym momencie i z
komunikatem dopasowanym do jej intenciji.

Cwiczenie 2: Analiza przypadku

Instrukcja:
Przeczytaj ponizszy scenariusz i odpowiedz na pytania.

Scenariusz:

Sprzedajesz kurs online dla oséb poczatkujgcych, ktére chcg
nauczyc sie ustawia¢ kampanie Google Ads. Zamiast kierowac
reklamy na bardzo szerokie frazy typu ,marketing internetowy”,
skupiasz sie na uzytkownikach wpisujgcych konkretne zapytania,
takie jak ,kurs Google Ads dla poczatkujgcych”, ,jak ustawic
reklame w Google” oraz ,Google Ads szkolenie online”. W
reklamach podkreslasz prosty jezyk, dostep online, przykfady
krok po kroku i materiaty do samodzielnej pracy.

Pytania:

1. Dlaczego taka strategia moze by¢ skuteczniejsza niz
kierowanie reklam na bardzo ogdlne frazy?



2. Jakg intencje moze mie¢ osoba wpisujgca fraze ,kurs
Google Ads dla poczatkujgcych"?

3. Jakie elementy oferty warto podkresli¢ w reklamie, aby
zwiekszyC szanse na kliknigcie?

4. Jakie dziatanie uzytkownika bytoby dla Ciebie najwazniejszg
konwersjg w tej kampanii?

Cwiczenie 3: Dopasowanie elementéw reklamy

Instrukcja:
Dopasuj element reklamy do jego wtasciwego celu lub opisu.

Elementy reklamy:



1. Nagtowki __

2. Opisy reklamy __

3. Adres strony __

4. Rozszerzenia reklamy ___
Cele / opisy:

A. Pokazuje uzytkownikowi, na jakg strone trafi po kliknieciu.
B. Rozwija gtdbwng obietnice, pokazuje wartos¢ oferty i
wezwanie do dziatania.

C. Przycigga uwage i dziata jak pierwszy ,szyld" Twojej
oferty w wynikach wyszukiwania.

D. Dodaje dodatkowe informacje, np. linki do podstron,
korzysci, numer telefonu lub elementy oferty.

Cwiczenie 4: Planowanie podstawowej strategii

Instrukcja:

Stworz prostg strategie Google Ads dla swojej oferty. Moze to
by¢ eBook, kurs online, konsultacje, szablony, workbook, lead
magnet albo inny produkt cyfrowy.

1. Okresl swoja grupe docelowg

- Podstawowy opis odbiorcy:



- Poziom zaawansowania odbiorcy:

- Intencja wyszukiwania:

- Lokalizacja lub rynek:

2. Wypisz 3 gtowne cele kampanii Google Ads

3. Okresl najwazniejsze wskazniki do sledzenia

- Docelowy CTR / wspotczynnik kliknigé:

- Docelowy wspétczynnik konwersiji:



- Maksymalny koszt leada, zakupu lub zapisu:

- Docelowy ROAS lub zwrot z kampanii:

4. Napisz przyktadowa reklame Google Search Ads
Nagtéwki:

1.

2.

3.

Opisy reklamy:

Adres URL strony docelowej:



Rozszerzenia reklamy, ktore mozesz dodac:

Cwiczenie 1: Analiza wspétczynnika konwersji

Instrukcja:
Na podstawie ponizszych danych wykonaj proste obliczenia i
ocen potencjat kampanii.

1. Oblicz potencjalng liczbe miesiecznych konwersji

Zatdz, ze promujesz kurs online lub eBooka i analizujesz fraze,
ktorg uzytkownicy wpisujg w Google.

- Miesieczna liczba wyszukiwan: 1200
- Sredni CTR / wspétczynnik kliknieé: 2%
- Twaéj wspotczynnik konwersji: 3,8%

Oblicz:

- Szacowana liczba kliknie¢ miesiecznie:
- Szacowana liczba konwersji miesigcznie:

2. Oblicz koszt jednej konwersji



Konkurencyjna kampania osigga nastepujgce wyniki:

- CTR: 4,2%
- Sredni koszt klikniecia: 4,50 zt
- Wspoébtczynnik konwersiji: 3,8%

Oblicz przyblizony koszt jednej konwersiji:

Cwiczenie 2: Tworzenie elementéw reklamy

Instrukcja:

Przygotuj prostg reklame Google Search Ads dla swojej oferty.
Moze to byc¢ eBook, kurs online, konsultacja, szablon, workbook
albo lead magnet.

1. Napisz trzy nagtéwki reklamy
Nagtowek 1:

Nagtowek 2:

Nagtowek 3:



2. Napisz dwa opisy reklamy

Opis 1:

Opis 2:

3. Wypisz dwa rozszerzenia reklamy, ktore mozesz dodaé

Rozszerzenie 1:

Rozszerzenie 2;:

Cwiczenie 3: Klasyfikacja intencji wyszukiwania

Instrukcja:
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Okresl, jakg intencje ma uzytkownik wpisujgcy ponizsze frazy.

Wybierz jedng z trzech opcji: research, poréwnanie albo zakup.

1. .jak dziata Google Ads”
Intencja:

2. ,najlepszy kurs Google Ads dla poczatkujgcych”
Intencja:

3. ,kup kurs Google Ads online”
Intencja:

4. ,ile kosztuje reklama w Google”
Intencja:

5. ,konsultacja Google Ads dla matej firmy"”
Intencja:

Cwiczenie 4: Analiza wynikéw kampanii

Instrukcja:
Przeanalizuj ponizsze dane kampanii i odpowiedz na pytania.

Dane kampanii:

- Wydatki reklamowe: 1000 zt

- Klikniecia: 250

- Konwersje: 8

- Srednia wartos$é sprzedazy: 500 zt

Pytania:

g



1. Oblicz sredni koszt klikniecia / CPC:

2. Oblicz wspétczynnik konwers;ji:

3. Oblicz ROAS, czyli zwrot z wydatkéow reklamowych:

4. Czy ta kampania wyglada na optacalng? Dlaczego?

5. Wypisz trzy konkretne rekomendacje, ktére moga poprawic¢
wyhik kampanii:

Cwiczenie 1: Klasyfikacja intencji stéw kluczowych
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Instrukcija:
Przeanalizuj ponizsze stowa kluczowe i okresl intencje

uzytkownika. Wybierz: research, poréwnanie albo zakup.

Nastepnie krétko wyjasnij swoj wybor.

1. ,jak ustawi¢ kampanie Google Ads"

Intencja:

Uzasadnienie:

2. ,najlepszy kurs Google Ads dla poczatkujacych”

Intencja:

Uzasadnienie:
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3. ,konsultacja Google Ads cena”

Intencja:

Uzasadnienie:

Cwiczenie 2: Analiza stowa kluczowego

Instrukcja:
Na podstawie danych oblicz potencjat jednej frazy kluczowej.

Stowo kluczowe: ,kurs Google Ads dla poczatkujgcych”

- Miesieczna liczba wyszukiwan: 1200

- Sredni koszt klikniecia: 4,50 zt

- Zaktadany CTR: 2%

- Zaktadany wspétczynnik konwersji: 3,8%
- Srednia wartos$é sprzedazy: 500 zt

Oblicz:

1. Potencjalna liczba kliknie¢ miesiecznie:
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2. Szacowana liczba konwersji miesiecznie:

3. Szacowany miesieczny koszt kampanii:
zt

4. Potencjalny miesieczny przychod:
zt

5. Szacowany ROAS lub ROI:

Cwiczenie 3: Tworzenie fraz long-tail

Instrukcja:
Stworz 5 dtuzszych, bardziej konkretnych fraz long-tail dla swojej
oferty. Zacznij od podstawowej frazy i dodaj wiecej szczegotow.

Podstawowa fraza:
.Kurs Google Ads”

Stworz warianty long-tail:

1. Z lokalizacjg lub rynkiem:
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2. Z poziomem zaawansowania:

3. Z konkretng potrzeba klienta:

4. Z ceng, jakoscig lub formatem:

5. Z dodatkowg ustuga lub elementem oferty:

Przyktady:

.kurs Google Ads dla poczatkujgcych online”
.Konsultacja Google Ads dla twércow kursow”
.Jak promowac¢ eBooka w Google Ads”
.Szkolenie Google Ads dla matej firmy"

.kurs Google Ads z checklistg i przyktadami”

Cwiczenie 4: Optymalizacja pod wyszukiwanie
naturalnym jezykiem
Instrukcja:

Zamien kroétkie, tradycyjne frazy na bardziej naturalne zapytania,
ktore uzytkownik mogtby wpisac lub powiedzie¢ gtosowo.
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1. ,,kurs Google Ads"

Tradycyjna fraza:

Naturalne zapytanie uzytkownika:

Jak zmierzysz skutecznosé tej frazy?

2. ,konsultacja Google Ads"

Tradycyjna fraza:

Naturalne zapytanie uzytkownika:

Jak zmierzysz skutecznosé tej frazy?
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3. ,reklama kursu online"”

Tradycyjna fraza:

Naturalne zapytanie uzytkownika:

Jak zmierzysz skutecznos¢ tej frazy?

4. ,sprzedaz eBooka Google Ads"

Tradycyjna fraza:

Naturalne zapytanie uzytkownika:

Jak zmierzysz skutecznos¢ tej frazy?
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Cwiczenie 1: Planowanie fundamentéw kampanii

Instrukcija:

Przygotuj podstawowy plan kampanii Google Ads dla swojej
oferty. Moze to by¢ eBook, kurs online, konsultacje, szablony,
workbook, lead magnet albo inny produkt cyfrowy.

1. Wybierz 3 gtdwne cele kampanii

0 Pozyskanie leadéw

O Sprzedaz produktu cyfrowego

O Zwiekszenie swiadomosci marki

0 Poprawa zwrotu z kampanii / ROAS

[0 Zapis na webinar lub darmowy materiat
O Umowienie konsultacji

[0 Inny cel:

2. Okresl, jakie dziatania chcesz mierzy¢

Gtéwne konwersje do sledzenia:

2.

3.

Przyktady: zakup eBooka, zapis na newsletter, pobranie
checklisty, wystanie formularza, klikniecie w przycisk, rezerwacja
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konsultaciji.

3. Wypisz najwazniejsze wskazniki do monitorowania

O CTR / wspotczynnik klikniec
Cel: VZ

O Wspodtczynnik konwersji
Cel: Yz

[0 Koszt jednej konwersji
Cel: zt

0 ROAS / zwrot z wydatkdw reklamowych
Cel: ol

[0 CPC / koszt klikniecia
Cel: zt

[ Liczba konwersji miesiecznie
Cel:

Cwiczenie 2: Planowanie struktury kampanii

Instrukcja:

Zaprojektuj prostg strukture kampanii dla swojego biznesu.
Podziel oferty, tematy lub intencje uzytkownikdw na osobne
kampanie i grupy reklam.

1. Wypisz gtéwne kategorie produktow lub ustug
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Kategoria 1:

- Grupa reklam 1:

- Grupa reklam 2:

- Grupa reklam 3:

Kategoria 2:

- Grupa reklam 1:

- Grupa reklam 2:

- Grupa reklam 3:

Kategoria 3:

- Grupa reklam 1:
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- Grupa reklam 2:

- Grupa reklam 3:

2. Przypisz budzety miesieczne

Kampania 1: zt

Cel kampanii:

Kampania 2: zt

Cel kampanii:

Kampania 3: zt

Cel kampanii:

Budzet testowy / 10-20% catosci: ________ zt

Co bedziesz testowac z tego budzetu?

22



Cwiczenie 3: Tworzenie harmonogramu optymalizacji

Instrukcija:

Zaplanuj, co bedziesz sprawdzac regularnie po uruchomieniu
kampanii.

Zadania tygodniowe

2.
3.

4.

Przyktady: raport wyszukiwanych hasetf, nowe stowa
wykluczajgce, skutecznosc reklam, koszt konwersji, CTR.

Zadania miesieczne

2.
3.

4.

Przyktady: przeglad struktury kampanii, analiza budzetu, nowe
warianty reklam, ocena landing page’a, zmiana strategii stawek.
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Zadania kwartalne

2.
3.

4.

Przyktady: petny audyt konta, analiza konkurencji, wigksza
przebudowa kampanii, plan skalowania, aktualizacja strategii
stow kluczowych.

Cwiczenie 4: Symulacja analizy wynikéw kampanii

Instrukcja:
Przeanalizuj przyktadowe dane kampanii i wyciggnij wnioski.

Dane kampanii:

- Budzet miesieczny: 5000 zt

- Klikniecia: 1250

- Konwersje: 25

- Sredni koszt klikniecia: 4 zt

- Wartos¢ jednej konwersji: 400 zt

Oblicz:
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1. Obecny wspoétczynnik konwersji:
%

2. Koszt jednej konwersji:
zt

3. taczna wartos¢ konwers;ji:
zt

4. ROAS:

Wypisz trzy konkretne rekomendacje optymalizacji na
podstawie tych danych:

2.

3.

Dodatkowe pytanie:
Czy kampania jest optacalna? Uzasadnij odpowiedz.
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Cwiczenie 1: Analiza i tworzenie nagtéwkow

Instrukcija:
Ocen ponizsze nagtéwki w skali od 1do 5, gdzie 1 oznacza
bardzo staby nagtowek, a 5 bardzo mocny.

1. ,Kurs Google Ads | Nauka Od Podstaw | Sprawdz Program”

Ocena:
Dlaczego?

/5

2. ,Google Ads Dla Poczatkujacych | Praktyczne Lekcje |
Dostep Online”

Ocena: /5

Dlaczego?

3. ,Stworz Kampanie Search | Bez Przepalania Budzetu |
Zacznij Dzis"

Ocena: /5
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Dlaczego?

Cwiczenie 2: Tworzenie wtasnych nagtéwkoéw

Instrukcija:
Stworz trzy nagtéwki dla swojej oferty, uzywajgc formuty:

[Unikalna wartos¢] | [Gtéwna korzy$é] | [Wezwanie do
dziatanial]

Nagtowek 1

Nagtowek 2

Nagtowek 3

Cwiczenie 3: Pisanie opiséw reklamy

Instrukcja:
Napisz dwa opisy reklamy. Kazdy opis powinien zawierac
przynajmniej czesc z ponizszych elementow:
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- konkretng korzysc,

- element zaufania,

- jasne CTA,

- informacje o ofercie,

- powdd, zeby klikng¢ teraz.

Opis 1

Opis 2

Cwiczenie 4: Planowanie testu A/B reklamy

Instrukcja:
Zaprojektuj prosty test A/B dla tekstu reklamy.

1. Okresl, co bedziesz testowac

- Element do testowania:

- Wersja kontrolna:
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- Wersja testowa:

- Gtédwna metryka sukcesu:

- Czas trwania testu:

2. Ustal parametry testu

- Minimalna liczba kliknie¢ przed oceng wyniku:

- Docelowy CTR:

- Docelowy koszt konwersiji:

- Kiedy uznasz test za zakonczony?
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Cwiczenie 5: Tworzenie kompletnej reklamy dla swojej
branzy

Instrukcija:

Wybierz typ oferty i przygotuj kompletng reklame Google Search
Ads.

1. Wybierz typ oferty

0 Produkt cyfrowy

0 Kurs online

[0 Konsultacje

[0 Szablony lub workbook
[] Lead magnet

[0 Ustuga ekspercka

[ Inne:

2. Napisz trzy nagtowki

30



3. Napisz dwa opisy

4. Wypisz trzy unikalne elementy oferty, ktore podkresla
reklama

5. Zapisz CTA, ktorego uzyjesz w reklamie
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Cwiczenie 1: Analiza wskaznikéw kampanii

Instrukcija:
Na podstawie ponizszych danych przeanalizuj skutecznosé
kampanii i przygotuj rekomendacje optymalizacyjne.

Dane kampanii:

- Miesieczny budzet: 3000 zt

- Wyswietlenia: 25 000

- Klikniecia: 750

- Konwersje: 15

- Sredni koszt klikniecia / CPC: 4 zt

- Srednia warto$é zamoéwienia: 350 zt

Oblicz:

1. CTR / wspotczynnik kliknigé:
%

2. Wspotczynnik konwersiji:
%

3. Koszt jednej konwersiji:
zt

4. ROAS / zwrot z wydatkow reklamowych:
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Wypisz trzy konkretne rekomendacje optymalizacji na
podstawie tych wynikow:

2.

3.

Dodatkowe pytanie:

Ktéry element kampanii sprawdzitbys/sprawdzitabys jako
pierwszy: stowa kluczowe, reklamy, landing page czy budzet?
Uzasadnij.

Cwiczenie 2: Tworzenie listy stéw wykluczajgcych

Instrukcja:

Przygotuj listy stow wykluczajgcych, ktére pomogg chronic
budzet przed nietrafnymi kliknieciami. Dopasuj je do swojej
oferty, np. eBooka, kursu online, konsultacji, szablondéw lub lead
magnetu.

1. Lista ochronna dla kampanii sprzedazowej

Wypisz stowa, ktére mogg wskazywac, ze uzytkownik nie chce
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kupi¢ produktu lub szuka czegos$ niepasujgcego do Twojej oferty.

O

Przyktady: za darmo, praca, definicja, download, torrent, pdf za
darmo.

2. Lista filtrowania intencji wyszukiwania

Wypisz stowa, ktére mogg oznaczac zbyt ogdlng, edukacyjng lub
niezakupowa intencje, jesli Twoim celem jest sprzedaz albo
pozyskanie ptatnych konsultacji.
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Przyktady: co to jest, przyktady, darmowy poradnik, wikipedia,
opinie o pracy.

3. Wykluczenia geograficzne, jesli majg znaczenie

Jesli Twoja oferta jest kierowana tylko do konkretnego rynku,
wypisz lokalizacje lub jezyki, ktore warto wykluczyc.

O
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Cwiczenie 3: Harmonogram optymalizacji kampanii

Instrukcja:
Stworz harmonogram regularnej optymalizacji kampanii Google
Ads.

Zadania tygodniowe

2.
3.

4.

Przyktady: sprawdzenie raportu wyszukiwanych haset, dodanie
stow wykluczajgcych, analiza CTR, sprawdzenie kosztu
konwersiji.
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Zadania miesieczne

2.
3.

4.

Przyktady: analiza struktury kampanii, przeglad budzetu, test
nowych reklam, ocena landing page'a, zmiana strategii stawek.

Zadania kwartalne

2.
3.

4.

Przyktady: petny audyt konta, analiza konkurencji, przebudowa
struktury kampanii, plan skalowania, aktualizacja strategii stéw
kluczowych.

Cwiczenie 4: Audyt struktury kampanii

37



Instrukcija:
Przejrzyj swojg obecng lub planowang strukture kampanii i
sprawdz, czy jest logiczna, czytelna i tatwa do optymalizacji.

1. Organizacja kampanii

Wypisz gtowne kampanie:

lle grup reklam znajduje sie w kazdej kampanii?

lle stéw kluczowych znajduje sie w jednej grupie reklam?

Czy kazda grupa reklam dotyczy jednego konkretnego tematu?
Tak / Nie

Jesli nie, co trzeba rozdzieli¢?

2. Podziat budzetu

Jaki procent budzetu przeznaczysz na najlepiej dziatajace
kampanie?
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Yo

Jaki procent budzetu przeznaczysz na kampanie testowe?
(o)
%o

Jaki procent budzetu przeznaczysz na kampanie brandowe lub
retargetingowe?
%

Ktora kampania powinna otrzymac¢ najwiekszg czesé budzetu i
dlaczego?

3. Wskazniki do sledzenia

Docelowy CTR:
%

Docelowy wspétczynnik konwersiji:
%

Docelowy ROAS:
1

Maksymalny akceptowalny CPA / koszt konwers;ji:
zt
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Najwazniejszy wskaznik dla mojej kampanii to:

Dlaczego wiasnie ten wskaznik jest najwazniejszy?

Cwiczenie 1: Ustalanie celow kampanii

Instrukcja:

Zdefiniuj cele SMART dla swojej kampanii Google Ads. Cel
SMART powinien by¢ konkretny, mierzalny, mozliwy do
osiggniecia, istotny dla biznesu i okreslony w czasie.

1. Stworz cel SMART dla swojej kampanii

Specific / konkretny:
Co dokfadnie chcesz osiggnac?

Measurable / mierzalny:
Jak zmierzysz wynik?
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Achievable / mozliwy do osiggniecia:
Czy cel jest realny przy Twoim budzecie i obecnym etapie?

Relevant / istotny:
Dlaczego ten cel jest wazny dla Twojego biznesu?

Time-bound / okreslony w czasie:
Do kiedy chcesz osiggnac ten wynik?

2. Okresl najwazniejsze wskazniki sukcesu

- Docelowy koszt klikniecia / CPC: zt

- Docelowy CTR: Yz

- Docelowy wspétczynnik konwersiji: Yz
- Docelowy ROAS: ol

- Miesieczny budzet: _______ zt

- Maksymalny koszt leada lub zakupu: zt

Cwiczenie 2: Planowanie struktury kampanii

Instrukcja:
Stworz logiczng strukture kampanii dla swojej oferty. Pomys| o
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tym, jak oddzieli¢ r6zne produkty, intencje uzytkownikow i grupy

stow kluczowych.
Kampania 1

Nazwa kampanii:

Cel kampanii:

Grupa reklam 1

Nazwa grupy reklam:

Stowa kluczowe / 5-7 propozyciji:

O
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Grupa reklam 2

Nazwa grupy reklam:

Stowa kluczowe / 5-7 propozyciji:

O
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Kampania 2

Nazwa kampanii:

Cel kampanii:

44



Grupa reklam 1

Nazwa grupy reklam:

Stowa kluczowe / 5-7 propozyciji:

O
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Podziat budzetu

Kampania 1: % catego budzetu
Kampania 2: % catego budzetu
Budzet testowy: % catego budzetu

Rezerwa / optymalizacja: % catego budzetu

Dlaczego taki podziat budzetu ma sens dla Twojej sytuaciji?

Cwiczenie 3: Checklista konfiguraciji $ledzenia

Instrukcja:
Zaznacz elementy, ktére musisz przygotowac przed
uruchomieniem kampanii.

[0 Google Analytics jest potgczone ze strong
[0 Google Ads jest potgczone z Google Analytics
O Sledzenie konwers;ji jest zainstalowane
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[0 Wartosci konwersji sg okreslone

O Sledzenie formularzy dziata poprawnie

O Sledzenie kliknieé w przyciski CTA jest skonfigurowane

O Sledzenie potaczen telefonicznych jest ustawione, jesli
korzystasz z kontaktu telefonicznego

[0 Sledzenie zakupu dziata poprawnie, jesli sprzedajesz produkt
online

[0 Test konwersji zostat wykonany przed uruchomieniem
kampanii

Gtéwne dziatania konwersyjne do sledzenia

Wypisz trzy najwazniejsze dziatania, ktére uzytkownik moze
wykonac po kliknieciu reklamy.

2.

3.

Ktére z tych dziatan jest nhajwazniejsze bizhesowo?

Dlaczego?
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Cwiczenie 4: Miesieczny kalendarz optymalizaciji

Instrukcija:
Rozpisz, co bedziesz robi¢ w kazdym tygodniu miesigca, aby
regularnie poprawia¢ kampanie.

Tydzien 1

O

Gtowny cel tygodnia:

Tydzien 2

O

48



Gtéwny cel tygodnia:

Tydzien 3

O

Gtéowny cel tygodnia:
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Tydzien 4

O

Gtéwny cel tygodnia:

Miesieczny przeglgd kampanii

Pod koniec miesigca odpowiedz na ponizsze pytania.

1. Ktore kampanie dziataty najlepiej?

2. Ktdre stowa kluczowe generowaty najwiecej wartosciowych
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konwers;ji?

3. Ktére zapytania nalezy doda¢ do stow wykluczajgcych?

4. Ktére reklamy miaty najlepszy CTR i koszt konwers;ji?

5. Jakie zmiany w budzecie nalezy wprowadzi¢ w kolejnym
miesigcu?

6. Jaki test A/B uruchomisz jako nastepny?

7. Jakie trzy najwazniejsze dziatania wykonasz w nastepnym
miesigcu?
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Cwiczenie 1: Analiza wynikéw i plan optymalizaciji

Instrukcja:
Przeanalizuj dane kampanii z ostatniego miesigca, oblicz
najwazniejsze wskazniki i przygotuj plan optymalizacji.

Dane kampanii z ostathiego miesigca:

- Budzet: 5000 zt

- Wyswietlenia: 50 000

- Kliknigcia: 2500

- Konwersje: 75

- Sredni koszt klikniecia / CPC: 2 zt
- Srednia wartos$é sprzedazy: 200 zt

Oblicz najwazniejsze wskazniki:

1. CTR / wspotczynnik kliknigé:
%

2. Wspotczynnik konwersiji:
%
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3. Koszt jednej konwersiji:
zt

4. ROAS / zwrot z wydatkow reklamowych:

Wypisz trzy konkretne mozliwosci optymalizacji na podstawie
tych danych:

Dodatkowa analiza

Ktéry wskaznik wyglada najlepiej i dlaczego?

Ktéry wskaznik wymaga najwiekszej poprawy?
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Co sprawdzisz jako pierwsze: stowa kluczowe, reklamy,
landing page, budzet czy strategie stawek? Uzasadnij.

Cwiczenie 2: Wybér strategii Smart Bidding

Instrukcja:
Dopasuj cel biznesowy do najlepszej strategii ustalania stawek w
Google Ads. Nastgpnie krotko wyjasnij swoj wybor.

1. Dopasuj cel do strategii
Cele biznesowe:

[0 Maksymalna liczba konwersji w ramach dostepnego budzetu
[0 Pozyskiwanie konwersji przy okreslonym koszcie CPA
[0 Uzyskanie jak najwyzszego zwrotu z wydatkow reklamowych
[0 Pofgczenie automatyzacji z czesciowg kontrolg reczng

Strategie stawek:

[1 Target CPA

[1 Target ROAS

[0 Maximize Conversions
[0 Enhanced CPC
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2. Wyjasnij swoj wybor

1. Cel:

Wybrana strategia:
Dlaczego ta strategia pasuje?

2. Cel:

Wybrana strategia:

Dlaczego ta strategia pasuje?

3. Cel:

Wybrana strategia:

Dlaczego ta strategia pasuje?

4. Cel:
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Wybrana strategia:
Dlaczego ta strategia pasuje?

Dodatkowe pytanie

Ktorg strategie wybratbys/wybratabys$ na start, jesli dopiero
zaczynasz promowac eBooka, kurs online, konsultacje albo
szablony i masz jeszcze mato danych?

Dlaczego?

Cwiczenie 3: Projekt zaawansowanej struktury kampanii

Instrukcja:

Zaprojektuj bardziej szczegdtowg strukture kampanii Google Ads
dla swojej oferty. Pomysl o tym, jak podzieli¢ kampanie wedtug
intencji uzytkownika, typu produktu i celu biznesowego.

Gtowny temat kampanii
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Main Campaigh Theme / gtdwny motyw kampanii:

Przyktady: promocja kursu online, sprzedaz eBooka,

pozyskiwanie konsultacji, budowanie listy mailingowej, sprzedaz

pakietu szablondéw.

Kampania 1

Nazwa kampanii:

Cel kampanii:

Gtéowna intencja uzytkownika:

[1 Research

[0 Porownanie

O Zakup

[0 Kontakt / konsultacja
[ Lead magnet

Grupa reklam 1

Nazwa grupy reklam:

57



Stowa kluczowe:

4.

S.

Stowa wykluczajace:

2.

3.

Budzet dla tej kampanii:
zt miesiecznie

Najwazniejsza metryka sukcesu:

Kampania 2

Nazwa kampanii:
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Cel kampanii:

Gtéwna intencja uzytkownika:

[J Research

0 Porownanie

O Zakup

[0 Kontakt / konsultacja
[0 Lead magnet

Grupa reklam 1

Nazwa grupy reklam:

Stowa kluczowe:

4.

S.

Stowa wykluczajace:
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2.

3.

Budzet dla tej kampanii:
zt miesiecznie

Najwazniejsza metryka sukcesu:

Wskazniki sukcesu dla catej struktury

- Docelowy CTR: %

- Docelowy wspétczynnik konwersiji:
- Docelowy ROAS: ____ 1

- Maksymalny koszt konwersji / CPA:
- Minimalna liczba konwersji miesiecznie:

Krotka ocena struktury

Dlaczego taki podziat kampanii ma sens?

%

zt
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Ktora kampania powinna dostac¢ najwiekszy budzet i dlaczego?

Ktora kampania bedzie stuzyta gtdwnie do testowania?

Cwiczenie 4: Tworzenie planu testow A/B

Instrukcja:
Zaprojektuj plan testow A/B dla kampanii Google Ads. Wybierz
elementy, ktore mogg miec¢ najwiekszy wptyw na wynik.

1. Wybierz elementy do testowania

OO Nagtowki reklam

[0 Opisy reklam

OCTA

O Landing page

[0 Stowa kluczowe

O Typy dopasowania
[0 Strategia stawek

[0 Rozszerzenia reklam
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Test 1

Zmienna, ktorg testujesz:

Wersja kontrolna:

Wersja testowa:

Czas trwania testu:

Gtéwna metryka sukcesu:

Minimalna liczba kliknie¢ lub konwersji przed ocena:

Kiedy uznasz test za wygrany?
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Test 2

Zmienna, ktorg testujesz:

Wersja kontrolna:

Wersja testowa:

Czas trwania testu:

Gtéwna metryka sukcesu:

Minimalna liczba kliknie¢ lub konwersji przed ocena:

Kiedy uznasz test za wygrany?
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Test 3 - opcjonalny

Zmienna, ktorg testujesz:

Wersja kontrolna:

Wersja testowa:

Czas trwania testu:

Gtéwna metryka sukcesu:

Podsumowanie testow

Po zakonczeniu testow odpowiedz na pytania:

1. Ktora wersja osiggneta najlepszy wynik?

2. Co prawdopodobnie wptyneto na lepszy wynik?
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3. Co wdrozysz na state w kampanii?

4. Jaki bedzie kolejny test?

PODSUMOWANIE

Ten podrecznik z ¢wiczeniami zostat przygotowany po to, aby
pomoéc Ci przetozyc¢ wiedze o Google Search Ads na konkretne
dziatania. Samo przeczytanie teorii nie wystarczy, jesli nie
potrafisz pdzniej zaplanowacé kampanii, policzy¢ podstawowych
wskaznikow, ocenic stéw kluczowych, stworzyc¢ reklamy i
wycigghgc¢ wnioskow z danych.

W kolejnych ¢wiczeniach przeszedtes przez najwazniejsze
obszary pracy z Google Ads: zrozumienie dziatania reklam w
wyszukiwarce, analize intencji uzytkownika, dobor stow
kluczowych, tworzenie reklam, planowanie struktury kampanii,
optymalizacje wynikow, stowa wykluczajgce, strategie stawek,
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tracking oraz skalowanie kampanii.

Najwazniejszy wniosek jest prosty: dobra kampania Google Ads
nie powstaje przypadkiem. Potrzebuje jasnego celu, dobrze
dobranych stéw kluczowych, spdjnej reklamy, wiasciwej strony
docelowej i regularnej analizy wynikéw. Jesli jeden z tych
elementow jest staby, cata kampania moze traci¢ skutecznos¢.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony,
workbooki albo inny produkt cyfrowy, szczegolnie wazne jest
zrozumienie intencji wyszukiwania. Inaczej traktujesz osobg,
ktora dopiero szuka informaciji, inaczej kogos, kto porownuje
rozwigzania, a inaczej uzytkownika gotowego do zakupu lub
kontaktu. To wfasnie ta réznica powinna wptywac na stowa
kluczowe, reklamy, landing page i budzet.

Cwiczenia z tego workbooka mozesz wykorzystywac
wielokrotnie. Wréc¢ do nich, gdy tworzysz nowg kampanig,
planujesz test A/B, analizujesz wyniki lub chcesz poprawic
strukture konta. Z czasem Twoje odpowiedzi bedg coraz bardziej
precyzyjne, bo bedziesz pracowac na wtasnych danych, a nie
tylko na zatozeniach.

Najwiekszg wartosc z tego produktu wyciggniesz wtedy, gdy
bedziesz regularnie zapisywac wyniki i wnioski. Notuj, ktore frazy
generujg wartosciowe klikniecia, ktore reklamy majg najlepszy
CTR, ktore landing page'e konwertujg, ktore stowa trzeba
wykluczy¢ i ktore kampanie zastugujg na wiekszy budzet.

Google Ads to proces ciggtego poprawiania. Nie musisz stworzy¢
idealnej kampanii za pierwszym razem. Wazne, zeby kazdy
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kolejny test dawat Ci wiecej wiedzy, lepsze dane i jasniejszy
kierunek dziatania. Twoim kolejnym krokiem jest wybranie jednej
kampanii lub jednej oferty i przejscie przez ¢wiczenia
praktycznie: zaplanuj cel, wypisz stowa kluczowe, przygotu;j
strukture, napisz reklamy, ustaw tracking i okresl, jakie dane
bedziesz analizowac po pierwszym tygodniu. Dzieki temu
workbook nie bedzie tylko dodatkiem do pakietu, ale realnym
narzedziem do budowania skuteczniejszych kampanii Google
Search Ads.
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