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Pierwsza kampania w wyszukiwarce: gdzie
ucieka budzet, zanim pojawi sie pierwszy lead
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Wiekszos¢ strat w nowych kampaniach Google Ads nie wynika z wysokich stawek ani
ztego produktu. Wynika z kilku powtarzalnych btedéw konfiguracyjnych, ktore mozna
wykry¢ przed uruchomieniem. Ten artykut opisuje mechanizm kazdego z nich i daje

checkliste do weryfikacji jeszcze przed pierwszym kliknieciem.

I Mechanizmy straty, ktore dziataja od pierwszego dnia

Reklama w wyszukiwarce — czyli SEM w formie ptatnych linkéw nad wynikami organicznymi —
rozlicza sie za klikniecie. To oznacza, ze kazde wyswietlenie reklamy nieodpowiedniej osobie, w
nieodpowiednim momencie, generuje koszt bez zadnej szansy na konwersje. Przy dobrze
skonfigurowanej kampanii Google Ads ten koszt jest minimalizowany przez trafne dopasowanie
stow kluczowych, segmentacje odbiorcow i ustawienia sieci. Przy Zle ustawionej — budzet znika

w ciggu kilku dni, a raport pokazuje ruch, ktory nigdy nie miat zamiaru kupic.

Ponizsza tabela zestawia najczestsze btedy z ich bezposrednim skutkiem finansowym. Kwoty sa
orientacyjne i zalezg od branzy, stawek CPC i wielkosci budzetu — podano je, zeby pokazac

skale, nie jako gwarantowane widetki.

Btad konfiguracyjny Mechanizm straty Szacowany udziat w utracie budzetu Brak wykluczajacych stow
kluczowych Reklama wyswietla sie na zapytania niezwigzane z ofertg 20-40% budzetu Dopasowanie
przyblizone bez kontroli System dobiera stowa kluczowe zbyt szeroko, w tym konkurencje i synonimy bez
sensu 15-30% budzetu Brak $ledzenia konwersji Optymalizacja automatyczna dziata w ciemno,
faworyzuje klikniecia zamiast leadéw trudne do izolacji, wptywa na catos¢ Sie¢ reklamowa witgczona
domyslnie Budzet przeznaczony na wyszukiwarke trafia czesciowo do display 10-25% budzetu Strona
docelowa niedopasowana do reklamy Wysoki wspotczynnik odrzucen, niski Quality Score, wyzsze CPC
podnosi koszt catej kampanii Brak limitéw budzetu dziennego i harmonogramu Budzet wyczerpuje sie w

godzinach o niskiej konwersji 5-20% budzetu

Koszt ukryty: Quality Score i jego dlugi cien Wskaznik jakosci reklamy (Quality Score)
wptywa na rzeczywisty koszt za klikniecie bardziej niz stawka maksymalna. Niski wynik —

wynikajacy z niedopasowania reklamy do strony docelowej albo niskiego CTR — moze



podnosi¢ CPC nawet o kilkadziesigt procent wzgledem konkurenta z lepsza ocena. Ten
koszt jest niewidoczny w podstawowym raporcie, bo pojawia sie jako wyzszy koszt za
wynik, https://poradnik-pingowanie-seo.trexgame.net/strategia-content-marketingu-od-

celu-biznesowego-do-kalendarza-tresci a nie jako osobna pozycja.

I Bledy, ktorych nie wida¢ w panelu na pierwszy rzut oka

Czes¢ strat jest czytelna od razu — klikniecia bez konwersji, wysoki koszt przy zerowej
sprzedazy. Inna czes$¢ ukrywa sie w strukturze konta i wychodzi na jaw dopiero po tygodniach.
Nalezy do nich przede wszystkim brak prawidtowo skonfigurowanego sledzenia konwersji. Bez
niego wskazniki skutecznosci reklamy — takie jak koszt pozyskania leadu (CPL) czy
wspotczynnik konwersji — sg albo btedne, albo nieobecne. Algorytm automatycznego ustalania

stawek optymalizuje wtedy pod klikniecia, a nie pod wyniki sprzedazowe.

Drugi ukryty problem to struktura grup reklam. Gdy wiele réznych intencji zakupowych trafia
do jednej grupy, system nie moze dobrze dopasowac tresci reklamy do zapytania. Wynik: nizszy
CTR, gorszy Quality Score, wyzszy koszt. Prawidtowa segmentacja — jedna intencja, jedna
grupa reklam, jedna strona docelowa — pozwala mierzy¢, co dziata, i skalowacd tylko to. Bez niej
kampania przypomina budzet roztozony rownomiernie na wszystko, co konczy sie

przecietnoscig we wszystkich wymiarach.

Trzecia putapka to domysine ustawienia sieci w Google Ads. Nowa kampania w wyszukiwarce
ma domyslnie wtgczong sie¢ partnerdw wyszukiwania i czesto tez sie¢ reklamowa (display).
Reklama displayowa to osobne zagadnienie, bo rzadzi sie innymi zasadami targetowania i
rozliczenia — mieszanie obu sieci w jednej kampanii uniemozliwia rzetelng ocene wynikow
kazdej z nich. Agencje rozdzielaja je zawsze, bo inaczej dane s3g nieczytelne. Boostwave traktuje

podziat sieci jako jeden z pierwszych krokdéw audytu konta przed optymalizacja.

Czego nie robi¢ przy pierwszej kampanii: Nie uruchamiaj kampanii bez
skonfigurowanego sledzenia konwersji w GA4 lub bezposrednio w Google Ads — kazdy
wydany ztoty przed wdrozeniem pomiaru to budzet bez mozliwosci oceny efektu. Nie
pozostawiaj domysinego dopasowania przyblizonego jako jedynego typu — bez listy
wykluczen reklama wyswietli sie na dziesigtki niezwigzanych fraz. Nie zaktadaj, ze strona
gtdbwna wystarczy jako landing page — niedopasowanie miedzy trescig reklamy a strona

docelowa podnosi koszt klikniecia i obniza konwersje jednoczesnie.

I Najczestsze pytania
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1. lle wynosi minimalny budzet, zeby kampania w wyszukiwarce miata sens?

Zalezy od branzy i konkurencyjnosci stow kluczowych. W praktyce przy budzetach ponizej 1500-2000
zt miesiecznie trudno zebrac wystarczajaca liczbe kliknie¢, zeby algorytm optymalizujgcy miat na czym
pracowac. Przy niskich budzetach lepiej zawezi¢ kampanie do jednej, bardzo precyzyjnej grupy stow,

niz rozciggac ja na caty lejek.

2. Czy automatyczne ustalanie stawek dziata od razu?

Strategie automatyczne — np. Docelowy CPA lub Maksymalizacja konwersji — wymagaja danych
historycznych. Bez minimum kilkudziesieciu konwersji w kampanii algorytm dziata losowo. Na starcie
bezpieczniejszy wybor to reczne CPC lub Maksymalizacja kliknie¢ z limitem stawki, do momentu

zgromadzenia danych.

3. Jak sprawdzi¢, czy konwersja jest poprawnie skonfigurowana?

W panelu Google Ads w sekcji Narzedzia i ustawienia, po wejsciu w Konwersje, kazda akcja powinna
miec status Rejestrowanie. Warto tez zweryfikowaé dane w GA4 — jesli zdarzenia konwersji pojawiaja
sie w obu narzedziach po wykonaniu akgcji testowej, konfiguracja jest poprawna. Brak danych w

jednym z miejsc oznacza luke w pomiarze.

4. Czy raportowanie wynikow kampanii wymaga dodatkowych narzedzi?

Dane z Google Ads i GA4 mozna potaczy¢ w Looker Studio, co pozwala $ledzi¢ wskazniki skutecznosci
reklamy — CPL, ROAS, wspotczynnik konwersji — w jednym widoku. Budowanie takich raportow to
osobne zagadnienie, bo wymaga mapowania zrodet danych i konfiguracji ztaczen, ktére opisuja

dedykowane materiaty o analityce.

Podsumowanie: co sprawdzi¢ przed uruchomieniem

Checklista przed startem kampanii Google Ads: (1) Sledzenie konwersji skonfigurowane i
zweryfikowane w GA4. (2) Sie¢ reklamowa i sie¢ partnerow wyszukiwania wytaczone lub
rozdzielone do osobnych kampanii. (3) Lista wykluczajacych stéw kluczowych przygotowana
przed uruchomieniem, nie po. (4) Typy dopasowania stow kluczowych swiadomie dobrane —
dopasowanie Sciste lub do wyrazenia jako punkt wyjscia. (5) Kazda grupa reklam ma wiasna,
dedykowanga strone docelowa spdjng z trescig reklamy. (6) Harmonogram wyswietlania i limit
dzienny ustawione zgodnie z godzinami aktywnosci klientéw. (7) Strategia ustalania stawek
dobrana do etapu kampanii — automatyczna dopiero po zebraniu danych. Weryfikacja tych
siedmiu punktéw przed uruchomieniem nie gwarantuje sukcesu, ale eliminuje najdrozsze btedy,

ktére w innym przypadku ujawniaja sie dopiero w raporcie po pierwszym miesigcu.

Chcesz uruchomic¢ kampanie bez przepalania budzetu na starcie?

Audyt konfiguracji konta i struktury kampanii przed uruchomieniem — z ocenag ustawien

konwersji, sieci i dopasowania stow kluczowych.: Uméw konsultacje
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