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Aktywne konto Google Ads nie znaczy skuteczne konto. Wiekszo$é sklepow
internetowych traci cze$¢ budzetu reklamowego nie dlatego, ze stawki sa za niskie albo
rynek zbyt trudny, lecz dlatego, ze konfiguracja zawiera bledy, ktore mozna wykryc¢ i
naprawi¢ w ciggu jednego popotudnia. Ponizej znajdziesz liste tych bledow wraz z

opisem, ile kazdy z nich kosztuje.

| Skad biora sie ciche straty w dziatajacym koncie

Konto, ktore generuje sprzedaz, tatwo uznac za dzialajace poprawnie. Problem polega na tym,
ze wyniki moglyby by¢ lepsze przy tym samym wydatku — albo ten sam wynik daloby sie
osiggnac¢ taniej. Przepalanie budzetu reklamowego rzadko wyglada jak nagly kryzys. Zwykle to
powolny wyciek: zapytania bez szans na konwersje, reklamy wys$wietlajace sie ztym osobom,
stawki ustawione bez odniesienia do rzeczywistych danych. Audyt konta Ads ujawnia te miejsca
precyzyjnie, ale zanim zlecisz zewnetrzny przeglad, mozesz samodzielnie sprawdzi¢ najczestsze

punkty zapalne.

1 Zbyt szerokie dopasowanie slow kluczowych bez listy wykluczen

Dopasowanie przyblizone i dopasowanie do wyrazenia bez rozbudowanej listy stow
wykluczajacych generuje ruch, ktory nigdy nie mial szans zamienié sie w zamowienie. Sklep z
meblami biurowymi placi za klikniecia z zapytan o meble ogrodowe albo meble dla dzieci, bo
algorytm uznal je za wystarczajaco podobne. Efekt: koszt klikniecia ro$nie, wspolczynnik
konwersji spada, a ROAS leci w dol. Sprawdzenie zajmuje okolo 30 minut: wejdZz w raport
wyszukiwanych hasel i posortuj po wydatku. Jesli widzisz hasla niezwigzane z Twoja oferta,

kazde z nich powinno trafic na liste wykluczen jeszcze dzis.

2 Brak podzialu kampanii wedlug intencji i temperatury ruchu

Mieszanie stow kluczowych brandowych, generycznych i dlugiego ogona w jednej kampanii
sprawia, ze budzet naturalnie przeplywa do najtanszych, najszerszych fraz — bo tam jest
wiecej kliknie¢. Tymczasem frazy brandowe konwertuja wielokrotnie lepiej i powinny mie¢

zagwarantowany budzet niezaleznie od reszty. Rozdziel kampanie wedlug intencji: brand



osobno, kategorie produktéw osobno, frazy poréwnawcze osobno. Po tygodniu zobaczysz,
ktore segmenty generuja koszt konwersji akceptowalny dla Twojej marzy, a ktore tylko

wygladaja dobrze w liczbie kliknie¢.

3 Kierowanie reklam na strone gléwna zamiast na strone produktu lub
kategorii

Uzytkownik szuka konkretnego modelu buta, klika reklame i 1agduje na stronie gtéwnej sklepu
z setkami kategorii. Wiekszo$¢ z nich wychodzi w ciggu kilkunastu sekund. Ten blad jest
zaskakujaco powszechny, szczegbdlnie w kampaniach tworzonych pospiesznie albo przejetych
po poprzedniej agencji. Kazda grupa reklam powinna kierowa¢ na strone docelowa
odpowiadajaca dokladnie intencji zapytania. Sprawdzenie zajmuje mniej niz kwadrans:
przejrzyj URL-e koncowe w kazdej grupie i zweryfikuj, czy strona docelowa zawiera produkt

lub kategorie wymieniona w tresci reklamy.

4 Wylaczony lub blednie skonfigurowany remarketing dynamiczny

Remarketing dynamiczny dla e-commerce to jeden z najbardziej efektywnych kosztowo
formatéw — reklama pokazuje dokladnie te produkty, ktore uzytkownik ogladat. Jednak zeby
dzialal, feed produktowy musi by¢ aktualny, tag remarketingowy musi przekazywac
identyfikatory produktow, a listy odbiorcow musza by¢ odpowiednio segmentowane. Jesli
lista porzucone koszyki jest pusta albo liczy kilkadziesiat uzytkownikow mimo tysiecy sesji
miesiecznie, masz problem z tagowaniem, nie z ruchem. Weryfikacje feeda i tagbw mozna
przeprowadzi¢ przez Google Tag Assistant i diagnostyke feeda w Merchant Center —

orientacyjnie 45—60 minut przy sprawnym dostepie do konta.

5 Automatyczne strategie ustalania stawek bez wystarczajacej historii

konwersji

Strategie takie jak Docelowy ROAS albo Maksymalizacja warto$ci konwersji wymagaja
danych, zeby dziala¢ sensownie. Google rekomenduje co najmniej 30-50 konwersji
miesiecznie w kampanii, zanim algorytm zacznie podejmowa¢ trafne decyzje. Sklep z nowym
kontem albo po zmianie struktury kampanii, ktory od razu wlacza Target ROAS, czesto
obserwuje najpierw gwaltowny wzrost kosztu konwersji, potem ograniczenie wy$wietlen, a w
efekcie — zamrozenie kampanii w miejscu. Zacznij od strategii recznych albo
Maksymalizacja liczby kliknie¢ z ograniczeniem stawki, zbierz dane przez 4—6 tygodni,

dopiero wtedy przechodz na inteligentne licytowanie.

6 Brak segmentacji list odbiorcow i pomijanie sygnalow o wartosci

klienta

Traktowanie wszystkich uzytkownikéw jak jednorodnej grupy to przepalanie budzetu w
bardzo konkretny sposob: przeplacasz za klikniecia osob, ktére nigdy u Ciebie nie kupia, i
jednoczes$nie nie podbijasz stawek dla tych, ktorzy kupili juz wielokrotnie. Segmentacja list
odbiorcow — przynajmniej na nowych uzytkownikow, uzytkownikéw, ktoérzy odwiedzili

strone, porzucajgcych koszyk i dotychczasowych klientow — pozwala réznicowaé stawki i



komunikaty. To nie jest zaawansowana funkcja dostepna tylko dla duzych graczy. Kazde

konto z dzialajacym tagiem Google ma do tego dostep od pierwszego dnia.

7 Reklamy tekstowe bez testow i z jednym wariantem na grupe

Jesli w grupie reklam masz jeden wariant reklamy responsywnej, nie wiesz, co napedza
klikniecia, a co je hamuje. Google sam rotuje naglowki i opisy, ale bez danych
poréwnawczych nie odroznisz przypadkowego sukcesu od powtarzalnego wzorca. Dodaj co
najmniej dwa warianty na grupe z réznymi propozycjami warto$ci — cena, czas dostawy,
unikalna cecha produktu — i obserwuj wskaznik jakosSci reklamy oraz CTR przez minimum
dwa tygodnie. Wariant gorszy pauzujesz, lepszy zostawiasz i testujesz kolejny. To zajmuje 20

minut konfiguracji i tygodnie obserwacji, ale bez tego optymalizacja treéci reklam jest $lepa.

Jeden blad rzadko dziala w izolacji W praktyce te bledy nakladaja sie na siebie:
szerokie dopasowania zasilaja ruchem grupy reklam bez testow, ktore kieruja na zle
strony docelowe, a brak segmentacji list odbiorcow sprawia, ze remarketingu albo nie ma,
albo jest skierowany do wszystkich bez réznicy. Efekt finansowy jest wtedy trudniejszy do
rozdzielenia na poszczegblne przyczyny — ale kazde miejsce, ktére naprawisz, obniza

koszt konwers;ji niezaleznie od pozostalych.

Checklista: co sprawdzic¢ przed zleceniem audytu
zewnetrznego

Zanim zdecydujesz sie na pelny audyt konta Ads przeprowadzony przez zewnetrznego
specjaliste, mozesz samodzielnie zebra¢ informacje o skali problemu. Ponizsza lista pozwala
oceni¢, ile punktéw zapalnych masz aktywnych i ktére z nich wymagaja natychmiastowe;j
reakcji, a ktore mozna zaplanowa¢ na kolejny sprint optymalizacyjny. Ocena jakoSci agencji czy
specjalisty, ktory bedzie przeprowadzal audyt, to osobne zagadnienie z wlasnym zestawem

kryteriow.

v Raport wyszukiwanych hasel: czy widaé frazy niezwigzane z oferta pochlaniajace
budzet?

V'Lista stow wykluczajacych: czy istnieje i liczy wiecej niz kilkanascie pozycji?

v URL-e koncowe w grupach reklam: czy kazda grupa kieruje na odpowiednia strone

produktu lub kategorii?
v'Feed produktowy w Merchant Center: czy nie ma bledéw odrzuconych produktow?

v Tag remarketingowy: czy przekazuje identyfikatory produktow i czy listy odbiorcow

maja uzytkownikow?




v Segmentacja list odbiorcoéw: czy istniejg osobne listy dla porzucajacych koszyk i

dotychczasowych klientow?

VStrategia stawek: czy konto ma wystarczajaca historie konwersji dla wybranej strategii

automatycznej?

v'Warianty reklam: czy kazda grupa ma co najmniej dwa aktywne warianty reklamy

responsywne;j?
v'Podzial kampanii: czy frazy brandowe sa w osobnej kampanii z wlasnym budzetem?

v Harmonogram wySwietlania: czy reklamy nie wy$wietlaja sie w godzinach, gdy sklep

nie obsluguje zamowien?

Z praktyki (dane uproszczone)

Sklep z akcesoriami sportowymi, miesieczny budzet okolo 12 000 zl. Po przegladzie
raportu wyszukiwanych hasel okazalo sie, ze ponad 20% wydatku trafialo na zapytania
zwigzane z wynajmem sprzetu i naprawa — ushugi, ktorych sklep nie oferuje. Lista
wykluczen liczyla 11 pozycji, wszystkie dodane przy pierwszej konfiguracji konta. Po
rozbudowie listy do stawki CPC remarketing ponad 200 pozycji i naprawieniu URL-i
konicowych w czterech grupach reklam koszt konwersji obnizyl sie orientacyjnie o jedna
czwarta w ciggu 30 dni. Nie zmieniono budzetu ani strategii stawek. Trudno
jednoznacznie rozdzieli¢ efekt kazdej z tych zmian, bo byly wdrazane réwnolegle, ale

lacznie efekt byl wyraznie mierzalny juz w pierwszym miesigcu.

Pierwszy krok, ktory mozesz zrobic dzis

Otworz raport wyszukiwanych hasel w swoim koncie, posortuj po wydatku i zaznacz frazy, ktore
nie maja zwigzku z Twoja oferta. Jesli lista przekracza kilkanascie pozycji, masz gotowsa
odpowiedZ na pytanie, gdzie zaczyna sie wyciek budzetu. Pozostale punkty z checklisty mozesz
przejs¢ w kolejnych dniach — kazdy naprawiony blad dziala niezaleznie i obniza koszt konwersji
bez koniecznoéci zwiekszania wydatkow. Jesli chcesz, zeby kto$ przejrzal konto kompleksowo i
wskazal priorytety, Boostwave przeprowadza audyty kont e-commerce z rekomendacjami

uszeregowanymi wedlug wplywu finansowego.

Chcesz wiedzieg, ile budzetu tracisz i na czym?
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Przeprowadzamy audyt konta Google Ads i wskazujemy konkretne miejsca, gdzie budzet wycieka

— z rekomendacjami uszeregowanymi wedlug wplywu na ROAS.: Zamoéw audyt konta
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