Iska

O
O
o

SEMbook 2026

Najnowsze trendy w SEO i PPC (SEA)




Spis tresci

Wstep

CZESC 1: Best practices — PPC

Al agenci w marketingu

Demaskujemy ROAS: Ukryte metryki dla maksymalizacji rentownosci w Paid Search

Sedzia, strateg, architekt — nowa tozsamo$é specjalisty PPC

Sita ptatnej reklamy: PPC jako katalizator rozwoju biznesu lokalnego i generator wizyt offline
Nowa era CPC: Al oraz zmiany w ocenie jakosci stron docelowych Google

Automatyzacja i Al w kampaniach PPC dla e-commerce

FeedGen — Analiza wptywu automatycznej optymalizacji jakos$ci danych produktowych
na wskaznik efektywnosci w Google Shopping

Al jako wspdtpracownik specjalisty: automatyzacja, kreatywnosé i kontrola
Sciezka konwersji — jak wazna jest rozbudowana struktura wielokanatowa kampanii

Advantage + Shopping Campaigns — automatyzacja sprzedazy na Facebooku i Instagramie

CZESC 2: Case studies — PPC
Wzrost ROAS jako efekt optymalizacji stawek na kampaniach brandowych Search na polskim rynku
Ekonomia behawioralna jako kluczowe Zrédio poprawy efektywnos$ci kampanii w wyszukiwarce

Jak osiggnaé wzrost liczby potencjalnych klientéw o 308% w wysoce konkurencyjnej branzy
motoryzacyjnej?

Emocje w prezentach, skuteczno$é w liczbach — jak Microsoft Ads napedzit sprzedaz Prezent Marzef

Branza zabawek. Jak przeskalowalismy budzet przy zachowaniu wysokiego ROAS-u w Kiddymoon

SEMbook 2026

15
21
26
31

36

40
43
53

58

62
63

66

69
72

75




CZE§C 3: Best practices — SEO 78

,Czy warto zamawiaé sushi w pizzerii?” Czyli jak madrze wybraé agencje SEO i ustalié

warunki wspétpracy. 79
Nie tylko Google — kiedy i dlaczego warto uwzgledniaé Binga w strategii SEO 86
Hybrydowa $ciezka w lokalnym SEO taczenie — witryny, Profilu Firmy w Google i wynikéw Al

dla maksymalnego CR 90
SEO + PR: Love-Hate Relation. Od rywalizacji do synergii niezbednej w erze Al 95
OneSearch: dlaczego search przestaje byé kanatem, a staje sig zachowaniem konsumenta

i co to oznacza dla marketeréw 100
Migracja SEO w dobie Al: putapki, wyzwania i szanse 104
Jak zmieniaé istniejgce tresci, aby zdobyé widoczno$é w Al Overviews? 108
TOFU czy BOFU — gdzie Al Overviews obniza widoczno$¢? 114
Przyszto§¢ SEO i SEA — integracja dziatan marketingowych w 2026 roku 119
Content Authority w erze Al 123
Reputacja marki jako czynnik rankingowy w Al — jak budowaé wiarygodnosé w sieci 129
CZESC 4: Case studies — SEO 133
O 160% wyzej w Google. Droga SOPREMY na szczyt TOP 10 134
10 lat konsekwentnej strategii SEO i tysigce fraz w TOP 10 137
Gdy inni tracg ruch przez Al Overview, e-commerce rosnie: case study SEO Galeria HEBAN 141
SEO skrojone na miare: precyzyjne filtrowanie dla maksymalnego wzrostu. Case study BRW. 144

SEMbook 2026




Wstep

Michat Herok

Founder & CEO
w SEOgroup

Rok 2026 to czas, w kiérym sztuczna inteligencja przestata byé nowinka, a stata sie
naszym codziennym wspdtpracownikiem. Wyszukiwanie informacji ewoluuje — staje sig
zfozonym zachowaniem konsumenta, w ktérym zacieraja sie granice miedzy SEO, SEA
i PR. Tradycyjne wskazniki i pogoi za samymi kliknigciami ustepujg miejsca nowym
miarom, takim jak autorytet marki, analiza LTV czy widoczno$é

w odpowiedziach generatywnych (Al Overviews).

W SEOgroup niezmiennie wierzymy, ze wiedza ro$nie wtedy, gdy sie nig dzielimy.
Dlatego z ogromng przyjemnoscia ponownie objelismy opieke merytoryczna

i redakcyjng nad kolejng edycjg SEMbooka. To dla nas naturalna kontynuacja misji
wspierania branzy w podejmowaniu trafnych decyzji w $wiecie, w ktérym choé
technologia poteznieje, to nadal cztowiek, autentyczno$é, umiejetnosci miekkie

i zrozumienie potrzeb uzytkownika decyduja o sukcesie.

SEMbook 2026 to efekt ciezkiej pracy i pasji ekspertéw Grupy Roboczej SEO&PPC IAB
Polska, ktérzy dzielg sie swoimi dos§wiadczeniami i sprawdzonymi metodami dziatania.
To publikacja, ktéra nie tylko diagnozuje naszg obecng rzeczywisto$é, ale wyznacza
nowe kierunki rozwoju — uczac m.in., jak optymalizowaé tresci pod katem modeli
jezykowych (GEO) i madrze faczyé kanaty pfatne i organiczne w jeden spéjny
ekosystem.

Gdzie koAczy sie automatyzacja, a zaczyna rola specjalisty-stratega? Jak budowaé
Content Authority w erze Al i skalowaé biznes bez utraty rentownosci? Odpowiedzi
znajdziecie w tej publikacji.

Zapraszam do lektury i zycze inspirujgcych wnioskéw, ktére pomogg Wam wyznaczaé
nowe kierunki rozwoju.
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Al agenci w marketingu

Krzysztof Radzikowski
Specjalista R&D SEM
(SEO/PPC)

WIECE] NIZ TYLKO KODOWANIE

Kiedy méwimy o narzedziach takich jak Claude Code czy Gemini CLI, wigkszo$é
oséb mysli wytacznie o programowaniu. To naturalne - te agenty Al zostaly stworzone
z mysla o developerach, pozwalajac im delegowaé zadania kodowania bezposrednio
z terminala. Jednak prawdziwa rewolucja dzieje sie wlasnie teraz, gdy marketerzy
odkrywaja, ze te same narzedzia moga automatyzowadé i usprawniaé ich codzienna

prace.

Dzigki serwerom MCP (Model Context Protocol) i systemowi skills, agenci Al przestaja
by¢ tylko ,,asystentami do kodu” i stajg sie wszechstronnymi narzedziami
marketingowymi. W tym artykule pokaze, jak wykorzystaé te technologie w praktyce
marketingowe;j.

CZYM SA NARZEDZIA CLI DLA AI?

Claude Code

Claude Code to narzedzie command-line stworzone przez Anthropic, kiére pozwala
deweloperom delegowaé zadania kodowania bezposrednio z terminala. Agent moze:

e Pisaé i modyfikowaé kod
e Analizowaé projekty
e  Wykonywad testy

e Zarzadzaé plikami
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Gemini CLI i inne alternatywy

Google Gemini oraz inne narzedzia (jak Cursor, Aider, Copilot) oferujg podobne
mozliwosci, czesto z wtasnymi unikalnymi funkcjami. Kluczowa jest tutaj filozofia: Al jako
agent wykonujacy ztozone zadania, nie tylko chatbot odpowiadajacy na pytania.

MCP CZYLI UNIWERSALNY KLUCZ ROZSZERZAJACY MOZLIWOSCI Al
Czym jest Model Context Protocol?

MCP to otwarty standard stworzony przez Anthropic, ktéry umozliwia aplikacjom Al
tagczenie sie z zewnetrznymi zrédtami danych i narzedziami. Wyobraz sobie to jako
.wiyczki” dla Al - dzigki MCP agent moze:

e taczy¢ sie z bazami danych
e Integrowaé sig z APl zewnetrznych serwiséw
e Pobiera¢ dane z narzedzi marketingowych

e Wykonywaé akcje w systemach zewnetrznych

Dostepne serwery MCP dla marketeréw

Juz teraz dostepnych jest wiele serweréw MCP, kiére otwierajg drzwi do zastosowar
marketingowych:

Integracje z narzedziami marketingowymi:
e Google Drive - zarzagdzanie dokumentami i raportami
e Slack - automatyzacja komunikacji zespotowe;
e Gmail - obstuga korespondencji

e Google Sheets - analiza danych i raportowanie

Narzedzia do analizy:
e Google Analytics
e Search Console

e CRMy (poprzez dedykowane serwery)

Automatyzacja i workflow:
e Asana, Notion - zarzadzanie projektami
e Salesforce - obstuga leadéw

e WordPress - publikacja tresci
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SKILLS — SPECJALIZACJE AGENTA

System skills to biblioteki najlepszych praktyk, ktére ucza Al, jak wykonywaé okre$lone
zadania w sposdb profesjonalny. Przyktadowo:

e DOCX skill — tworzenie profesjonalnych dokumentéw

e XLSX skill — zaawansowana praca z arkuszami

e SEO specialist skill — optymalizacja tresci pod katem SEO
e Web analyzer skill — kompleksowa analiza stron

Mozna réwniez tworzyé wtasne, niestandardowe skills dostosowane do specyfiki branzy

lub firmy.

PRAKTYCZNE ZASTOSOWANIA W MARKETINGU
1. Content Marketing i SEO
Automatyzacja audytéw SEO:

14

,Przeprowadz audyt SEO strony example.com uzywajgc web analyzer skill’

Agent:
e Pobiera dane z witryny
e Analizuje strukture URL, meta tagi, nagtéwki
e Sprawdza szybko$é¢ tadowania
e Generuje raport z rekomendacjami
e Zapisuje wszystko w profesjonalnym dokumencie

Tworzenie tresci zoptymalizowanych pod SEO:

,Napisz artykut 1500 stéw o trendach Al w marketingu, uzywajac SEO specialist skill,
z analiza konkurencji dla stowa ‘Al marketing’ ”

Agent moze:
e Przeanalizowaé top 10 wynikéw w Google (poprzez web search)
e Zidentyfikowaé luki w tresci
e Napisaé artykut z optymalnymi nagtéwkami i stowami kluczowymi
e Dodaé strukture schema.org

e Zaproponowaé meta description i fitle
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2. Analiza danych i raportowanie

Automatyczne raporty z wielu Zrédet:

,Stwdrz miesieczny raport marketingowy faczac dane z:
- Google Analytics (ruch na stronie)

- Google Ads (wydatki i konwersje)

- LinkedIn (engagement postéw)

Przedstaw wszystko w Excel z wykresami”

Dzieki MCP agent:
e taczy sie z kazdym zrédtem przez dedykowane serwery
e Pobiera dane za okre$lony okres
e Analizuje trendy i anomalie
e Tworzy profesjonalny arkusz z automatycznymi wykresami

e Dodaje interpretacje i rekomendacje

Analiza konkurencji:

,Przeanalizuj 5 gtéwnych konkurentéw pod katem:
- Struktury tresci na blogu

- Stéw kluczowych w meta

- Szybkosci strony

- Obecnosci w social media

Stwérz raport poréwnawczy”

3. Zarzadzanie kampaniami
Przygotowanie materiatéw kampanii:
,Przygotuj kompletng kampanieg Black Friday:
- 10 postéw LinkedIn (PL i EN)

- 5 kreacji email marketingu

- Landing page z optymalizacjg SEO

- Brief dla grafika z copy do kreacji
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Uzyj danych z naszego Google Drive o poprzednich kampaniach”
Agent przez serwer Google Drive MCP:

e Analizuje skuteczno$é poprzednich kampanii

e Identyfikuje najlepsze wzorce komunikacji

e Generuje spdjne materialy w réznych formatach

e Dostosowuje ton do réznych kanatéw

4. Automatyzacja zadah powtarzalnych

Cotygodniowe raportowanie: Mozesz ustawié¢ agenta, by co poniedziatek:
e Zbierat dane z minionym tygodnia
e Tworzyt raport w jednolitym formacie
e Wysytat go do zespotu przez Slack

e Aktualizowat arkusz z KPl w Google Sheets

Monitoring marki:

,Monitoruj codziennie wzmianki o 'NaszaBrand’ w Google News, zapisuj wyniki
w arkuszu i wyslij alert przez Slack przy negatywnych opiniach”

5. Research i analiza trendéw

Analiza trendéw w branzy:

,Przeanalizuj trendy w e-commerce w ostatnim kwartale:
- Przeszukaj 50 najwazniejszych zrédet branzowych

- Zidentyfikuj powtarzajace sig tematy

- Stwérz raport z wizualizacjami

- Zaproponuj 3 tematy na artykuly eksperckie”

Competitive intelligence: Agent moze regularnie:
e Sledzi¢ zmiany na stronach konkurencji
e Analizowaé ich nowe tresci
e Monitorowaé pozycje w wyszukiwarce

e Wykrywaé nowe kampanie reklamowe
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6. Personalizacja w skali

Generowanie spersonalizowanych materiatéw:
»Majac liste 500 leadéw z Google Sheets:

- Wygeneruj spersonalizowany email dla kazdego
- Dostosuj tre$é do branzy leada

- Dodaj relewantne case studies z naszego Drive

- Przygotuj CSV gotowy do mailingu”

REALNE KORZYSCI DLA ZESPOLOW MARKETINGOWYCH
Oszczednosé czasu

e Zadania zajmujgce godziny wykonywane w minuty

e Automatyzacja rutynowych analiz

e Eliminacja recznego kopiowania danych miedzy narzedziami

Spéjnosé i jakosé
e Jednolite standardy we wszystkich materiatach
e Mniej bteddéw ludzkich

e Woykorzystanie best practices z skills

Skalowalno$é
e Te same zasoby ludzkie obstuguja wiecej projektéw
e tlatwiejsze testowanie wielu wariantéw

e Szybsze reagowanie na zmiany rynkowe

Dostep do zaawansowanej analizy
e Kompleksowe audyty techniczne bez specjalisty
e Zaawansowana analiza danych

e Profesjonalne raporty bez designera
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WYZWANIA | OGRANICZENIA
Krzywa uczenia sie

Narzedzia CLI wymagajg podstawowej znajomosci terminala i zasad dziatania Al.
Dla niektérych marketeréw to moze byé bariera wejscia.

Koszty

Rozbudowane wykorzystanie API (szczegdlnie z serwerami MCP) generuje koszty.
Trzeba umieé oszacowaé ROI.

Bezpieczenstwo danych

Integracje z wieloma narzedziami wymagajg zarzadzania dostgpami i dbania
o bezpieczenstwo wrazliwych danych.

Potrzeba weryfikacji

Al jest potezne, ale nie nieomylne. Wszystkie materiaty wymagaja ludzkiej weryfikacji
przed publikacja.

JAK ZACZAC? PRAKTYCZNY ROADMAP
Krok 1: Wybierz narzedzie (tydzien 1)
e Przetestuj Claude Code lub alternatywy
e Sprawdz dostepnosé serweréw MCP dla Twoich narzedzi

e Ocen, kiére zadania mozesz zautomatyzowaé

Krok 2: Zacznij od prostych zadan (tydzien 2-3)
e Automatyzacja prostych raportéw
e Generowanie prostych tresci (np. posty social media)

e Analiza pojedynczych stron

Krok 3: Rozbuduj integracje (miesigc 2)
e Podtgcz serwery MCP do swoich narzedzi
e Stwérz wiasne skills dla typowych zadan

e Zbuduj biblioteke promptéw dla zespotu
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Krok 4: Optymalizuj workflow (miesigc 3+)
e Zautomatyzuj powtarzalne procesy
e Twérz ztozone workflow taczace wiele narzedzi

e Mierz ROI i optymalizuj wykorzystanie

PRZYSZLOSC AGENTOW Al W MARKETINGU
Rosnacy ekosystem MCP

Standard MCP jest otwarty, co oznacza, ze bedzie przybywaé integracji. Juz teraz
spofeczno$é tworzy serwery dla niszowych narzedzi marketingowych.

Agentic Al Foundation

Niedawno ogtoszona inicjatywa standaryzacji Al agentéw (z udziatem OpenAl,
Anthropic, Google i innych) prawdopodobnie przyspieszy rozwéj tego ekosystemu.

Specjalizowane skills dla marketingu
Mozemy spodziewaé sig gotowych skills dla:
e Réznych typéw audytéw marketingowych
e Specyficznych branz (e-commerce, SaaS, B2B)

e Konkretnych platform (Meta Ads, Google Ads)

Integracja z no-code tools

Prawdopodobnie zobaczymy wizualne interfejsy pozwalajgce budowaé workflow
z agentami Al bez pisania kodu.

Narzedzia typu Claude Code i Gemini CLI to nie tylko zabawki dla programistéw. Dzieki
MCP i skills stajg sie poteznymi asystentami marketingowymi, zdolnymi do:

e Automatyzacji zmudnych zadan analitycznych

e Skalowania produkcji treéci przy zachowaniu jakosci
e Integracji danych z wielu Zrédet

e Wykonywania zaawansowanych audytéw technicznych

Kluczem jest zrozumienie, ze nie chodzi o zastgpienie marketeréw przez Al, ale
o uwolnienie ich czasu od zadan powtarzalnych, by mogli skupié sie na strategii,
kreatywnosci i decyzjach biznesowych.
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Marketerzy, kiérzy juz teraz naucza sie wykorzystywaé te narzedzia, zdobeda znaczaca
przewage konkurencyjna. To nie jest odlegta przyszto$é - to technologie dostepne juz dzis.

Wiecej informacji:

Agentic Al Foundation https://aaif.io/

Standard Agent Skills https://agentskills.io/home

Standard MCP https://modelcontextprotocol.io/docs/getting-started/intro

Adaptacja Skills w ramach ekosystemu OpenAl_https://developers.openai.com/codex/skills/

Dodatki do narzedzi CLI https://claude-plugins.dev/ https://geminicli.com/extensions/

Lista ponad 30 000 gotowych skills hitps: //skillsmp.com/

Lista serweréw MCP

https://mcpmarket.com/server https://github.com/modelcontextprotocol /servers

Przyktadowy gotowy framework do pisania tresci
https: //github.com/damadorPL /skill_seo_writer
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Demaskujemy ROAS: Ukryte metryki
dla maksymalizacji rentownosci

w Paid Search

Katarzyna Jarosz

SEM Excellence & Innovation
Senior Expert
w WPP Media

Paid Search to nie tylko liczby — to sztuka wyciggania wnioskéw, ktére moga
diametralnie zmieni¢ strategie i wyniki Twojej firmy. Wyobraz sobie, ze ROAS
to latarnia morska — wskazuje kierunek, ale nie pokazuje calej mapy. Dlatego
warto sieggnagé po wskazniki, ktére odstaniaja ukryte lady rentownosci.

DLACZEGO ROAS NIE WYSTARCZA

ROAS od lat dominuje w $wiecie reklamy w wyszukiwarce.
Jest prosty, zrozumialy i chetnie promowany przez platformy reklamowe.

Wzér na ROAS:

Przychéd

ROAS =
Koszt

Jednak nadmierne skupienie sie na ROAS prowadzi do fatszywego poczucia
bezpieczehstwa i moze blokowaé rozwdj biznesu. W praktyce, ROAS bierze pod
uwage tylko przychéd z pierwszej transakgji, ignorujagc marze i potencjat klienta

w dtuzszej perspektywie. To troche jak ocenianie ksigzki po oktadce — widzimy efekt
tu i teraz, ale nie dostrzegamy catej historii.

Nadmierna koncentracja na jednym wskazniku moze ograniczaé elastyczno$é
w podejmowaniu decyzji inwestycyjnych, nawet jesli s3 one dtugoterminowo
optacalne. Dlatego warto siggnaé po szerszy zestaw wskaznikow, kiére pozwolag
spojrzeé na efektywno$é dziatar z réznych perspektyw.
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KLUCZOWE WSKAZNIKI UZUPELNIAJACE ROAS
LTV — WARTOSC KLIENTA W CZASIE

Customer Lifetime Value (LTV) pokazuje, ile naprawde wart jest klient — nie tylko przy
pierwszym zakupie, ale przez caty czas, gdy pozostaje zwigzany z Twojg marka. To jak
patrzenie na relacje z klientem jak na dtugofalowa wspétprace, a nie jednorazowa
sprzedaz.

Dla strategicznego zarzadzania Paid Search zrozumienie LTV jest kluczowe — pozwala
ustalié maksymalng optacalng kwote, jaka firma moze zainwestowaé w pozyskanie
nowego klienta, wykraczajgc poza rentowno$é wytacznie pierwszej transakcji.

Wzér na LTV (uproszczony):

LTV = Srednia warto$é zaméwienia x Srednia liczba transakgji na klienta
x Srednia dtugosé relag;ji

Systemy takie jak Smart Bidding w Google Ads czy Automated Bidding w Microsoft Ads
wykorzystujg dane o wartosci konwersji, aby dynamicznie dostosowywaé stawki w aukgji.
Mechanizm dziafta w trzech krokach:

1. Przekazanie wartos$ci konwersji do systemu

e Kazda konwersja (np. zakup) musi mieé przypisang warto$é
odzwierciedlajgcg LTV lub jej komponent (np. warto$é transakcji +
przewidywana warto$¢ przyszlych zakupéw).

e W prakiyce oznacza to uzycie Value-based Bidding — strategii typu
Maximize Conversion Value lub Target ROAS, gdzie algorytm optymalizuje
pod katem wartosci, a nie liczby konwersji.

2. Uczenie sie na danych historycznych

e Algorytm analizuje sygnaty (lokalizacja, urzadzenie, pora dnia, typ
uzytkownika) i koreluje je z wysoka warto$cig konwersji.

e Dzieki temu system ,rozpoznaje” wzorce uzytkownikéw o wysokim LTV
i podbija stawki w aukcjach, gdzie prawdopodobienstwo pozyskania takich
klientéw jest wigksze.
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3. Dynamiczne dostosowanie stawek w czasie rzeczywistym

e W momencie aukgji algorytm ocenia szanse na konwersje o wysokiej wartosci
i ustala stawke tak, aby zmaksymalizowaé warto$é przy zachowaniu
docelowego ROAS.

Aby skonfigurowaé optymalizacje pod LTV, nalezy zaczgé od importu wartosci
konwersji, ktéry zalezy od wykorzystywanego systemu:

e Google Ads: ustawienie Conversion Value Rules lub przesytanie wartosci przez
tag konwersji / API.

e Microsoft Advertising: dodanie UET Tag (Universal Event Tracking)
i konfiguracja zdarzen z przypisang wartoscig. Mozesz przesytaé rzeczywiste
wartosci transakgji lub prognozowane LTV.

Nastepnie trzeba dodaé dane o transakcjach z CRM (np. powtarzajace zakupy) za
pomoca Offline Conversion Import. A dla lepszego dopasowania danych uzytkownika
i dokfadniejszego przypisania wartoéci mozna zastosowaé Enchanced Conversions

w Google Ads (w Microsoft Ads podobna role petni precyzyjne mapowanie danych
w UET).

Kolejnym krokiem jest segmentacja klientéw wedtug LTV oraz wykorzystanie Customer
Match do kierowania kampanii, co pozwala skoncentrowaé budzet reklamowy na
uzytkownikach, ktérzy generujg najwigkszy zysk.

Ostatnim krokiem jest wybér strategii Target ROAS lub Maximize Conversion Value
w ustawieniach kampanii, aby algorytm optymalizowat pod katem wartosci konwersji.

Wdrozenie powyzszych rozwigzah sprawia, ze dziatania marketingowe stajg sie bardziej
efektywne i nastawione na realny wzrost rentownosci.

CAC — KOSZT AKWIZYCJI NOWEGO KLIENTA

CAC (Customer Acquisition Cost) to wskaznik, dzieki ktéremu mozemy $wiadomie
przesuwaé budzet tam, gdzie pozyskiwanie nowych klientéw jest najbardziej optacalne.
To narzedzie do strategicznego inwestowania w rozwdj bazy klientéw, poniewaz nowi
klienci zapewniajg przyrosty i skalowanie.

Wzor na CAC:

Catkowity koszt kampanii

CAC =
Liczba nowych klientéw pozyskanych z kampani

W kampaniach Paid Search CAC staje sie podstawg do ustalenia maksymalnego
akceptowalnego kosztu pozyskania klienta, opartego na realnej rentownosci i LTV. Dzigki
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temu mozliwe jest Swiadome przesuwanie budzetu do kampanii lub segmentéw, ktére
efektywnie pozyskuja nowych klientéw w ramach akceptowalnego kosztu. To pozwala
inwestowaé w dziatania, ktére realnie przyczyniajg sie¢ do wzrostu bazy klientéw

i dlugoterminowego rozwoju biznesu.

STOSUNEK LTV DO CAC — WSKAZNIK ZDROWIA WZROSTU

Prawdziwa magia dzieje sig, gdy potgczymy LTV i CAC, tworzac wskaznik, ktéry
pokazuje, czy nasza strategia naprawde dziafa. Powszechnie przyjety optymalny poziom
to LTV co najmniej trzykrotnie wyzsze niz CAC (3:1).

e Jesli wynik spada ponizej 1:1 — na kazdym nowym kliencie tracimy pienigdze.
To czerwone $wiatto.

e Jesli ratio jest bardzo wysokie (np. 5:1 czy 10:1) — $wietnie, ale moze oznaczaé, ze
inwestujemy zbyt ostroznie i mamy przestrzeh na zwigkszenie budzetu, by szybciej
rosnac.

Wyobraz sobie, ze sklep online wydaje 100 zt na pozyskanie klienta (CAC), a $rednia
warto$é klienta w czasie to 300 zt (LTV). Stosunek wynosi 3:1 — idealnie. Jedli jednak LTV
to tylko 80 zt, mamy 0,8:1 i kazdy nowy klient generuje strate. Z kolei, gdy LTV wynosi
1000 zt, mamy 10:1 — sygnat, ze mozemy bezpiecznie zwigkszyé wydatki na akwizycje,
bo zwrot jest ogromny.

mROAS — EFEKTYWNOSC KRANCOWA INWESTYCJ|

Marginal ROAS (mROAS) odpowiada na pytanie: "Czy dodatkowe pienigdze wydane na
reklame wciaz sie optacajg?"”. Wyobraz sobie, ze zwigkszasz budzet kampanii o 100 zt.
mROAS pokazuje, ile dodatkowego przychodu przyniosta ta doktadnie ostatnia
inwestycja. Dzieki temu wiesz, kiedy dalsze zwiekszanie budzetu przestaje mieé sens

i lepiej przeniesé srodki gdzie indzie;.

Wzér na mROAS:

ROAS — Przyrost przychodu

Przyrost kosztu
gdzie:
e Przyrost przychodu = ile wigcej zarobites po zwiekszeniu budzetu

e Przyrost kosztu = ile wiecej wydate$ na reklame

Przyktad:
Dodate$ 100 zt do kampanii i zarobite$ dodatkowe 400 zt.

mROAS = 400 / 100 = 4 (czyli kazda dodatkowa ztotéwka data 4 zt przychodu).
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Jesli mROAS spada ponizej 1, oznacza to, ze kazda dodatkowa ztotéwka przynosi mnie;
niz ztotéwke przychodu — czas zatrzymaé zwigkszanie budzetu.

ANALIZA METRYK — SCHEMAT DZIALANIA

Skuteczna analiza wskaznikéw Paid Search powinna przebiegaé wedtug
uporzadkowanego schematu. Na poczatku nalezy jasno okreéli¢ cel analizy — czy chodzi
o ocene efektywnosci catej strategii, czy weryfikacje skutecznosci konkretnej kampanii
lub segmentu odbiorcéw. Nastepnie kluczowe jest zebranie kompletnych i aktualnych
danych, obejmujacych nie tylko ROAS, ale réwniez LTV, CAC oraz mROAS. Warto
zadbaé o integracje informacji z réznych Zrédet — platform reklamowych, CRM oraz
narzedzi analitycznych.

Kolejnym etapem jest weryfikacja poprawnosci obliczeA. W praktyce czesto spotyka

sie sytuacje, w ktérych LTV jest zawyzone, poniewaz firmy przyjmujg $rednig dtugo$é
relacji na podstawie najlepszych klientéw, a nie mediany lub realnych danych.
Natomiast CAC jest zanizone przez pominigcie kosztéw posrednich (np. koszty obstugi
klienta, narzedzi, prowizji). Kazda kalkulacja powinna byé przejrzysta i oparta na jasno
zdefiniowanych zatozeniach. Analizujgc wskazniki, nalezy zwracaé szczegélng uwage na
relacje miedzy nimi. Przyktadowo, wysoki ROAS przy jednoczesénie niskim LTV:CAC
(np. 1:1) moze oznaczaé, ze kampania generuje sprzedaz, ale nie buduje
warto$ciowych, lojalnych klientéw. Z kolei spadek mROAS przy zwiekszaniu budzetu to
sygnat, ze dalsze inwestycje w dany kanat moga byé nieefektywne.

Warto réwniez uwzgledniaé czynniki zewnetrzne, takie jak sezonowo$é, zmiany

w zachowaniach konsumentéw czy dziatania konkurencji. Przyktadowo, marka modowa
prowadzaca intensywne kampanie Paid Search w okresach sezonowych wyprzedazy
moze zauwazyé wzrost ROAS, ktéry wynika gtéwnie z naturalnego wzrostu popytu, a nie
z efektywnosci dziatah reklamowych. W takiej sytuacji strategia powinna by¢
dostosowana — wiekszy nacisk warto potozyé na segmentacje klientéw i personalizacje
komunikacji poza sezonem, aby budowaé baze lojalnych odbiorcéw i zwiekszaé LTV.

WYZWANIA | REKOMENDACJE

Wdrozenie strategicznego myslenia o wskaznikach w Paid Search wiaze sig¢ z pewnymi
wyzwaniami. Nalezg do nich: ztozono$é doktadnego obliczania LTV, bariery
technologiczne w integracji danych z réznych systeméw oraz konieczno$é edukac;i
zarzadu w zakresie zmiany perspektywy z krétkoterminowego myslenia o ROAS

na dlugoterminowe strategiczne wskazniki.

Wdrozenie narzedzi do integracji danych, monitorowanie wskaznikéw i optymalizacja
dziatafh oraz implementacja uporzadkowanej checklisty i regularne testowanie pozwalaja
nie tylko poprawié efektywno$é kampanii, ale przede wszystkim budowaé trwata
przewage konkurencyjng na rynku.
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Wazna jest réwniez transparentna komunikacja z interesariuszami, oparta na rzetelne;
analizie dtugoterminowych efektéw.

PODSUMOWANIE

ROAS nie znika, ale przestaje wystarczaé. Petna ocena efektywnosci Paid Search
wymaga dzi$§ odwagi, by spojrzeé gtebiej — w LTV, CAC i mROAS. Te metryki pozwalaja
odréznié pozorne sukcesy od realnego, skalowalnego wzrostu biznesu. Holistyczne
podejscie do metryk umozliwia podejmowanie §wiadomych decyzji, optymalizacje
budzetéw oraz maksymalizacje dtugoterminowej rentownosci dziataii marketingowych.
Firmy, ktére patrza szerzej niz tylko na ROAS, sg gotowe na zmiany i potrafig wyprzedzié
konkurencje. To wladnie one wyznaczajg nowe standardy w branzy.
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Sedzia, strateg, architekt —

nowa tozsamos$¢ specjalisty PPC

Monika Mfodawska

SEM Excellence & Innovation

Senior Expert
w WPP Media

Czy automatyzacja i Al stanowig zagrozenie dla pracy specjalistow PPC? Wrecz
przeciwnie — to poczatek nowej ery, w ktérej kluczowa staje sie umiejetnosé
syntezy danych, weryfikacja dziatai sztucznej inteligencji

i faczenie siloséw marketingowych.

KONIEC ERY PAID SEARCH?

Wraz z kazdg duzg zmiang w ekosystemie Google, w branzy powraca pytanie

o przyszto$é ptatnych kampanii w wyszukiwarce. Narracja o , koficu ery paid search”
jest tylez medialna, co mylna. Dane i trendy rynkowe wskazujg bowiem nie na
zmierzch, a na gteboka transformacje tego obszaru. Zmienia sie nie tyle skuteczno$é
samego kanatu, co rola i kompetencje cztowieka, kiéry za niego odpowiada. W ftej
nowej rzeczywistosci specjalista PPC staje sie kluczowym doradca biznesowym, ktéry
nawiguje klienta przez coraz bardziej ztozony krajobraz marketingu cyfrowego. Jego
warto$¢ nie lezy juz w mechanicznym zarzgdzaniu kampaniami, ale

w umiejetnosci syntezy danych, rozumieniu wielokanatowych zaleznosci

i strategicznym wykorzystaniu potegi automatyzacji.

AUTOMATYZACJA JAKO FUNDAMENT: MNIEJ , KLIKANIA”, WIECE])
ANALIZOWANIA | WERYFIKOWANIA

Jeszcze kilka lat temu trzon pracy specjalisty PPC stanowito manualne zarzadzanie
stawkami, skrupulatne dobieranie stéw kluczowych w réznych dopasowaniach
i tworzenie dziesigtek wariantéw reklam. Dzi$ zadania te w duzej mierze przejely

algorytmy.

Ponizej kilka kluczowych trendéw, ktére wptynety na aktualny stan rzeczy:

e Trend ,Keywordless”: coraz wigkszy nacisk na dopasowanie przyblizone
(Broad Match) w potaczeniu z inteligentnym okreslaniem stawek (Smart
Bidding) sprawia, ze algorytmy Google same identyfikujg zapytania
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z najwiekszym potencjatem konwersji. Dodatkowo, coraz czesciej i chetnie;
testujemy nowe funkcjonalnos$ci poszerzajagce swobode algorytméw dobierajacych
hasta, na ktére sie wyswietlamy - takie jak Smart Bidding Exploration czy Al Max.

e Dominacja Performance Max: kampanie ,PMax”, obejmujgce wszystkie typy
placementéw nalezacych do Google, staly sie juz na dobrg sprawe ztotym
standardem. Ich wykorzystanie w duzej mierze niweluje konieczno$é manualnego
zonglowania budzetami przeznaczanymi na poszczegdlne typy kampanii.
Pokrywajg one réwniez ztozone, longtailowe zapytania, ktérych liczba moze

rosngé wraz z adaptacjg uzytkownikéw do funkcjonalno$ci Google opartych na Al
(Al Overwievs, Al Mode).

e Tresci generowane przez Al: automatycznie tworzone zasoby czy rozwigzanie
,Asset Optimization” w ramach Al Max oznaczajg, ze nie zawsze tworzymy
i wgrywamy reklamy od zera. Naszym zadaniem staje sig jednak nadzér nad
komponentami powstatymi przy udziale Al - weryfikacja skutecznosci, dbanie
o zgodno$é z brandbookiem klienta i strategiczne dostarczanie jako$ciowych
komponentéw wyjsciowych (tekstéw, grafik, wideo), z ktérych sztuczna inteligencja
moze budowaé skuteczne kreacje.

e Agregacja wielu formatéw reklam wideo w nowych typach kampanii:
nowe typy kampanii na YouTube, takie jak Video View Campaigns i Video Reach
Campaigns, w ramach jednego celu faczg rézne formaty reklamowe (In-stream,
In-feed, Shorts). To algorytm Google dobiera najskuteczniejszy typ reklamy
i optymalizuje wyswietlanie pod katem naszego celu, ograniczajac liczbe
jednostek kampanii do manualnego zarzadzenia.

e Al w stuzbie efektywnosci: nie da sie réwniez ukryé, ze LLMy to potezny
sojusznik w codziennej pracy. Generowanie wariantéw nagtéwkéw i tekstéw
reklam, szybki research nowej branzy czy analiza sentymentu w komunikatach
konkurencji — to wszystko zadania, w ktérych sztuczna inteligencja moze poméc
uwolnié czas, pozwalajac na skupienie sie na bardziej zaawansowanych
czynnosciach.

W tym nowym modelu specjalista jest juz w mniejszym stopniu operatorem maszyny,

a coraz mocniej staje sig jej kontrolerem i inzynierem. Jego praca polega na
zapewnieniu, ze automatyzacja dziata na korzys¢ klienta, a nie jest celem samym

w sobie. Warto réwniez zauwazyé, ze w dobie zaawansowanej automatyzacji stosunkowo
tatwiej jest "przepalié” budzet w razie btednych ustawien, co dodatkowo zwieksza
odpowiedzialno$é.

NOWA ROLA: STRATEG, EKSPERYMENTATOR | SEDZIA ALGORYTMOW

Skoro maszyny wykonujg tak duza cze$¢ pracy egzekucyjnej, na czym polega zasadnicza
warto$é ekspertéw od reklamy pfatnej? Na umiejetnosci oceny i strategicznego
kierowania technologig. W aktualnej rzeczywisto$ci specjalista PPC staje sie bezstronnym
sedzig, ktéry ocenia skuteczno$é rozwigzan Google w konteksécie unikalnych celéw
biznesowych klienta. Podejscie , one size fits all” nigdy nie byto skuteczne, a wdrazanie
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nowych formatéw czy funkcjonalnosci bez dogtebnej analizy za i przeciw moze sieg
wrecz okazaé szkodliwe. Rozwigzanie, ktére przynosi znakomite efekty dla klienta A,
moze okazaé sig nieefektywne dla klienta B. Dlatego kluczowe stajg sie:

e Fokus na jakos¢ i cele biznesowe: w dobie Al Mode i Al Overviews
na naszg strong moze trafiaé mniej ruchu, ale znacznie lepiej zakwalifikowanego.
Jest to jeden z powoddw, dla ktérych coraz czesciej odchodzimy od optymalizacji
pod wolumen kliknieé na rzecz konkretnych akcji na stronie (jakosciowe sesje,
mikrokonwersje, leady). To specjalista musi zdefiniowaé te cele i przetozyé je na
jezyk zrozumiaty dla algorytméw. Co wiecej, to wlasnie on, rozumiejac mozliwosci
platformy, czesto jest inicjatorem dyskusji o tym, jakie cele w ogdle powinny
podlegaé mierzeniu i byé §ledzone w ramach kampanii. W przypadku kampanii
leadowych wigze sie to réwniez z wyborem odpowiedniego dziafania na $ciezce
od leada do finalnej konwersji. Jego rola jest kluczowa takze przy ustalaniu
strategii dla bizneséw z wieloma kanatami sprzedazy — to on rekomenduje, czy
w danym przypadku skuteczniejsza bedzie optymalizacja pod cele online,
konwersje offline, czy podejécie w petni omnichannelowe.

e Adaptacja jako kluczowa kompetencja: dynamika zmian w $wiecie wyszukiwarek
jest wieksza niz kiedykolwiek. Niemal nieustannie mamy do czynienia z nowymi
betami, funkcjami pojawiajgcymi sie w panelu bez zapowiedzi czy globalnymi
zmianami. Wykonywanie swojej pracy w ten sam sposdb przez miesigce, nie
méwiac o latach, nie wchodzi w gre — wygrywa ten, kto sie szybciej zaadaptuje.
Wymaga to od specjalisty poswigcania duzej czesci czasu na $ledzenie i analize
nowosci, identyfikowanie tych, ktére warto (i mozna) przetestowaé oraz
btyskawiczne wdrazanie testdw, ocene ich wplywu i podejmowanie decyzji
o skalowaniu lub rezygnacji z rozwigzania.

e Projektowanie i nadzorowanie testéow, badan i eksperymentéw A/B: Google
coraz mocniej rozbudowuje portfolio narzedzi, ktére majg za zadanie weryfikowad
skuteczno$éé dziatarn. Do dyspozycji mamy m.in. gotowe szablony eksperymentéw
A/B, eksperymenty niestandardowe oraz caly szereg badan opartych na mierzeniu
tzw. liftu (Brand Lift, Search Lift, Conversion Lift). W kazdym z tych przypadkéw to
specjalista musi odpowiednio dobraé metodologig i nastepnie zinterpretowaé
wyniki, odpowiadajgc na pytanie: , Czy to rozwigzanie faktycznie dziata dla
mojego klienta?”

ZROZUMIENIE ,, SZERSZEGO OBRAZKA": ZBURZENIE $CIAN MIEDZY
TRADYCY]NYMI SILOSAMI

Zachowania uzytkownikéw zwigzane z wyszukiwaniem dawno wykroczyly poza okno

wyszukiwarki Google. Dzi$ informacji szukamy réwniez na TikToku i Reddicie (Social
Search), za posrednictwem LLMéw (ChatGPT, Gemini), a produktéw — bezposrednio
na platformach e-commerce jak Amazon czy Allegro (Commerce Search).

Co istotne, specjalista Google Ads nie musi byé ekspertem od kazdej z tych platform.
Powinien jednak rozumieé zalezno$ci miedzy nimi i potrafié wpisaé swoje dziafania
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w szerszy, zintegrowany plan. To sedno holistycznego podejscia - promowania wspdlne;
strategii dla wszystkich kanatéw opartych na wyszukiwaniu. W praktyce oznacza
to, ze Specjalista PPC musi m.in:

e Rozumieé, jak kampanie wizerunkowe na YouTube lub TikToku wptywaja
na wolumen wyszukiwan brandowych w Google.

e Wiedzieé, ze cze$é zapytan produkiowych jest przejmowana przez marketplace'y -
i uwzglednié dziatania w ich ramach w swoich estymacjach potencjatu kampanii.

e By¢ partnerem w dyskusji o tym, jak strategia SEO i obecno$é
w Al Overviews i Al Mode wplywa na pfatne wyniki wyszukiwania.

Podsumowujac, rola specjalisty polega na integracji strategii Google Ads z tym szerszym

planem, zapewniajac synergie dziafan.

KOMPETENCJE TECHNICZNE: IDENTYFIKACJA POTRZEB, REKOMENDACJA
ROZWIAZAN

Srodowisko marketingowe staje sie réwniez coraz bardziej skomplikowane pod
wzgledem technicznym. Ograniczenia w $ledzeniu cookies, zmieniajace sie wymogi
prawne i rosnaca rola danych 1st party sprawiaja, ze bez solidnego zaplecza
technicznego kampanie nie sg w stanie osiggnaé petnej skutecznos$ci. Specjalista PPC
nie musi by¢é programistg ani analitykiem danych - aktualnie bardzo trudno bytoby taczyé
te wszystkie kompetencje na jednym stanowisku. Musi on jednak posiadaé¢ wystarczajaca

wiedze, aby:

e Identyfikowaé luki i nietypowe fluktuacje w danych i rozumieé ich wptyw na
optymalizacje

e Rekomendowaé klientowi odpowiednie rozwigzania, nawet jesli sam ich nie
wdraza. Powinien wiedzieé, jakie korzy$ci niosg Enhanced Conversions
i Consent Mode, a takze bardziej zaawansowane rozwigzania jak Google Tag
Gateway czy Server-Side GTM

e Podkreslaé znaczenie danych 1st party: Zasilanie kampanii listami Customer
Match oraz zbieranie danych na listach odbiorcéw dostarcza algorytmom
kluczowych sygnatéw, umozliwiajgc skuteczny remarketing i testowanie rozwigzanh
z zakresu New Customer Acquisition. Przede wszystkim pozwala jednak na
segmentacje wedtug wartosci uzytkownika, dzigki czemu mozemy precyzyjnie
dostosowaé bidowanie i komunikacje do poszczegdlnych klientéw.

Tym samym specjalista PPC staje sig kluczowym tacznikiem miedzy dziatem marketingu
klienta a zespotami technicznymi i analitycznymi, przekfadajgc potrzeby biznesowe
na konkretne wymagania technologiczne.
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PIONIER NA NOWYCH FRONTACH: OTWARTOSC NA NOWE PLATFORMY

Reklama w wyszukiwarkach nie kofczy sie juz na Google. Microsoft Advertising stanowi
dla wielu klientéw warto$ciowe uzupetnienie strategii, oferujgc dostep do nieco inne;
grupy demograficznej, czesto z zadowalajgcymi wynikami. W przyszto$ci mozemy
réwniez spodziewaé sie pojawienia kolejnych graczy, zwlaszcza w obszarze monetyzacji
modeli jezykowych (przyktadem sg testy reklam w Perplexity Al w USA). Do$wiadczenie
specjalisty PPC, polegajace na gtebokim zrozumieniu mechanizméw aukcyjnych,
psychologii uzytkownika i analityki kampanii jest bezcenne przy wchodzeniu na te nowe,
nieodkryte terytoria. To on bedzie w stanie najlepiej:

e Oszacowaé potencjat nowej platformy dla konkretnego klienta
i zarekomendowaé budzet testowy

e Przygotowad strategie wejécia i plan testow

e Zaadaptowaé sprawdzone taktyki na nowa platforme i szybko nauczyé sie specyfiki
nowego interfejsu

DOSWIADCZONY SPECJALISTA PPC: NIEZBEDNA ROLA W
ZAUTOMATYZOWANYM SWIECIE

Rola specjalisty od reklamy ptatnej przechodzi nieustang transformacje, ktéra ostatnimi
czasy szczegdlnie mocno nabiera tempa. Z wykonawcy powtarzalnych zadan staje sie on
wszechstronnym doradcg, ktérego warto$é opiera sig na czterech filarach:
strategicznym zarzadzaniu automatyzacja, analitycznej ocenie jej skutecznosci,
rozumieniu zintegrowanego ekosystemu wyszukiwania oraz technicznej
swiadomosci. W $wiecie, w kiérym ,,Value-based bidding is non-negotiable”, a sukces
zalezy od jakosci danych i precyzji w definiowaniu celéw, rola do$wiadczonego eksperta
staje sig nie mniej, a bardziej krytyczna. To on jest gwarantem, ze potezne narzedzia
dostarczane przez technologie zostang wykorzystane w sposéb, kiéry realnie przekfada
sig na wzrost biznesu klienta. Opisane zmiany mogg co prawda spowodowaé
zwigkszenie progu wejscia do zawodu, wymagajac szerszych kompetencji analitycznych
i strategicznych juz na starcie. Z drugiej strony sprawiajg one jednak, ze zawéd ten
staje sig jeszcze ciekawszy i bardziej rozwojowy niz kiedykolwiek wczesniej.
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Sita pfatnej reklamy: PPC jako

katalizator rozwoju biznesu lokalnego

i generator wizyt oftline

Matgorzata Szulc
Biddable Platforms Excellence

& Innovation Director
w WPP Media

W dynamicznym $wiecie marketingu cyfrowego zdolno$é do szybkiego dotarcia
do potencjalnych klientéw i skierowania ich do fizycznej lokalizacji firmy jest
nieoceniona. Google Ads stanowi narzedzie, ktére oferuje szereg rozwigzan
stworzonych specjalnie w tym celu. Choé platforma ta posiada duzy potencjat,
jej efektywne wykorzystanie wymaga strategicznego planowania, precyzyjnej
konfiguracji i ciggtej optymalizacji. Prawidtowo zarzadzane kampanie pfatne
moga sta¢ sig istotnym elementem strategii rozwoju lokalnego biznesu,
przyczyniajac sige do wzrostu liczby wizyt w placéwkach oraz budowania
rozpoznawalnosci marki w okreslonym obszarze.

KOMPONENTY Z LOKALIZACJA: WZMACNIANIE OBECNOSCI FIRMY
W GOOGLE

Reklamy w wyszukiwarce Google, choé uniwersalne, zyskujg na znaczeniu

w kontekscie lokalnym dzieki wykorzystaniu komponentéw lokalizacji. Integracja

z profilem Google Business Profile (dawniej Google Moja Firma) pozwala na
wzbogacenie kreacji tekstowej o kluczowe dane, takie jak adres, numer telefonu

z funkcjg "Click-to-Call” oraz link do wskazéwek dojazdu w Mapach Google.
Umozliwia takze prezentacje godzin otwarcia, ocen klientéw i zdjeé firmy. Taka
rozszerzona informacja zwieksza atrakcyjno$é przekazu dla uzytkownikéw szukajacych
ustug w bliskiej odlegtosci.

Wdrozenie tych komponentéw ma za zadanie zwigkszyé widoczno$é reklam, poprzez
zajmowanie wigkszej ekspozycji w wynikach wyszukiwania. Dzieki temu klienci fatwie;j
uzyskujg dostep do podstawowych informacji o firmie i funkcji nawigacji. Mimo ze
gféwnym celem jest poprawa wspétczynnika klikalnosci (CTR) i ostatecznie wzrost
wizyt w placéwkach, warto pamietaé, ze samo dodanie zasobéw nie gwarantuje
sukcesu. Rezultaty zalezg od jakosci i aktualnosci danych w Google Business Profile
oraz od ogdlnej atrakcyjnosci przekazu reklamowego. Co wiecej, Google moze
automatycznie wyswietlaé zasoby tam zamieszczone, jesli uzna je za pomocne dla
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szukajgcego, co jest kluczowym argumentem za utrzymywaniem w petni kompletnego
i aktualnego profilu firmy. Jest to szczegdlnie wazne w kontekscie zdjeé — taka
dodatkowa grafika w reklamie moze w réwnym stopniu poprawié i pogorszyé
atrakcyjnos$é przekazu.

PRECYZYJNE TARGETOWANIE GEOGRAFICZNE: OPTYMALIZACJA ZASIEGU
| BUDZETU

Skuteczne kampanie lokalne wymagaja precyzyjnego dotarcia do odbiorcéw w $cisle
zdefiniowanym obszarze. Google Ads oferuje zaawansowane opcje targetowania
geograficznego, pozwalajgce na wybér konkretnych krajéw, miast, regionéw, kodéw
pocztowych, a takze okredlenie promienia wokét wskazanej lokalizacji. Funkcja ta jest
kluczowa dla minimalizowania nieefektywnych wydatkéw i skupienia sie na
uzytkownikach znajdujacych sie w poblizu danego punktu sprzedazy.

Co wiecej, platforma umozliwia dostosowywanie stawek dla uzytkownikéw znajdujacych
sie w bezposrednim sasiedztwie firmy, co z kolei pozwala na bardziej agresywna walke
o widoczno$é tam, gdzie prawdopodobiefstwo konwersji offline jest najwyzsze. Réwnie
wazne jest wykluczanie obszaréw, kiére nie s3 istotne dla biznesu, co przyczynia sig do
dalszej optymalizacji budzetu. Targetowanie geograficzne to narzedzie, kiére pozwala na
kierowanie reklam do oséb z lokalng intencjg, jednakze jego efektywno$é zalezy od
ciggtego monitorowania i dostosowywania ustawiefi w odpowiedzi na dane

o wydajnosci.

KAMPANIE PERFORMANCE MAX: AUTOMATYZACJA GENEROWANIA WIZYT
W SKLEPIE

Dla firm, ktérych kluczowym celem jest zwiekszenie liczby fizycznych wizyt

w placéwkach stacjonarnych, Google Ads oferuje kampanie Performance Max for store
goals, stworzone specjalnie z mysla o tym celu. Ten zaawansowany, zautomatyzowany
model kampanii ma za gtéwne zadanie maksymalizacje ruchu offline oraz wartosci
zakupéw generowanych offline. Rozwigzanie to pozwala na wyswietlanie reklam

w szerokim spektrum kanatéw Google, obejmujacych sie¢ wyszukiwania, Mapy Google,
YouTube, Gmail oraz sieé¢ reklamowa.

Kampanie Performance Max beda efektywnie funkcjonowaty w kontekscie celéw offline,
pod warunkiem dostarczenia przez reklamodawce niezbednych zasobéw: potagczonego
i zweryfikowanego profilu Google Business Profile, tekstéw reklam, réznorodnych grafik
oraz materiatéw wideo. Algorytmy Google automatycznie wyswietlajg i optymalizuja
kreacje, wykorzystujgc zaawansowang analize danych o lokalizacji i zachowaniach
uzytkownikéw (w tym anonimowych, zagregowanych danych z historii lokalizacji,
stuzacych do szacowania wizyt w sklepie). Ich celem jest sktonienie uzytkownikéw do
podjecia akgji offline, takich jak wizyty oraz sprzedaz w sklepie.

Kluczowa zaletg tego modelu jest wysoka automatyzacja oraz jego zdolno$é do
osiggnigcia szerokiego zasiegu w catym ekosystemie Google. Tego typu podejscie jest
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szczegdlnie korzystne dla firm, ktére dysponujg ograniczonymi zasobami na biezace,
granularne zarzadzanie kampaniami. Wysoki stopiefi automatyzacji oznacza réwniez
mniejszg kontrole nad poszczegdlnymi miejscami wyswietlania reklam oraz konkretnymi
kombinacjami zasobéw. Skuteczne prowadzenie takich kampanii wymaga zatem
gfebokiego zrozumienia ich zasad dziafania, umiejetnosci interpretacji danych
dotyczacych wizyt w sklepie, potaczen czy kliknieé wskazéwek oraz zdolnosci do ciggfej
oceny czy wyniki kampanii faktycznie przektadaja sie na zatozone cele biznesowe.

REKLAMY W MAPACH GOOGLE: BEZPOSREDNIA WIDOCZNOSC
W KONTEKSCIE AKTYWNEGO POSZUKIWANIA

Google Maps stato sie dla wielu uzytkownikéw kluczowym narzedziem do wyszukiwania
produktéw i ustug w bliskiej odlegtosci, co sprawia, ze obecno$é reklamowa lokalnych
bizneséw w tym $rodowisku jest wysoce pozadana. Mozliwe jest ich wyswietlanie
poprzez zastosowanie komponentéw z lokalizacjg w standardowych kampaniach w sieci
wyszukiwania, w ramach kampanii Performance Max skonfigurowanych pod katem
generowania wizyt w sklepie, a od niedawna poprzez kampanie Demand Gen, ktéra
pozwala na skupienie budzetu wytagcznie na Google Maps.

Kreacje reklamowe moga pojawiaé sig w strategicznych miejscach: na gérze wynikéw
wyszukiwania w Mapach Google, w postaci wyrdznionych pinezek z logo firmy

(tzw. "promoted pins") bezposrednio na mapie, a takze w wynikach wyszukiwania
Google. Gtéwna sitg tych reklam jest ich kontekstowo$é — docierajg do uzytkownikéw,
ktérzy czesto juz majg wyrazng intencje odwiedzenia fizycznej lokalizacji. Prezentuja
kluczowe informacje, takie jak adres, numer telefonu, godziny otwarcia, oceny, jak
réwniez bezposrednig opcje wyznaczenia trasy. Jesli zalezy nam, by uzyskaé skuteczno$é
tych reklam, konieczne jest nie tylko ich techniczne uruchomienie, ale takze zapewnienie
atrakcyjnosci oferty i spéjnosci z ogélng strategig reklamowa. Aktywne zarzadzanie
kampaniami oraz optymalizacja zasobéw lokalizacji jest kluczowa dla zapewnienia
trafnego i zachecajgcego przekazu, ktéry pozwoli reklamom wyréznié sig na tle
konkurencji w momentach podejmowania decyzji przez potencjalnych klientéw.

REKLAMY USLUG LOKALNYCH: UKIERUNKOWANE LEADY DLA SEKTOROW
UStUGOWYCH

Google, wychodzac naprzeciw potrzebom uzytkownikéw i reklamodawcéw, stworzyto
réwniez dedykowany format reklamy, pozwalajgcy na wyszukiwanie specjalistéw z dane;j
dziedziny w najblizszej okolicy. Najczesciej dotyczy to osdéb wykwalifikowanych

w konkretnych sektorach zwigzanych z pracami domowymi, takich jak hydraulicy,
monterzy czy ogrodnicy. Dzieki temu uzytkownik moze za pomoca kilku kliknigé szybko
umdwié potrzebng ustuge u fachowca obstugujgcego jego teren. Co wiecej, Google
zadbato o bezpieczefstwo, poniewaz reklamy te sg wyréznione plakietkg "Zweryfikowane
przez Google", ktéra potwierdza wiarygodno$é reklamodawcy. Promocja tych ustug
obstugiwana jest poprzez konto Local Services Ads, ktérego zatozenie jest mozliwe
dopiero po przejéciu szczegdtowej weryfikacji, co stanowi dodatkowe zabezpieczenie.
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Mimo ze ten typ reklamy obecnie nie jest jeszcze dostepny w Polsce, warto uwzglednié
go w tym zestawieniu — miejmy nadzieje, ze nasz rynek w najblizszym czasie réwniez
zyska takg mozliwo$é.

WYZWANIA | STRATEGIE W ERZE Al: ADAPTACJA REKLAM LOKALNYCH

Ewolucja wyszukiwania Google, napedzana przez Al Overviews i duze modele jezykowe
(LLMs), wprowadza nowe aspekty, ktére wymagajg uwagi reklamodawcéw lokalnych.
Generatywne odpowiedzi Al moga zmienié zachowania uzytkownikdw, potencjalnie
zmniejszajac liczbe kliknigé w tradycyjne wyniki, duzym game changerem bedzie
réwniez pojawienie sie reklam w AIO w Polsce (obecnie niedostepne - stan na grudzief
2025). W tym kontekscie koniecznie bedzie przemodelowanie dotychczasowego
podej$cia do reklam PPC, réwniez tych skupionych na celach lokalnych.

Duze modele jezykowe (LLMs) umozliwiajg rozumienie bardziej ztozonych,
konwersacyjnych zapytan. To z kolei wymaga od reklamodawcéw dostosowania strategii,
miedzy innymi poprzez dokfadniejsze uzupetnianie profili Google Business Profile

o szczegdlowe atrybuty (np. dostepnosé Wi-Fi, opcje dietetyczne), aby kreacje mogty
by¢ trafnie dopasowane do ztozonych intencji uzytkownika. W erze Al jako$é danych

i reputacja firmy (oceny, recenzje) nabierajg jeszcze wigkszego znaczenia, poniewaz
algorytmy Al prawdopodobnie beda rekomendowaé firmy o potwierdzone;
wiarygodnosci. Adaptacja do tych zmian wymaga ciggtego monitorowania trendéw oraz
gotowosci do eksperymentowania z nowymi formatami i strategiami.

MIERZENIE SUKCESU | OPTYMALIZACJA KAMPANII LOKALNYCH:
KLUCZ DO WZROSTU

Prowadzenie skutecznych kampanii Google Ads, szczegélnie w kontekscie lokalnym,
stanowi proces ciggtego monitorowania, analizy i optymalizacji. Kluczowag metryka dla
lokalnych bizneséw sg wizyty w sklepie (store visits), ktére Google szacuje na podstawie
danych o lokalizacji uzytkownikéw, taczac dziatania online z realng aktywnoscig offline.
Wskaznik ten jest istotnym miernikiem ROI, choé nalezy pamietaé, ze szacunki te
opieraja sie na modelowaniu i anonimowych danych. Google szacuje te wizyty,
analizujgc w sposéb zanonimizowany dane od zalogowanych uzytkownikéw z wigczong
historig lokalizacji. System identyfikuje, czy osoba, ktéra weszta w interakcje z reklamg,
pojawita sie pézniej w fizycznej lokalizacji firmy. Na podstawie tych sygnatéw od czesci
uzytkownikdw, algorytmy tworza model statystyczny, ktéry szacuje catkowitg liczbe wizyt.
Oproécz wizyt w sklepie nalezy wzigé pod uwage takze inne wskazniki, takie jak liczba
konwersji ,,Click-to-Call”, kliknieé¢ wskazéwek dojazdu, lokalnych wyswietler i kliknigé,

a takze koszt za wizyte/konwersje. Finalnie, dla kazdego reklamodawcy nieco inny zestaw
KPI bedzie tym optymalnym, dlatego tez warto testowaé, zmieniaé, poréwnywaé

i dostosowywaé podejicie.

Regularne testy A/B réznych elementéw reklamowych (nagtéwki, opisy, obrazy)
pozwalajg na identyfikacje najskuteczniejszych komunikatéw dla danej lokalizacji.
Optymalizacja obejmuje takze zarzadzanie stowami kluczowymi (dodawanie fraz
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lokalnych i wykluczajacych), dostosowywanie harmonogramu wyswietlania reklam oraz
stawek licytacji dla réznych urzadzen. Takie ciggte dostrajanie kampanii pozwala na
maksymalizacje efektywnosci wydatkéw i osigganie zatozonych celéw biznesowych.

GOOGLE ADS: ISTOTNY ELEMENT STRATEGII RYNKOWE]

Google Ads stanowi potezne narzedzie w arsenale marketingu lokalnego, umozliwiajace
szybkie generowanie ruchu oraz zwiekszanie rozpoznawalnosci. Oferuje mechanizmy
natychmiastowego dotarcia do klienta, elastyczno$é w testowaniu kreacji oraz
promowanych ofert, a takze mozliwo$é uzyskania wysokiej widoczno$ci w kluczowych dla
reklamodawcy momentach.

Choé Google Ads to wielowymiarowa platforma oferujgca ogrom mozliwosci, jej petny
potencjat jest realizowany poprzez strategiczne zarzgdzanie. Niezbedne sa: precyzyjne
$ledzenie konwersji, zaawansowana analityka i adaptacja do zmieniajgcego sie
krajobrazu wyszukiwania (w tym integracji z Al). Dane z Google Ads dostarczaja
cennych informacji o zachowaniach lokalnych klientéw, ktére moga byé wykorzystane do
doskonalenia dalszych strategii. Inwestycja w Google Ads dla lokalnego biznesu to
inwestycja, ktéra wymaga zaangazowania, wiedzy i ciggtej optymalizacji, aby
przeksztatcié cyfrowe interakcje w mierzalne, realne zyski oraz utrzymaé konkurencyjna
pozycje na rynku.
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Nowa era CPC: Al oraz zmiany
w ocenie jakosci stron docelowych
Google

Ostatnie zmiany w wyszukiwarce oraz wplyw Al na reklame w internecie jest
kwestia wieloaspektowa, ktéra spowodowata, ze duza liczba specjalistow
PPC/SEA oraz SEM w 2025 roku zetknefa sie z gwaltownym wzrostem $rednich
stawek CPC. W wielu branzach nie s3 to juz kilkuprocentowe korekty, ale
wzrosty nawet ponad 100% rok do roku. W 2025 roku poziom stawek CPC byt
determinowany przez wiele wspétwystepujacych czynnikéw, m.in wdrozenie Al

w wyszukiwarkach, nowy sposdb oceny jakosci stron docelowych. W tym
Oleksandra Klyha artykule skupiam sie nie na samym opisie tych czynnikéw, lecz na konkretnych
dziataniach, ktére pozwalaja ograniczyé wzrost kosztéw i lepiej zrozumieé,

Senior SEM Specialist

w iProspect (dentsu Polska) dlaczego mozesz ptacié wiecej za klik niz konkurencja.

DLACZEGO CPC W 2025 ROKU ROStO TAK DYNAMICZNIE?

Na wstepie warto przyjrzeé sig kilku kluczowym czynnikom, kitére pozwola lepiej
zrozumieé petny obraz tych zmian. Wzrost stawek CPC nie jest efektem jednej decyzji
Google, ale nakfadania sig kilku istotnych czynnikéw:

e Nowy sposéb oceny jakosci stron docelowych

Od poczatku 2025 roku Google wprowadzit zmiany w algorytmie oceny
doswiadczenie uzytkownika na stronie docelowej. Takie czynniki jak nawigacja,
czytelno$é i struktura treéci oraz szybko$¢ tadowania witryny staty sie realnym
elementem, kiére maja wplyw na pozycje w aukgji.

Staba strona docelowa oznacza ma wpltyw m.in:
® nizszg oceng jakosci,
e gorsza pozycje reklamy,

e konieczno$é podnoszenia stawek CPC w celu utrzymania widocznosci.
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W praktyce nawet dobrze dopasowane stowa kluczowe i reklamy nie obronig kampanii,
jesli witryna nie spetnia nowych standardéw UX. Sama szybko$é¢ fadowania witryny, na
ktérej przez ostatnie lata koncertowato sie wielu marketeréw, przestata byé
wystarczajgcym wyrdznikiem.

e Al Overview i zmiana zachowan uzytkownikéw

Pojawienie sig Al Overview w wyszukiwarce spowodowafo rozwdj zjawiska zero-click
searches, co bezpoesrednio ogranicza liczbe klasycznych kliknie¢ w wyniki
wyszukiwania. Coraz wigcej zapytah kofczy sie na etapie odpowiedzi od Al, co zwieksza
konkurencje o pozostaly ruch w wynikach ptatnych.

Mniejsza pula kliknieé oznacza:
e wiekszg presje konkurencyjng,
e wyzsze CPC w najbardziej dochodowych zapytaniach,
e konieczno$é lepszego dopasowania tresci do intencji uzytkownika.

W efekcie CPC przestaje byé wylacznie wynikiem ustawiefi kampanii, a coraz czesciej
odzwierciedla to, jak dobrze strona i tre$é radza sobie w nowej rzeczywistosci
wyszukiwarki.

JAK REALNIE WPLYNAC NA WZROST CPC W 2026 ROKU?

W obecnym ekosystemie Google Ads kluczowe dziatania coraz cze$ciej znajduja sie
poza samym panelem reklamowym. Ponizej kilka sprawdzonych rozwigzan, dzieki kiérym
mozna realnie obnizyé CPC w Google Ads:

e Optymalizacja stron internetowych pod nowe kryteria Google

Google premiuje strony, ktére sg logiczne, szybkie i intuicyjne.

W praktyce oznacza to:
e jasng hierarchie nagtéwkéw (H1-H3),
e uproszczong nawigacje i czytelng strukture sekc;ji,

e spdjnoéé tresci na promowanej stronie z komunikatem reklamowym,

dane strukturalne strony ufatwiajgce zrozumienie tresci na niej przez Al,

e zabezpieczenie dodatkowych $ciezek uzytkownika na stronie.

Szczegdlng uwage warto zwrdcié na to, czy uzytkownik juz po pierwszych sekundach
wejscia na strone docelowa wie, jak sie poruszaé po niej, jaki cel moze zrealizowaé oraz
czy tredci realnie odpowiadajg na rézne intencje zapytan. Czesto stosowane wykluczenie
listy klientéw czy ograniczenia w kampaniach nie oznaczajg, ze na strone nie trafi
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uzytkownik spoza gtéwnej grupy docelowej. Sytuacja, gdy uzytkownik klika w reklame
brand a nastgpnie nie moze sig zalogowaé lub odnalezé wtasciwej $ciezki, jest dla
algorytmu sygnatem stabego dopasowania strony do intencji uzytkownika - co
bezposrednio wplywa na oceng jakosci i poziom CPC.

Tworzac strone docelowa, warto zapewnié prostg nawigacje takze do dodatkowych
produktéw lub ustug, ktérych nie komunikujemy bezposrednio w reklamie.

W praktyce to wyglada nastepujaco:

e do 2024 roku czesto wystarczat jeden landing page dla jednego produktu

(szczegdlnie w branzach innych niz e-commerce),

e od 2025 roku lepiej dziatajg witryny multiproduktowe, z rozbudowang tresciga,
tatwa nawigacja i dodatkowymi $ciezkami.

To jest odpowiedz na fakt, ze reklamodawca nie zawsze ma petng kontrole nad tym, kto
trafia na strone z reklamy i przy ktérej intencji uzytkownik faktycznie konwertuje. Cato$é
dopetnia kwestia bezpieczenstwa - warto pamietaé o zapewnieniu wysokie;
wiarygodnosci strony, m.in. poprzez linkowanie do gtéwnej domeny. Uzytkownicy, ktérzy
nie maja pewnosci co do autentycznosci strony, szybciej ja opuszczaja.

e Szybkos¢ tadowania i mobile

Szybkos$é strony w 2025 roku przestata byé elementem technicznym, a stafa sie
czynnikiem wplywajgcym bezposrednio na koszt kampanii. Choé jest to temat
powszechnie znany, w praktyce bywa czesto zaniedbywany. Wolne strony, przetadowane
skryptami lub niedostosowane do mobile coraz cze$ciej przegrywaja walke

o widoczno$¢ juz na etapie aukcji.
Podstawowe dziatania to:
e kompresja i lazy loading obrazdw,
e minifikacja CSS i JavaScript,
e stabilny hosting,

e petna responsywnosé strony.

W praktyce warto patrzeé na szybko$é strony osobno dla mobile i desktop, bo to wlasnie
mobile najczesciej ,, podkreca” CPC w tle. To tam najszybciej wychodzg problemy

z wydajnoscia, ktére pdzniej odbijaja sie na ocenie jakosci w aukgcji. Dlatego kluczowe
jest znalezienie balansu miedzy atrakcyjng, angazujaca strong a jej lekkoscia, bez
przesadzania z animacjami i zbednymi skryptami.
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e Dostepnosc strony

Dostepno$é strony coraz rzadziej dotyczy wylacznie regulacji czy wybranych grup
uzytkownikdéw. Czytelne fonty, odpowiednie kontrasty i prosty jezyk sprawiaja, ze tre$é
jest zrozumiata dla kazdego uzytkownika, niezaleznie od ograniczef wzroku, wieku czy
sposobu korzystania z urzadzen. Gdy uzytkownik nie jest w stanie wygodnie przeczytaé
tresci lub poruszaé sie po stronie, opuszcza jg, podbijajgc bounce rate i posrednio

wptywajac na koszty kampanii.

e Kontrola jakosci tresci i testowanie zapytan uzytkownikéw

Jako$é tresci na stronie wymaga stafej kontroli, a nie jednorazowej optymalizacji. Od tego
roku Google ocenia nie tylko obecnosé stéw kluczowych, ale sposéb, w jaki sg one
uzywane w zdaniach i kontek$cie cafej strony. W zwigzku z tym zaleca sig, by:

e Rozbudowa tresci opierata sie na realnych wyszukiwanych hastach, uzywanych
naturalnie w nagtéwkach, opisach i sekcjach artykutowych. Nie chodzi
o mechaniczne dodawanie fraz, ale o tworzenie logicznych odpowiedzi na pytania

uzytkownikow.

e Regularnie testowaé pierwsze wersje nagtéwkéw i komunikaty widoczne po
wejéciu na strone. To one w najwigkszym stopniu decyduja, czy uzytkownik uzna
tre$é za trafng wobec swojego zapytania, czy wréci do wynikéw wyszukiwania.

W praktyce warto systematycznie weryfikowaé:
e czy nagtéwki odpowiadajg najczestszym zapytaniom z kampanii,
e czy opisy ustug zawierajg warianty i synonimy stéw kluczowych,
e czy tre$¢ rozwija temat szerzej niz sama oferta.

Kluczowe jest traktowanie tej czesci jako ciggtego procesu testowania i dostosowywania
treéci, bo to wladnie ona coraz czesciej decyduje o Quality Score i realnym poziomie

CPC.

e Jak ocenié, dlaczego ptacisz wiecej za klik niz konkurencja?

Jednym z najwiekszych probleméw w analizie CPC jest brak prostego punktu odniesienia
do konkurencji. Dlatego warto stosowaé w swoich analizach modele poréwnawcze.

Mdj sprawdzony sposéb opiera sig na zestawieniu kilku kluczowych elementéw:
e wskaznik bounce rate,
e suma punkiéw szybkosci tadowania dla mobile i desktop,

e $rednia stawka CPC z estymacji planera stéw kluczowych (dolna i gérna granica)
lub wynikéw z narzedzi stuzacych do monitoringu dziatarh kampanii reklamowych,

e realna $rednia stawka CPC z konta z ostatnich 3 miesiecy.
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Po zestawieniu tych danych bardzo czesto widaé powtarzalny schemat: najwolniejsze
strony, z najwyzszym bounce rate i stabszym popytem na ruch, przy jednoczesnie
agresywnym biddowaniu konkurencji, generujg najwyzsze koszty za kliknigcie. Takie
poréwnanie postuzy jako szybki test diagnostyczny, kiéry pokazuje, czy problem lezy
w aukcji, czy w jakosci strony i do kogo z konkurencji warto sie odnie$é w ramach best
practise.

Jak mierzyé efekty optymalizacji?

Po wprowadzeniu zmian rekomendowane jest monitorowanie kilka kluczowych
wskaznikdw.

e Quality Score

Analizowanie przewidywanego CTR, wyniku jakosci reklamy, wyniku jakosci stéw
kluczowych, trafnosci reklamy oraz ocene jakosci strony docelowej. Poprawa tych
elementdéw bardzo czesto prowadzi do obnizenia CPC bez zmiany stawek.

Pamietaj, zeby obserwowaé zmiany w czasie, a nie punktowo, bo efekty optymalizacji
landing page nie sg natychmiastowe. Sredni czas oczekiwania na efekty po wdrozeniu
nowego UX lub tresci moze zajgé okoto miesigca.

e Zachowanie uzytkownikéw

W Google Analytics zwracanie uwagi na bounce rate, $§redni czas na stronie, scroll
depth oraz wspétczynnik konwersji. Spadajacy bounce rate i rosngce zaangazowanie fo
sygnat, ze strona spetnia nowe kryteria UX.

PODSUMOWANIE

W 2025 roku wzrost CPC to efekt tego, ze Google coraz mocniej premiuje jako$é
doswiadczenia uzytkownika i dopasowanie tresci do intencji. Al, nowa ocena strony
docelowej i automatyzacja sprawiajg, ze same zmiany w kampaniach reklamowych juz
nie wystarczg. Sukces opiera sie na gotowosci do testéw zaréwno po stronie agencji, jak
i klienta. Elastyczne podejscie i ciggte dopasowywanie dziatar online zastepujg myslenie
o systemie jak o niezmiennej machinie.

CPC stato sig teraz wskaznikiem zdrowia cafego ekosystemu: reklam, stron docelowych
i do$wiadczen uzytkownika. To wtasnie tam najczesciej kryje sie odpowiedz, dlaczego
pfacimy wiecej za klik niz konkurencja @)

SEMbook 2026




O1. Best practices | PPC

Automatyzacja i Al w kampaniach
PPC dla e-commerce

Teresa Olszak

Senior SEM Specialist

w iProspect (dentsu Polska)

Jeszcze kilka lat temu wiekszo$é dziatan w kampaniach PPC dla e-commerce
opierala sie na recznej pracy: ustalaniu stawek, modyfikacji struktur, poprawy
jakosci feedéw produktowych. Obecnie przy wiekszych sklepach automatyzacja
i Al staja sie nieodzownym elementem do efektywnej pracy i sprzedazy.

E-COMMERCE: SRODOWISKO, W KTORYM RECZNE ZARZADZANIE JUZ NIE
WYSTARCZA

E-commerce mamy do czynienia z kilkoma kluczowymi zjawiskami, ktére mocno
determinujg automatyzacje:

e skala — ogromne katalogi produktéw — tysigce lub setki tysiecy SKU, bardzo
duzo kategorii i wariantéw,

e dynamika — czeste zmiany oferty, cen, promocji, wahania stanéw
magazynowych,

e sezonowo$¢ — zmiana kolekcji, wyprzedaze, $wieta,
e cele — ROAS, marza, udziat sprzedazy online w biznesie.

W takim $rodowisku reczne zarzadzanie stawkami, budzetami, ekspozycja
poszczegdlnych produktéw i ceng, szybko przestaje byé tatwo skalowane. Czas na
praktyczne rozwigzania w zakresie efektywnej automatyzacji. W kolejnej czesci
przyblize Wam rozwiazania, ktére pozwolg dziataé szybciej, madrzej i osiggaé lepsze
wyniki w kampaniach.
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SKRYPTY: HIGIENA | BEZPIECZENSTWO KONTA | DZIALAN
REKLAMOWANYCH

Skrypty Google Ads to jedne z narzedzi na pierwsze uporzadkowanie
i zautomatyzowanie dziatart PCC. Cho¢ nie sg tak spektakularne jak rozwigzania Al,
moga stanowié kluczowa warstwe higieny konta.

Kluczowe zastosowanie skryptéw w dziafaniach: Google Ads.

1. Praca na wyszukiwanych hastach

Skrypty bardzo dobrze radza sobie ze Zzmudng czescig pracy na wyszukiwanych
hastach:

e Automatyczne dodawanie wykluczen fraz brandowych w kampaniach
generycznych zaréwno w sieci wyszukiwania, jak i Shoppingowych

e Woykluczanie stéw kluczowych, ktére przez dtuzszy czas generujg koszty bez
efektéw lub z nieoptacalnym $r. CPC.

Automatyzacja komunikacji i promocji przy intensywnym kalendarzu promocji bardzo
tatwo o sytuacje, w ktérych w reklamach lub w rozszerzeniach reklam wyswietla sig
komunikat o btednej cenie lub promocji. Skrypty moga:

e Dostosowywaé ceny w rozszerzeniach promocji na bazie informacji zawartych
w feedzie produktowym.

e Podmieniaé treéci reklam po zakoiczeniu promocji.

2. Wykluczanie nieefektywnych miejsc docelowych w kampaniach YouTube
i Demand Gen

Kampanie YouTube i Demand Gen czesto charakteryzujg sie niska jako$cig miejsc
docelowych, w ktérych wys$wietlaja sie reklamy. Skrypty majg mozliwo$é:

e Identyfikacji i wykluczania miejsc docelowych po nazwie tytutéw kanatéw YT.
e Identyfikacji i wykluczania miejsc docelowych po kraju miejsca docelowego.

Gotowe skrypty warto szukaé przede wszystkim tam, gdzie dzielg sie wiedza praktycy.
Dobrym miejscem jest:

e Linkedin zaréwno w publikacjach specjalistow PPC, jak i w komentarzach pod
publikacjami.

e Drugim zrédfem sa strony i blogi branzowe jak adsscripts.com,

optimizationup.com, markifact.com,
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NARZEDZIA DO SEGMENTACJI PRODUKTOW

Osobna role moga petnié narzedzia do segmentacji produktéw faczacych dane
z réznych zrédet i automatycznie dzielgcacych je na segmenty produkiéw gotowe do
wykorzystywania w kampaniach reklamowych. Narzedzia moga pobieraé dane m.in. o:

e ROAS,

e liczbie transakgji,

® marzy,

e stanie magazynowym,

e sezonowosci produkidw,

e konkurencyjno$ci cenowe;j.

Na podstawie danych i warunkach okreslonych przez specjaliste narzedzie moze
automatycznie kategoryzowaé produkty w rézne grupy produktéw. Zamiast recznego
filtrowania i analizy ogromnych zestawéw danych, specjalista otrzymuje gotowe
segmenty, ktére moze wykorzystaé do przydzielania produktéw w kampaniach
Performance Max i PLA.

Rola optymalizacji feedéw produktowych i narzedzi wspomagajacych
w e-commerce - FeedGen, FeedX.

W erze kampanii sterowanych przez sztuczng inteligencje jako$é danych produktowych
staje sie jednym z najwazniejszych elementéw przewagi nad konkurencjg. Coraz wigksze
znaczenie zyskujg narzedzia wspierajgce optymalizacje danych feedéw produktowych
takie jak FeedGen, FeedX i Image Invectory.

FeedGen — szybka optymalizacja plikéw produktowych z wykorzystaniem Al

FeedGen jest narzedziem open source, ktére umozliwia automatyczne ulepszanie danych
feedéw produktowych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji. Narzedzie zaréwno
ulepsza juz dodane atrybuty m.in. takie jak tytuly, opisy, jak i ma mozliwo$é uzupetnienia
brakujgcych danych.

FeedX — zaawansowana analiza jakosci danych plikéw produktowych i ich wptyw

na skuteczno$é kampanii

FeedX to narzedzie open source umozliwiajace przeprowadzanie eksperymentéw A/B
na danych z feedéw produktéw poprzez losowe przydzielanie elementéw do grup
kontrolnych i grup eksperymentalnych.
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Image Invectory — analiza zdjeé produkiéw w feedzie produktowym

Narzedzie umozliwia automatyczng analize i identyfikacje zdjeé produktowych, ocenia
ich jako$é, styl zdjecia (lifestyle/packshot, produkt na modelu, zblizenie), kompozycije,

tto, ostro$é, kolory.

Image Invectory pozwala szybko wytypowaé grupy produkiéw, ktére warto uzupetnié

o lepsze jakosciowo zdjecia. Samo narzedzie nie aktualizuje automatycznie zdjeé

w feedzie produktowym, a jedynie je kategoryzuje, natomiast automatyczna aktualizacja
zdjeé moze odbywaé sie poprzez dodatkowy modut wykorzystujgcy dane
przygotowywane przez Image Invectory.

PODSUMOWANIE

W obecnej skali i dynamice e-commerce wykorzystywanie automatyzacji i Al przestaje
byé przewaga ,,nice to have” a stajg sie must have w efektywnym prowadzeniu dziatani
reklamowych. Efektywne reczne zarzadzanie tysigcami produktéw, zmiennymi cenami,
stanami magazynowymi i konkurencyjnoscia jest dzi§ niewykonalne bez wsparcia
skryptéw, narzedzi do analizy i segmentacji oraz optymalizacji feedéw produktowych.
To one pozwalajg dziataé szybciej, skuteczniej i utrzymaé przewage na rynku. Dlatego
zamiast oktadaé automatyzacje na pdzZniej, warto jest aktywnie szukaé rozwigzaé,

testowaé skrypty i narzedzia.
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FeedGen — Analiza wptywu

automatycznej optymalizacji jakosci

danych produktowych na wskaznik

efektywnosci w Google Shopping

Kinga Mech
Biddable Media Director

w Sales&More

W $wiecie e-commerce, gdzie uwaga klienta jest najcenniejsza waluta, jako$é
danych produktowych staje sie nowym polem rywalizacji. O sukcesie kampanii
nie decyduje juz wylacznie wysoko$é stawki CPC, lecz precyzja, z jaka oferta
oraz produkt odpowiadaja na intencje zakupowa. W naszych dziataniach
wykorzystali§my FeedGen, aby poprawié jako$é katalogu produktowego

i sprawdzié jak to przetozy sie na realne zyski.

CZYM JEST FEEDGEN | DLACZEGO TO GAME CHANGER?

FeedGen to narzedzie typu open source wykorzystujgce modele jezykowe Google
Cloud (LLM) do zaawansowanej poprawy jakosci feeddéw produktowych. Rozwigzanie
to pozwala na automatyczng optymalizacje tytutéw, generowanie bardzie;
rozbudowanych i szczegétowych opiséw oraz uzupetnianie brakujgcych atrybutéw
produktéw. Dla reklamodawcdw oznacza to mozliwo$é szybszego i tatwiejszego
wykrywania oraz korygowania btedéw w danych w sposéb elastyczny i w petni
konfigurowalny.

Aplikacja oparta jest na Google Apps Script i dziata jako panel boczny w formacie
HTML w arkuszach Google Sheets. Caty proces optymalizacji odbywa sig

w dedykowanym szablonie, ktéry integruje dane wejsciowe z feedu z parametrami
konfiguracyjnymi sterujgcymi generowaniem tresci. Arkusz stuzy nie tylko do
weryfikacji wynikdw, ale réwniez do przygotowania feedu suplementarnego, ktéry
nastepnie trafia do Google Merchant Center.

DLACZEGO jAKOgé FEEDU PRODUKTOWEGO MA KLUCZOWE ZNACZENIE?

Precyzyjnie skonfigurowany i spdjny feed produktowy to podstawa skutecznych
kampanii. Bezposrednio przektada sie na lepsze dopasowanie do zapytah
uzytkownikdw, szerszy zasieg i wyzszy wspdtczynnik klikalnosci (CTR). Reczne
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przegladanie odrzuconych produkiéw w Merchant Center i poprawianie ich atrybutéw
jest procesem zmudnym, nieefektywnym i trudnym do skalowania.

FEEDGEN POZWALA ZNACZACO UPROSCIC TEN PROCES. DZIEKI NIEMU
ZYSKUJEMY:

e redukcje liczby odrzucen w Google Merchant Center (np. gdy kolor w opisie
oznaczony jest jako bialy, a zdjecie pokazuje czarny),

e petng zgodnoéé z wymaganiami Google — automatyczne uzupetnienie kluczowych
pdl (brand, GTIN, rozmiar, kolor), ktére ograniczaja liczbe manualnych poprawek
i wptywaja na jako$¢ feedu.

Co wiecej, wykorzystanie multimodalnego modelu Gemini-pro-vision pozwala na analize
zdjeé produktéw i tworzenie jeszcze lepszych tytutdéw oraz opiséw. Model potrafi
rozpoznaé cechy widoczne na zdjeciu i uzupetnié nimi tre§¢. Odbywa sig to poprzez
dodanie dodatkowych instrukcji do istniejgcych promptéw generujgcych tytuly i opisy, tak
aby wydobyé¢ widoczne cechy produkiu bezposrednio z dostarczonego zdjecia.

Przygotowanie Przygotowanie Generowanie
i ) . . o Eksport do GMC
$rodowiska danych wejsciowych i weryfikacja
1. Utworzenie kopii 1. Zatadowanie aktualnego 1. Klik "Start generation” 1. Export pliku i dodanie do
udostepnionego szablonu feedu produktowego (kolumny: GMC jako feed suplementarny
ID, tytut, opis, kolor, kategoria 2 FeedG : W .
2. Instalacja i konfiguracja itp.) - heedzen gtjz-nerlJ.Je nowe (w formacie csv, xt, xml)
apps script tytuly, uzupetnia opisy,
2. Ustawienie parametréw uzupetnia brakujace atrybuty 2. Weryfikacja i sprawdzenie
3. Uruchmienie paska generacji: raportu o btedach
bocznego. — Model LLM (np. gemini- 3. Wyniki pojawiaja sig
provision), w zaktadce "Output Feed” 3.Ustawienie regut w GMC.
— Maksymalna dtugo$é
tytutu/opisu, 4. Walidacja (arkusz mozna
— Lista atrybutéw do odczytu edytowaé recznie).

(brand, name, color, size),

— Flagi: "use image
features”, "fill missing”.

WYNIKI NASZYCH TESTOW

Testy przeprowadziliémy na sklepie z bielizng damska. Rezultaty byty pozytywne we
wszystkich kluczowych wskaznikach (traffic, wspdtczynnik konwersji, sprzedaz). FeedGen
realnie poprawit jako$é feedu i ograniczyt liczbe odrzucen produktéw. Kampania
produktowa w Google Ads wygenerowata o 53% wiecej kliknigé przy $rednim koszcie
nizszym o 18% (CPC), a wskaznik CTR wzrést o 35%. Dodatkowo odnotowalismy wzrost
liczby transakcji przy jednoczesnym spadku $redniego kosztu pozyskania (CPA) o 20%.
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W przeprowadzonym eksperymencie skupili§my sie na metryce at least one click, czyli
odsetku produktéw, ktére otrzymaly co najmniej jedno kliknigcie w danym tygodniu.

Przyktadowo, jesli pokazujemy uzytkownikowi 50 réznych elementéw w feedzie, to
wskaznik ten méwi nam, ile z nich faktycznie wzbudzito zainteresowanie uzytkownikéw.
Metryka ta jest wyjatkowo stabilna i odporna na anomalie (np. sytuacje, w ktérej jeden
uzytkownik generuje wielokrotne klikniecia w ten sam produkt). Pozwala ona precyzyjnie
ocenié, czy oferta jest atrakcyjna. Im wiecej unikalnych produktéw generuje kliknigcia,
tym lepsze jest dopasowanie feedu do intencji zakupowych.

KIEDY FEEDGEN SPRAWDZI SIE NAJLEPIE] | JAKIE SA OGRANICZENIA?

FeedGen najlepiej sprawdzi sie przy feedach do 30 tys. elementéw. Trzeba jednak
pamietaé o kilku ograniczeniach:

e zalezno$é od modeli jezykowych,
e ograniczone mozliwo$ci personalizacji w niszowych branzach,
e konieczno$é precyzyjnej konfiguracji technicznej (Google Cloud, Google Sheets),

e potrzeba umiejetnego projektowania promptdéw, aby unikngé halucynacji Al
dotyczacych cech produktu,

e brak petnej automatyzacji z GMC,

e konieczno$é weryfikacji danych wyjsciowych przed przestaniem ich do GMC.

Automatyzacja jakosci danych jest juz konieczno$cig w obliczu rosngcych kosztéw CPC.
FeedGen to rozwigzanie, ktére pozwala odzyskaé kontrole nad efektywnoscig tam, gdzie
manualna praca staje sie waskim gardfem.

W nastepnym kroku rekomenduje przeprowadzenie audytu swojego feedu. Jesli ponad
40% Twojego asortymentu nie generuje zadnego ruchu w skali miesigca, FeedGen jest
dla Ciebie dobrym rozwigzaniem.
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Al jako wspodtpracownik specjalisty:

automatyzacja, kreatywnosé

| kontrola

Dominika Modrzejewska
Junior Performance Marketing
Specialist
w SEOgroup

Jak wspétpracowaé z algorytmami w kampaniach, content marketingu i strategii
performance marketingu, nie tracac ludzkiego wgladu i jakosci decyzji. Czas
zmienié pytanie ,,Czy korzystaé z Al?", na “Jak zachowa¢é kontrole nad
procesem, zrozumieé¢ mechanike algorytmu i zachowaé ludzka jako$é decyzji,
kreatywno$¢ i odpowiedzialno§é?”

Al JAKO WSPOLPRACOWNIK. OD NARZEDZIA DO PARTNERA, CZYLI JAK Al
WCHODZI W WORKFLOW MARKETERA

Jeszcze kilka lat temu sztuczna inteligencja w marketingu traktowana byfa jako dodatek
do narzedzi analitycznych. W 2025 roku stafa sie petnoprawnym elementem
zespotéw SEO, performance czy content marketingu. Przestata by¢ tylko wsparciem
przy optymalizacji budzetu czy doborze stawek, a zaczeta aktywnie wspétiworzyé
treéci, pomagaé w planowaniu strategii na podstawie danych i przyspieszaé prace
kreatywne, podajac np. inspiracje. Dzieki temu specjalista moze skupié sig na strategii
i kontroli jako$ci, podczas gdy Al przyspiesza wykonanie wielu operacji.

Wedtug Ken Research rynek Al-powered digital advertising exchanges w Polsce jest
wyceniany na ok. 1,3 mld USD i pozostaje w fazie wzrostu, napedzanego
automatyzacjg targetowania, personalizacjg komunikacji oraz wykorzystaniem
algorytméw analitycznych w kampaniach digitalowych. Réwnolegle badania branzowe
wskazujg, ze 59% firm e-commerce w Polsce deklaruje wykorzystanie Al, m.in. do
rekomendacji produktéw i personalizacji oferty. Zastosowanie algorytméw
rekomendacyjnych moze zwigkszaé warto$¢ koszyka nawet o 20-30%, w zaleznosci od
jakosci danych i dojrzatosci wdrozenia.

Warto zwrécié uwage, ze wedtug danych Eurostatu i analiz przywotywanych przez
Notes from Poland, zaledwie ok. 5,9% polskich przedsigbiorstw deklaruje formalne
wykorzystanie Al w swoich procesach biznesowych, co plasuje Polske w ogonie Unii
Europejskiej. Natomiast patrzac z drugiej strony, raport KPMG z listopada 2025 r.
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pokazuje zupetnie inny obraz na poziomie operacyjnym: okoto 70% respondentéw
w Polsce przyznaje, ze regularnie korzysta z narzedzi Al w pracy, szczegélnie
w marketingu, analizie danych i komunikacji.

Ten rozdzwiek nie jest przypadkowy. W prakiyce Al wchodzi do organizacji ,,oddolnie”,
przez narzedzia Saa$S, platformy reklamowe, modele jezykowe i systemy automatyzacji,
czesto szybciej niz formalne strategie i regulaminy nadazajg za rzeczywisto$cia.

Kluczowym wyzwaniem dla specjalisty nie jest juz pytanie "Czy korzystaé z Al?", ale
"|ak efektywnie z nig wspdtpracowaé, nie oddajac kontroli?".

W codziennym workflow polskiego marketera Al moze byé:
e asystentem analitycznym (np. podsumowanie kampanii, insighty z danych GA4),
e twdrcg wstepnych szkicow kreacji (teksty, obrazy, propozycje wideo),

e partnerem w burzy mézgdéw (np. generowanie pomystéw na posty, leady
contentowe),

e narzedziem produkcyjnym (np. wygenerowanie 20 wersji nagféwka pod testy
A/B).

To definitywnie pokazuje zmianeg relacji cztowiek + Al, gdzie nie chodzi o konkurowanie
lecz wspdlne dziafanie. Al nie zastepuje myslenia, ale moze znaczaco przyspieszyé
proces podejmowania decyzji. Specjalista nadaje kierunek, ustala cele, weryfikuje

i kontroluje.

ROLA PROMPT ENGINEERINGU W SEM

Dlaczego na nasze pytania Al generuje odpowiedzi z kosmosu? Bo to od nas zalezy,
jaka odpowiedz otrzymamy. Sztuczna inteligencja nie czyta w myslach, nie zna naszego
biznesu od razu i nie wie czego potrzebujemy, jesli nie damy jej konkretéw. Dlatego
prompt engineering stat sig niezbedng kompetencjg w SEM.

Tylko co to znaczy dla specjalistow?

Prompt “Wygeneruj opis reklamy dla sklepu z zabawkami”. Brzmi sensownie, ale czego
tutaj brakuje? Po pierwsze, do jakiego medium trafi reklama. W jakim tonie majg byé
odpowiedzi, czy jest okre$lona liczba znakéw. Zamiast powyzszego lepiej zapytaé
“Napisz 3 wersje opisu reklamy Google Ads (do 90 znakéw) dla sklepu z zabawkami
edukacyjnymi dla dzieci. Uwzglednij: darmowa dostawe, akcje $wiagteczng, ton:
dynamiczny i zachecajac”. Efektem jest krétszy czas poprawek i content, o ktéry nam
chodzito, albo jest bardzo zblizony, do tego o czym myslelismy.

Pisanie promptéw po polsku wymaga szczegdlnej uwaznosci. Al bardzo dobrze radzi
sobie z jezykiem polskim, ale najlepsze efekty daje prostota i jednoznaczno$é. Warto
pamietaé o kilku zasadach:

e stosuj krétkie zdania i logiczng strukture,
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e unikaj metafor, skrétéw myslowych i wieloznacznosci,
e jedno polecenie, to jeden cel (jesli masz kilka celéw, warto rozbié je na etapy),
e kontekst podstawa skutecznosci (medium, styl, grupa docelowa, cel kampanii),

e iteracyjna praca z Al (poprawianie, doprecyzowywanie, testowanie wielu wersji).

Chcesz, by Al generowato trafne, gotowe do wdrozenia odpowiedzi? Traktuj jg jak
juniora, ktéry $wietnie wykonuje polecenia, jezeli doktadnie wie co ma zrobié. Dobra
praktyka jest tez testowanie kilku wersji promptu dla tego samego celu i poréwnywanie
wynikdw. Al uczy sie z kontekstu, ale nie domysla sie intencji bez jasnego wskazania.

No dobra, ale szczegdtowe opisywanie zatozeh bywa czasochtonne. | wlasnie dlatego
coraz czesciej tworzy sie wewnetrzne biblioteki promptéw zespotowych, co pozwala
standaryzowaé jako$é i skracaé czas produkgji tresci.

AUTOMATYZACJA KAMPANII GOOGLE ADS, CZYLI GDZIE KONCZY SIE
KONTROLA CZLOWIEKA?

Performance Max, Demand Gen, Smart Bidding. Google Ads oferuje szereg funkgji
polegajacych na Al, kiére majg usprawnié prace marketerom. Wraz z rosnaca
automatyzacjg pojawia sie pytanie “Gdzie koiczy sie kontrola cztowieka?".

W 2025 r. w Polsce oficjalnie udostepniono m.in.:

e generatywne zasoby w kampaniach Performance Max (teksty, obrazy, krétkie
lipy),

e studio kreacji (tworzenie bez wychodzenia z Google Ads),

e wytyczne dotyczgce marki (mozliwo$é wskazania logotypu, koloréw i fontéw do
wykorzystania przez Al),

e wykluczanie stéw kluczowych,

e raporty kanatowe i widoczno$é emisji reklam dla wyszukiwarki, YouTube, Gmail,
Sieci reklamowej (Display) i Discover.

Wszystkie te elementy przyspieszajg start kampanii, zwiekszajg skalowalno$é
i ograniczajg zalezno$¢ od zespotdw kreatywnych. Ale niosg tez za sobg zagrozenia:

e S$lepe zaufanie do Al, moze powodowaé przepalanie budzetu,

e optymalizowanie kampanii pod nieistotne konwersje,

e pokazywanie sig reklam na nietrafione frazy, z nieaktualnym komunikatem,
e emisja na niskiej jakosci witrynach przez brak audytu,

e auto-generowane obrazy bywajg niezgodne z brandingiem lub generyczne.
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Google deklaruje, ze "masz petng kontrole”, jednak praktyka pokazuje, ze kontrola to
wynik aktywnego nadzoru. Przegladu zasobéw, wykluczania fraz, uzywania Search
Themes, manualnej edycji propozycji. System nie jest gotowy, by dziataé w petni
autonomicznie. Czesto efektywniejsze jest korzystanie z modelu hybrydowego

i generowanie zasobdw poza Google Ads np. w:

e ChatGPT + Canva / Midjourney (do copy i grafiki),
e RunwayML (do video),
e Elevenlabs (voice-over).

Hybrydowy model pracy, ktéry taczy tworzenie zasobdw w zewnetrznych narzedziach Al,
ich reczna selekcja i dopiero potem adaptacja do Google Ads pozwala zachowaé petna
kontrole nad jako$cig kreacji. Wymaga to jednak wiekszego zaangazowania i czasu po
stronie specjalisty.

JEDEN PROMP ROZNE ODSLONY

W 2025 roku sztuczna inteligencja przestata by¢ ,,narzedziem do obrazkéw”. Stata sig
wspottworcg procesu kampanijnego, ktéry w zaleznosci od uzytego modelu, moze
znaczaco przyspieszyé prace specjalisty SEM albo... wygenerowaé dodatkowe koszty

i btedy operacyjne. Ten sam prompt nie oznacza dzi$ tego samego efektu. | to wlasnie ta

rdznica ma realne znaczenie biznesowe.

W ramach analizy poréwnawczej sprawdzono, jak rézne modele Al interpretujag
identyczny, precyzyjnie zaprojektowany prompt wizualny w konteksécie zastosowar
performance marketingu. Celem testu nie byta ocena estetyki ani ,tadnosci” grafik, lecz
funkcjonalno$é kreacji w realnych warunkach kampanijnych. Prompt zawierat zaréwno:

e warstwe koncepcyjng (styl, klimat, kontekst marketingowy),

e jak i parametry techniczne kluczowe dla SEM: formaty, proporcje, jako$é,
mozliwoé¢ skalowania kreacji pod rézne placementy (social, display, Performance
Max).

Modele ChatGPT (wersja podstawowa oraz Pro) poprawnie interpretowaty zaréwno
warstwe wizualng, jak i instrukcje techniczne zawarte w prompcie. Kluczowe bylo to, ze
system reagowat na kolejne polecenia operacyjne, takie jak zmiana proporcji czy
dostosowanie formatu do konkretnego placementu.

W praktyce oznaczafo to mozliwo$é generowania nowych wariantéw tej samej kreacji
(np. 16:9 - 1:1 > 4:5), bez koniecznosci eksportu do zewnetrznych narzedzi
graficznych, z zachowaniem spdjnosci wizualnej i koncepcyjne;j.

Z perspektywy SEM to ogromna przewaga. Kampanie Performance Max, testy A/B
w socialach czy szybkie iteracje displayowe wymagaja elastycznosci, a nie jednego
,fadnego obrazka”. ChatGPT Images w tym scenariuszu zachowywat sie jak realny
wspétpracownik, ktéry rozumie kontekst produkeyjny kampanii.
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Grafika wygenerowana za pomocq https://chatgpt.com/images w wersji Pro - Chat GPT 5.2

Grafika wygenerowana za pomocq https://chatgpt.com/images w podstawowej wersji - Chat GPT 5.2
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Grafika wygenerowana za pomocq https://chatgpt.com/images w wersji Pro - Chat GPT 5.2

Odmiennie dziafat model Gemini zaréwno w wersji Pro, jak i bezptatnej. Pomimo
jednoznacznych instrukcji dotyczacych proporcji i rozmiaru obrazu, system
konsekwentnie generowat grafiki wytacznie w formacie 1024x1024. To ograniczenie nie
jest problemem estetycznym, lecz operacyjnym. W praktyce grafiki nie s3 gotowe do
bezposredniego uzycia w kampaniach, wymagaja dodatkowej obrébki lub migracji do
innych narzedzi, wydtuzajg czas produkcji i zwiekszajg koszt pracy. W kontekécie SEM
oznacza to utrate jednej z kluczowych przewag Al: szybkosci reakgji i skalowalnosci
kreacji.
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Grafika wygenerowana za pomocq Gemini w wersji podstawowej - Gemini 3.0
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Dostepna funkcja rozszerzenia obrazu dziafa raczej jak , dopasowanie tta” niz faktyczne
przemyslenie kompozycji. W testowanym przypadku prowadzito to do:

e powstawania niespdjnych elementéw,

e zaburzenia kompozycji wizualnej,

e koniecznos$ci recznej korekty.

Grafika wygenerowana za pomocq CanvaAl rozszerzona do formatu 1:1
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Analiza pokazuje, ze nawet najlepiej przygotowany prompt nie daje poréwnywalnych
efektdw w réznych systemach Al. O wyniku decyduja nie tyle instrukcje, co architektura
modelu, poziom kontroli oddany uzytkownikowi oraz filozofia projektowa narzedzia.
Kluczowe znaczenie majg dzi$ elastyczno$é formatéw, mozliwo$é szybkiej iteracji oraz
stafa kontrola jako$ci. Mimo postepu technologicznego Al nadal popetnia btedy, ktére
w kampaniach komercyjnych moga obnizaé wiarygodno$é przekazu.

Al TO NIE TYLKO EFEKTYWNOSC, ALE TEZ ODPOWIEDZIALNOSC

Gdy Al staje sig partnerem w generowaniu tresci (grafiki, copy) i optymalizacji kampanii,
kluczowe staje sie pytanie o kontrole ryzyka prawnego. Kito odpowiada za btad Al?
Odpowiedzialno$é spoczywa na specjaliscie (firmie), ktéry ostatecznie zatwierdza

i wdraza tre$é. Jedli Al wygeneruje fatszywg informacje, naruszenie débr osobistych czy
tresci fudzaco podobne do chronionych utworéw, to reklamodawca ponosi konsekwencje
prawne (np. z tytutu nieuczciwej konkurencji lub naruszenia praw autorskich). W $wietle
unijnych przepiséw (DSA/AIl Act) audyt jakosci staje sie audytem zgodnosci z prawem, a
marketer musi udowodnié, ze aktywnie nadzorowat proces, nie polegajac $lepo na
automacie. W kwestii Prawa autorskiego do tresci Al nalezy pamietaé, ze Al nie jest
twérca w rozumieniu prawa (polskiego i unijnego), co oznacza, ze tre$ci wygenerowane
w catosci przez algorytm moga nie byé chronione. Z tego powodu licencja na
wykorzystanie komercyjne tresci Al jest regulowana wytacznie regulaminem dostawcy
narzedzia (np. OpenAl, Google), ktéry zawsze nalezy sprawdzié przed uzyciem contentu
w kampaniach. Dodatkowo, w kontekscie transparentnosci (Al Act), przyszte regulacje
beda wymagaly, aby realistyczny content stworzony przez Al (np. deepfake wideo/audio)
byt wyraznie oznaczany jako sztucznie wygenerowany. Skuteczna wspétpraca z Al
wymaga wiec, aby marketer stat sie zarzadca ryzyka prawnego, weryfikujac nie tylko
skuteczno$é, ale i legalno$é kazdego elementu wygenerowanego przez algorytm.

NOWY WORKFLOW MARKETERA. OD PROMPTU DO KAMPANII

Rola Al w pracy marketera caly czas sig zmienia. Nie jest juz tylko wsparciem wybranych
etapéw kampanii, ale coraz cze$ciej przejmuje cate fragmenty procesu produkcyjnego.
Od analizy insightéw, przez tworzenie tresci, po teksty i optymalizacje. W obecnych
realiach marketer projektuje caty workflow wokét Al. Jak on wyglada?

e insight i brief - Al analizuje dane z kampanii, GA4, CRM i mapuje kluczowe
wzorce. Od persony i intencji zakupowych po sezonowe trendy,

e koncepcja i komunikaty - modele jezykowe generujg propozycje komunikatéw,
nagtéwkéw oraz dopasowanych formatéw reklamowych,

e tworzenie zasobdw - obrazy, wideo, voice-over potrafig powstaé w godziny, nie
tygodnie,
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e poadaptacja do kanatéw - materialy stajg sie dynamiczne dzieki mozliwoscig Al.
Mozna je dostosowaé do réznych $rodowisk: Google Ads, Meta Ads, maliing czy
landing page. Al skraca, upraszcza, zmienia CTA i ton,

e testy i optymalizacja - z wygenerowanych wersji mozna od razu uruchomié testy
A/B. Al analizuje dane zwrotne i sugeruje, ktére kreacje dziatajg najlepiej, a ktére
wymagajg modyfikacji.

Co to zmienia w pracy zespotéw marketingowych? Zamiast tworzenia wszystkiego od
zera, selekcjonujemy najlepsze warianty, dopracowujemy je i czuwamy nad spdjnoscia
komunikacji czy kreacji. Marketer musi wiedzie¢ jak precyzyjnie rozmawiaé z Al, by
uzyskaé efekt zgodny z celem kampanii oraz potrafi¢ ocenié jako$é i przydatnosé
otrzymanych treéci. Jest to nowe oblicze marketera jako inzyniera promptéw. Caly proces
jest szybszy, ale to nie oznacza, ze staje sie prostszy. Czas moze sig skrécié nawet

o ponad 50%, jednak wymaga to glebszego zrozumienia mechaniki dziatania modeli

i $wiadomego nadzoru nad kazdym etapem.

Co istotne, to Al nie zastepuje procesu twérczego, ale radykalnie go przyspiesza. To co
jeszcze niedawno wymagato duzych budzetéw i wieloosobowego wyspecjalizowanego
zespotu, dzi§ moze zrealizowaé mata ekipa wyposazona w odpowiednie kompetencje

i narzedzia.

PODSUMOWANIE

Al w marketingu nie jest juz wsparciem, to codzienny partner specjalisty. Automatyzuje,
sugeruje i tworzy, ale nie decyduje za cztowieka. Prawdziwa warto$é pojawia sie wiedy,
gdy specjalista zachowuije:

e zrozumienie algorytméw i mechanizméw dziatania modeli,

e umiejetno$é formutowania promptéw,

kontrole nad jakoscig i spdjnoscig,
e odpowiedzialno$é za efekt kocowy i strategie.

Kto nie deleguje $lepo, tylko wspdtpracuje z Al, zyskuje przewage i szybciej dostarcza
wyniki klientom. Rok 2026 nie pyta juz ,,Czy uzywasz Al?", tylko ,,Czy wiesz, jak nad
nim panowaé?”. Od tego zalezy, czy Al bedzie Twoim sprzymierzericem, czy tylko
kolejnym, nieprzejrzystym automatem.
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Sciezka konwersji — jak wazna jest

rozbudowana struktura wielokanatowa

kampanii

Sebastian Senderowski

Google Ads Executive

w Sempai

W s$wiecie marketingu internetowego bardzo fatwo wpasé w putapke
uproszczen. Patrzymy na raporty, widzimy sprzedaz i myslimy "Uzytkownik
wpisal nazwe produktu, kliknat i kupit”. Gdyby to bylo takie proste, kazda
kampania reklamowa bytaby maszynka do zarabiania pieniedzy od pierwszego
dnia.

Rzeczywistoéé jest jednak inna. Klienci to zwykli ludzie, ktérzy maja swoje
watpliwosci, potrzebuja czasu na zastanowienie, poréwnuja ceny i zyja

w cigglym rozproszeniu. Aby zrozumieé, jak skutecznie do nich dotrzeé, musimy
rozfozyé na czynniki pierwsze to, jak podejmuja decyzje.

1. LEJEK SPRZEDAZOWY — FUNDAMENT ZROZUMIENIA KLIENTA

Zanim przejdziemy do technicznych aspektéw Google Ads, musimy zdefiniowaé
pojecie Lejka Sprzedazowego (Sales Funnel). Wyobrazmy sobie lejek, do ktérego od
géry wlewa sie duza liczba uzytkownikéw, a dotem wylatuje — niestety mniejsza —
grupa klientéw, ktéra faktycznie dokonata zakupu.

W marketingu cyfrowym dzielimy ten proces zazwyczaj na trzy gtéwne etapy:

e Gora lejka (TOFU - Top of the Funnel): Etap Swiadomosci. Klient czuje, ze ma
problem lub potrzebe, ale nie wie jeszcze, jak jg rozwigzaé. Np. "Bolg mnie
plecy podczas biegania”.

e Srodek lejka (MOFU - Middle of the Funnel): Etap Rozwazania. Klient wie,
czego szuka, i poréwnuje opcje. Np. "Najlepsze buty do biegania
z amortyzacja".

e Dot lejka (BOFU - Bottom of the Funnel): Etap Decyzji/Konwersji. Klient jest
gotowy do zakupu, szuka konkretnej oferty. Np. "Nike Air Zoom Pegasus 40".
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Dlaczego to wazne? Jesli kampanie celuja tylko w dét lejka (osoby gotowe kupié "juz
teraz"), tracimy ogromny potencjat. Ignorujemy wszystkich tych, ktérzy dopiero
zastanawiajg sie nad wyborem. Jeséli nie "ztapiemy” ich wczesniej, prawdopodobnie
zrobi to konkurencja, budujac zaufanie na wczeséniejszym etapie.

2. NA CZYM POLEGA ROZBUDOWANA STRUKTURA WIELOKANALOWA?

Google Ads to juz dawno nie tylko "wyniki sponsorowane” w wyszukiwarce. To ogromny
ekosystem. Struktura wielokanatowa oznacza, ze nie polegamy na jednym typie reklamy,
ale otaczamy uzytkownika komunikatem w réznych miejscach w internecie, dopasowujac
przekaz do etapu lejka, na kiérym sie znajduje.

Oto jak poszczegdlne elementy Google Ads wpisujg sie w te strategie:

e Sieé¢ Wyszukiwania (Search): Odpowiada na konkretne zapytania. To tu "tapiemy”
intfencje zakupowa lub zainteresowanie. Klient pyta Google'a — my odpowiadamy
reklamga tekstowa.

e Kampanie Produkiowe (Shopping): Dziafajg jak wirtualna witryna sklepowa.
Pokazujg zdjecie i cene jeszcze zanim klient kliknie. Sg kluczowe w e-commerce.

e YouTube i Sie¢ Reklamowa (Display): To dziatania budujace $wiadomo$é i zasieg.
Mozemy tu pokazaé wideo reklamowe lub z recenzjg produktu komus, kto
inferesuje sig sportem, nawet jesli w tej sekundzie nie szuka butéw. To zasiewanie
ziarna.

e Demand Gen: Reklamy wizualne wyswietlane np. w Gmail, YouTube Shorts, sieci
Discover. Generujg popyt u uzytkownikéw przegladajgcych tresci lifestylowe.

Rozbudowana struktura sprawia, ze te kanaly ze sobg wspdtpracuja.

Przykfad: Kampania wideo YouTube buduje zainteresowanie nowym modelem
odkurzacza (géra lejka). Tydzien pdzniej ten sam uzytkownik wpisuje w Google
"odkurzacz X" i widzi naszg reklame w wyszukiwarce ($rodek lejka). Finalnie widzi
reklame remarketingowa ($ledzaca) z banerem "Darmowa dostawa tylko dzis" i kupuje

(dét lejka).

Bez obecnosci w wielu kanatach, ten fancuch zostatby przerwany.

3. SCIEZKA KONWERS]JI — TO NIE SPRINT, TYLKO MARATON

Tutaj dochodzimy do sedna. Sciezka konwersji to historia podrézy pojedynczego
uzytkownika od pierwszego kontaktu z markg do finalizacji transakcji.

Wielu wiascicieli firm oczekuje, ze reklama zadziata natychmiastowo: Wyswietlenie ->
Kliknigcie -> Zakup. Dane Google'a pokazujg jednak co$ innego. W zaleznosci od
branzy decyzja zakupowa moze trwaé od jednego dnia do nawet kilku miesiecy

(np. w branzy motoryzacyjnej czy meblarskiej). Uzytkownik rzadko kupuje tego samego
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dnia, w ktérym pierwszy raz zobaczyt reklame. Czesto potrzebuje na to 7, 14, a nawet 30
dni. Zanim wyda pienigdze, wchodzi w interakcje z marka kilkukrotnie.

4. ZAKLADKA "ATRYBUCJA" W GOOGLE ADS — NASZE CENTRUM ANALIZ

Z pomocg przychodzi nam bardzo ciekawa zaktadka Atrybucja. To tam widzimy czarno
na biatym, jak wygladata droga uzytkownika. Co tam znajdziemy?

o Sciezki konwersji: Raport pokazujacy najczestsze sekwencje. Zobaczymy tam np.
Shopping -> Search -> Shopping. To dowdd na to, ze kanaly sie uzupetniaja,

Sciezka typu kampanii - Wszystkie konw. (wg czasu konw.)

tacznie: wszystkie typy kampanii 1457
Shopping 375
Search 255
Performance Max n
Search Shopping 66
Shopping Search 58
Shopping Search Shopping A7
Performance Max Shopping 34
Search Shopping Search 29
Shopping Performance Max 28
Shopping Performance Max Shopping 18
Demand Gen 17
Search Shopping Search Shopping 16
Performance Max Search 14
Shopping Search Shopping Search Shopping 10
Shopping Search Shopping Search 10

e Dane sciezki: Podajg czas od pierwszego wyswietlenia Twojej reklamy
uzytkownikowi do konwersji. Pokazuja tez, jak wysokie przychody z reklam zostaty
wygenerowane przez uzytkownikéw, ktérzy widzieli lub kliknegli reklamy okreslong
liczbe razy. W prosty sposéb mozemy zobaczyé jak duzo dni uzytkownicy
potrzebujg od pierwszej interakcji z reklamg do dokonania konwersji,
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Sr. liczba dni przed konwersjg Sr. liczba interakcji przed konwersjg

9,1 51

+
Y Dodaij filtr Pomiar od pierwszej interakeji v Pomiar wedlug dni + =
L Pobierz
Liczba dni od pierwszej interakcji do konwersji Wszystkie konw. (wg czasu konw.) Warto$¢ wszystkich konw. (wg czasu konw.)  Procent catosci
- S 422%
<1 dzieft 615 227 68342 337%
. = 41%
1 dzien 60 3370189 i
5%
n = 2,5%
2dni 37 1444131 21%
| ] 23
3dni 33 12980,12 19%
] L 22%
Adni 32 10094,52 15%
L] 19%
5 dni 28 1887151 28%
: a 24%
6dni 35 19512 2%
) s 1%
7 dni 30 Lt 17%
] L] 16%
8dni 24 8712 13%
1 13
9 dni 19 1602863 2%
1 1,2
10 dni 17 13 167,05 19%
1 12%
11 dni 18 11816 17%
—_— %
Ponad 12 dni 509 277 54545 i:?g

e Konwersje wspomagane: Liczba konwersji, w kiérych dana kampania brata udziat,
ale nie byfa tym ostatnim kliknieciem. Duza liczba konwersji oznacza, ze kampania
$wietnie buduje zainteresowanie.

Typ kampanii v Konwersje pochodzgce z ostatniego Wartos¢ konwersji pochodzacych Kiikniecia i obeirzenia wspomagaiace Wartos¢ kliknie¢ i obejrzen Klikniecia wspomagajace / konwersje

kliknigcia 2z ostatniego klikniecia wspomagajacych pochodzace z ostatniego kliknigcia
Shopping 662 31941969 2700 148538354 4,08
Search 450 20228188 1288 58911834 286
Performance Max 309 139 369,94 8a7 529790,79 287
Demand Gen 22 7847 151 91874 6,86
Display 14 705685 58 35043 414

e Pordwnanie modeli: Pozwala poréwnywaé wptyw réznych modeli atrybucji na
ocene kanatéw marketingowych. Mowa o Last Click (Ostatnie klikniecie) oraz
Data- Driven (Opartym na danych). Dzieki temu wiemy, ze reklama produktowa
z "zarobifa” np. 40% warto$ci zaméwienia dnia X, mimo ze zakup nastgpit 10 dni

R
pozniej.

Typ kampanii Koszt  Wszystkie konw. (wg czasu konw.)

J- Ostatnie klikniecie Na podstawie danych % Zmiany
Kampania produktowa 19 422,03 zt 664 74879 1277%
Siec wyszukiwania 6 509,24 71 451 34737 | ¥ -2298%
- 11 706,66 zt 307 32685 6,47%
Generowanie popytu 1820,28 zt 21 209 047%
W sieci reklamowej 703,33 z¢ 14 13,08 -6,55%
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5. PODSUMOWANIE

Droga klienta do zakupu moze by¢ linig prosta, ale zdecydowanie nie jest to reguta.
Przypomina raczej kretg $ciezke z wieloma przystankami. Rozbudowana struktura
wielokanatowa w Google Ads to nie "przepalanie budzetu”, ale strategiczna inwestycja
dtugoterminowa, ktéra pozwoli zbudowaé ekspercko$é marki oraz zaufanie wéréd
uzytkownikéw. Dzieki obecno$ci w wynikach wyszukiwania, zakupach Google, na
YouTube i w sieci reklamowe;:

e Budujemy $wiadomo$é marki,

e Nie pozwalamy potencjalnemu klientowi zapomnieé o ofercie, gdy poréwnuje on

konkurencje,
e Finalnie domykasz sprzedaz, gdy klient jest gotowy.

Ilgnorowanie tej ztozonosci i skupianie sie tylko na "tu i teraz” to prosta droga do
zahamowania wzrostu przychodéw firmy. Dzieki tym danym warto zbudowaé strukture
kampanii zawierajagcg kampanie Demand Gen, Display oraz YouTube, mimo ze pozornie
wydajg sie byé nieefektywnie, poniewaz nie rejestrujg konwersji.
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Advantage + Shopping Campaigns —
automatyzacja sprzedazy na

Facebooku i Instagramie

Rafat Mucha
Meta Ads Expert

w Sempai

Automatyzacja w kampaniach reklamowych nie ogranicza sie tylko do Google
Ads. Réwnie dynamiczne procesy zachodzg w innych ekosystemach.
Kampania Advantage+, ktéra w Meta Ads pojawita sie w 2023 roku, miata by¢
odpowiedzig na zapotrzebowanie systemu uczenia maszynowego, czyli jak
najwieksza liczbe danych do wewnetrznej optymalizacji. W domysle: jak
najwiecej przestrzeni dla algorytmu, jak najmniej ustawien recznych

i ograniczen.

Choé poczatkowo Advantage+ byta przyktadem petnej automatyzacji, z czasem, m.in.
dzieki opiniom reklamodawcéw, uruchomiono opcje dajagce wieksza kontrole
specjalistom. Mozliwe jest na przykfad proponowanie grupy odbiorcéw - czyli
stosowanie sugestii dla algorytmu takich jak pteé, wiek, zainteresowania oraz
wykluczanie grup niestandardowych. Wprowadzono tez reguty dotyczace wartosci -
W uproszczeniu - jest to mechanizm, ktérym mozemy nakierowaé system na konkretng
grupe, platforme, lokalizacje, umiejscowienie lub system operacyjny poprzez
zwigkszenie lub zmniejszenie oferty o wybrang warto$é procentowa. | na tym nie
koniec ewolucji - dzi$§ Advantage + nie jest jedynie “osobnym rodzajem kampanii”.
Stafa sie funkcjg, ktérg Meta zdaje sig traktowaé priorytetowo ponad ustawieniami
manualnymi. Jest stosowana domyslnie przy uruchamianiu kazdej nowej kampanii i to
nie tylko z celem sprzedazy, ale tez np. aktywnosci, zbierania kontaktéw czy ruchu.
Dotyczy budzetu (przy wyborze budzetu catej kampanii), grup odbiorcéw

(w co najmniej jednym zestawie uzywana jest zalecana konfiguracja - szeroka grupa
18-65+, bez zawezania zainteresowaniami) oraz umiejscowien (przy uwzglednainiu
wszystkich).

DLACZEGO WARTO KORZYSTAC Z AUTOMATYZAC]I KAMPANII OD META?

Kampanie Advantage+ od samego poczatku zapowiadano jako rewolucje w systemie
Meta Ads. Przedstawiane byly jako szybka i wygodna alternatywa dla klasycznych

SEMbook 2026



O1. Best practices | PPC

kampanii sprzedazowych, ktére czesto wymagaty czasochtonnego konfigurowania grup
docelowych i wykluczeh. Na przestrzeni czasu role sie odwrécity - obecnie w petni
zautomatyzowana Advantage+ jest domysing opcja, spychajac reczny prospecting do roli
alternatywy. Meta komunikuje automatyzacje jako najlepsza praktyke

i promuje Advantage+ z kilku powodéw:

e Zapotrzebowanie algorytméw na dane:
W zwigzku z wprowadzeniem consent mode, politykg iOS, ptatnymi subskrypcjami
i innymi czynnikami ograniczajgcymi monitorowanie aktywnosci uzytkownikéw
system fraci wartosciowe dane, ktére wykorzystuje do analizy, nauki i targetowania.
Biorgc pod uwage fakt, iz tych danych potrzebuje jak najwiecej, rodzi to problem
rosngcych kosztéw i mniejszej trafnosci. O tym, jak istotng kwestig dla
reklamodawcéw jest zapotrzebowanie na dane, niech $wiadczy réwniez fakt
wprowadzenia CAPI, kitére ktére uszczelnia analityke oraz poprawia ich jakos$é
i ilogé.

Kazdorazowe zawezenie wieku, ptci lub zainteresowan stanowi, w teorii,
przeszkode w optymalizacji kampanii. Dlaczego? Poniewaz algorytm wykorzystuje
nie tylko informacje o tym, kto wchodzi w interakcje z nasza reklama, ale takze

o tym, kto nie wchodzi i na tej podstawie dokonywane sg dalsze analizy. Z tego tez
powodu - Meta zniecheca do recznych zmian. Ciekawym przyktadem jest zmiana
nazwy buttona z “przetacz na pierwotne grupy odbiorcéw” na “jeszcze bardziej
ogranicz zasieg reklam”.

e Konsolidacja budzetow:
,Advantage+ lubi duze budzety” — to zdanie jest do$é czesto powtarzane
w réznych $rodowiskach, jednak wpisuje sie w narracje dotyczgcg danych. Zamiast
uruchamiaé np. 3 kampanie reczne z réznymi materiatami, lepszym rozwigzaniem
moze sig okazaé pofgczenie ich budzetéw i uruchomienie kampanii Advantage+.
Dzieki temu moze wyswietlaé sie na wiekszej skali, czyli zbieraé wiecej danych, co
bedzie prowadzi¢ do szybszego wydobycia potencjatu z reklam.

e Mix kreacji i formatdw jest pozadany:
W mys$l koncepcji , karmienia” algorytmu danymi w kampanii Advantage+ warto
uruchamiaé rézne wersje materiatéw (grafiki, wideo), mieszaé formaty (post
utworzony, promocja posta organicznego) oraz wykorzystywaé katalog (karuzela,
kolekcja). Dzieki temu system jest w stanie dopasowaé odpowiednie materiaty do
odpowiednich grup uzytkownikéw wsréd targetowanej grupy tak, by
prawdopodobiernstwo konwersji byto jak najwigksze.

Wykorzystanie kampanii Advantage+ powinno byé odpowiednio zaplanowane

w strukturze sprzedazy na koncie reklamowym. Mimo iz jest to opcja zalecana, nie
nalezy jej traktowaé jako rozwigzanie wszelkich probleméw w sprzedazy. Nie zawsze, nie
w kazdej strukturze, nie przy kazdym budzecie, nie w kazdej branzy to musi byé
rozwigzanie najlepsze, natomiast zawsze warto testowaé elementy okreslane przez Mete
jako , best practises” na koncie

SEMbook 2026




O1. Best practices | PPC

JAKIE EFEKTY DAJA KAMPANIE ADVANTAGE+?

Biorgc pod uwage wlasne doswiadczenia w wykorzystaniu kampanii Advantage+
w réznych sytuacjach - choé nie zawsze przynosity one pozytywne rezultaty, to

w wiekszosci przypadkéw umozliwialy skalowanie konta reklamowego, zwigkszenie
sprzedazy oraz dotarcie do nowych odbiorcéw.

Mdj wniosek jest jasny - do kampanii Advantage+ na koncie nalezy podchodzié
ostroznie, poniewaz ich duze nagromadzenie i catkowita rezygnacja z recznych kampanii
prospectingowych mogg powodowaé wzrost CPM. W pordéwnaniu do kampanii recznych
kampania Advantage+ jest bardziej odporna na gwattowne zmiany budzetowe oraz
,zmiany”, ktére wczesniej powodowaty konieczno$é przejscia przez faze uczenia, co
prowadzito do rozregulowania kosztéw.

W przypadku dodania wiekszej liczby reklam system lepiej potrafi rozdzielié budzet tak,
aby przetestowaé choéby na minimalnej skali kazda reklame (lub wigkszo$¢)
i rzeczywiscie znalezé takie, ktére dajg najwieksze prawdopodobieristwo konwersji.

Stosowanie Advantage+ z optymalizacjg pod inne zdarzenia niz zakup najczescie;
przynosi bardzo dobre rezultaty w kontekscie docelowego zdarzenia, natomiast nie
generuje to wysokiej sprzedazy.

Kampanie Advantage+ warto raz na jaki$ czas , odéwiezyé” poprzez duplikacje i wgranie
nowych reklam. W szczegélnosci w przypadku zmiany sezonowej, gdyz grupy
odbiorcéw moga pozostaé przypisane do materiatéw reklamowanych wczesniej (czyli np.
pomimo reklam wiosennych, wcigz bedziemy docieraé do uzytkownikdw, ktérzy chetnie
klikali w reklamy zimowe), przez co nie bedziemy wykorzystywaé potencjatu i bedziemy
dziataé na zwiekszonych kosztach.

ADVANTAGE+ JAKO EKOSYSTEM AUTOMATYZAC]I

Obecnie Meta stosuje nazwe Advantage+ do oznaczania niemal wszystkich rozwigzan
automatyzujacych:

e optymalizacje budzetu na poziomie kampanii (Advantage+ campaign budget);
e szerokie grupy odbiorcéw w kampaniach (grupy odbiorcéw Advantage+);

e reklamy oparte na katalogu produktéw (reklamy katalogu Advantage+);

e automatyczne umiejscowienia zestawdw reklam (umiejscowienia Advantage+);
e ulepszenia reklam (materiaty reklamowe Advantage+).

Mimo iz nie wszystkie rozwigzania nalezy traktowaé jako warto$¢ dodang (zwtaszcza
ulepszenia), a w niektérych przypadkach to tylko usystematyzowanie nazewnictwa, to
kampanie Advantage+ zdecydowanie nalezy uznaé za gtéwny punkt strategii
automatyzacji catego systemu Meta Ads.

SEMbook 2026




O1. Best practices | PPC

Jest to opcja dajgca nowa perspektywe dla rozwoju, jednak musi byé stosowana
z rozwagg i nawet pomimo faktu, iz wiele ustawied mozna wybraé automatycznie,
powinna podlegaé biezacej kontroli ze strony specjalisty.

Plusy (Zalety)

Automatyzacja sprzedazy na Facebooku

i Instagramie

Odpowiedz na zapotrzebowanie algorytmu
na duzg liczbe danych

Daje algorytmowi jak najwiecej przestrzeni
do optymalizacji

Mozliwo$é segmentacji i limitowania budzetu dla
aktualnych klientéw w raportowaniu i ustawieniach

Lepsze dostosowanie do potrzeby reklamodawcéw,
ktérzy chcg mieé wigksza kontrole nad reklama
(np. cel, ROAS, lokalizacja)

W wiekszosci przypadkéw umozliwiajg
skalowanie konta i zwigkszenie sprzedazy

Bardziej odporne na gwaltowne zmiany
budzetowe

Obejmuja ekosystem automatyzacji Advantage+
(budzet, grupy, umiejscowienia, reklamy)

SEMbook 2026

Minusy (Wady)

Ograniczona liczba ustawieft do modyfikowania

Wybér pfci i wieku widoczny jako sugestia — warto
o nim nie zapominaé, jezeli mamy produkty
kierowane TYLKO do konkretnej grupy.

Nie sg rozwigzaniem uniwersalnym —
nie sprawdza sie zawsze i wszedzie

Nie sprawdza si¢ w matych kontach lub przy
ograniczonym ruchu

Duze nagromadzenie moze powodowaé
wzrost CPM

Optymalizacja pod inne zdarzenia niz zakup
najczesciej nie generuje wysokiej sprzedazy

Powinny podlegaé biezacej kontroli ze strony
specjalisty, mimo automatyzacji

Nie wszystkie rozwigzania pod nazwg Advantage+
sg wartoscia dodana
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dentsu * InNtimissimi

Wzrost ROAS jako efekt optymalizacji
stawek na kampaniach brandowych
Search na polskim rynku

Intimissimi jest marka bielizny i odziezy dla kobiet i mezczyzn, nalezaca do
grupy Calzedonia, obecng na rynku od 1996 r. Marka taczy elegancki, wloski
design z wysoka jakoscig materialéw i dopracowanymi detalami. Intimissimi
dziata globalnie poprzez rozbudowang sieé sklepéw stacjonarnych oraz
sprzedaz online. Jej oferta jest skierowana do klientéw, ktérzy poszukuja
funkcjonalnosci, stylu i komfortu.

WYZWANIE

Kluczowym wyzwaniem byto stale rosngce CPC oraz koszty w kampaniach
brandowych w sieci wyszukiwania. Dodatkowo jednym z wigkszych wyzwar

w projekcie byty stale rosngce udziaty w wyswietleniach konkurencji w sieci
wyszukiwania na frazy brandowe klienta wynikajace z agresywnej strategii bindowania
(23,83% w okresie wrzesien-pazdziernik 2025 r. w poréwnaniu do 15,26% w okresie
wrzesief-pazdziernik 2024 r.).

CELE

Gtéwnym celem strategicznym byto obnizenie stawek CPC o 30% z zachowaniem
podobnego poziomu udziatu w wys$wietleniach i zwigkszonym ROASie o 30%.

DZIALANIA

Aby osiggnaé zatozone cele, istotna byta zmiana zmiana strategii ustalania stawek
z maksymalizacji wartosci konwersji i ROAS na manualne CPC i docelowe udziaty
w wyswietleniach.
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Proces rozpoczeto od analizy danych historycznych, sprawdzenia poprzednich miesiecy
pod katem poziomu wzrostu CPC przy zwiekszaniu udziatu w kliknigciach oraz tego jak
wygladata relacja wzrostu kosztéw do wzrostu przychodéw. Na tym etapie wyznaczono
bezpieczny poziom maksymalnej stawki CPC w poszczegélnych kampaniach na
poziomie zblizonym do $redniego CPC osigganego w okresach poprzedzajgcych
zmiany, aby na poczatku przyjaé maksymalng bezpieczng stawke, ale nie ryzykowaé
spadku widocznosci i przychodéw.

Nastepnie wprowadzono stopniowe obnizanie stawek z uwzglednieniem kilku
kluczowych wskaznikéw jak: poziom éwczesnego CPC, udziatéw w wyswietleniach, CTR
i kliknieé z reklam na pierwszych pozycjach.

Réwnolegle wdrozono elementy zarzadzania ryzykiem w postaci biezgcego monitoringu
udziatéw wyswietleniach, CTR i kliknieé z reklam na pierwszych pozycjach, weryfikowano
analize aukcji poszczegélnych kampanii, zeby mieé pewnosé, ze zmniejszenie poziomu
stawek nie sptywa negatywnie na wyniki.

REZULTATY

Przeprowadzone optymalizacje przetozyly sie na istotng poprawe efektywnosci dziatah
w postaci:

e Spadku CPC o 51,96% y/y
e Delikatnego obnizenia udziatu w wyswietleniach o -2,92% y/y
e Wozrostu warto$ci konwersji 0 20,47% y/y

e Wazrostu ROASu kampaniach o 112,09% y/y

Analiza wynikéw kampanii pokazata, ze zastosowanie strategii maksymalizacji wartosci
konwersji z ograniczeniem ROAS wptyneto na sposdb, w jaki system alokuje budzet.
Zauwazylismy, ze w praktyce algorytm byt sktonny placi¢ wyzsze stawki za klikniecia,
co w konsekwencji podnosito $redni koszt klikniecia (CPC). Warto jednak podkre$lié, ze
wyzsze koszty nie zawsze przekfadaly sie na proporcjonalny wzrost przychodu, co daje
istotny insight dotyczacy optymalizacji strategii.

Gtownie wnioski z przeprowadzonego eksperymentu:

e Warto testowaé manualne CPC w okresach wzmozonej konkurencji - mimo ze to
,starsza strategia”, moze przynie$¢ istotne korzysci w potaczeniu z nowoczesnym
systemem automatycznym.

e Monitoring Auction Insights jest kluczowy - pozwala obserwowaé konkurencje,
reagowaé na wzrosty stawek i lepiej optymalizowaé budzet.
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Strategia ma duzy potencjat skalowania na inne rynki i kategorie produktowe,
szczegdlnie tam, gdzie warto$é konwersji jest priorytetem.

Podsumowujgc, mimo ze wielu marketeréw koncentruje sie na klasycznym ROAS,
strategia maksymalizacji warto$ci konwersji pozostaje niedocenionym narzedziem,
dajagcym przewage tym, ktérzy zdecyduja sie jg przetestowaé, natomiast manualne
CPC moze by¢ strategicznie skalowane i wykorzystane w szerszym kontekscie
rynkowym.
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Ekonomia behawioralna jako kluczowe
zrédto poprawy etektywnosci
kampanii w wyszukiwarce

KRUK to najwieksza w Polsce i Europie firma zajmujaca sie zarzadzaniem
wierzytelnosciami. Swiadczy kompleksowe ustugi dla przedsiebiorstw i instytucji
finansowych. Dzieki nowoczesnym narzedziom i dos§wiadczeniu KRUK pomaga
przywracaé ptynnos$é finansowa, jednoczesnie dbajac o transparentng i etyczna
wspétprace z klientami oparta na pozytywnych relacjach — co wyréznia firme na
rynku ustug zwigzanych z zarzadzaniem wierzytelnosciami.

WYZWANIE

W ftrakcie realizacji kampanii odnotowali$my kilka kluczowych wyzwarn wplywajacych
na efektywno$é naszych dziatah reklamowych. Kluczowym impulsem do
wprowadzania zmian byt spadek liczby pozyskanych leadéw przy jednoczesnym
wzrodcie kosztu ich pozyskania. Istotnym faktem jest to, Ze nasze wyniki sg
bezposrednio zwigzane z bazami oséb zadtuzonych, jakie uruchamia klient po swoje;
stronie (w dziataniach nie docieramy do klienta globalnego, a pochodzacego

z pakietéw jakie zakupit i uruchomit Klient po swojej stronie).

Dodatkowo zanotowali$my nizszy wspétczynnik klikalno$ci, ktéry mégt wskazywaé na
spadek atrakcyjnosci reklam tekstowych oraz wzmozong dziafalno$é¢ konkurencji

(w przypadku KRUKa bezposrednig konkurencjg w wyszukiwarce jest jedna

z najwigkszych firm jubilerskich w Polsce - W.KRUK S.A, ktéra ma niemal identyczna
nazwe, co bezposrednio przektada sie na stawki i widoczno$é naszych reklam

w wynikach wyszukiwania). Dodatkowo mierzyli§my sie z incydentalnymi
odrzuceniami reklam, ktére wplywaty na ptynno$é emisji. W tym samym okresie
podjelismy $cistg wspdtprace z dziatem Marketingu Operacyjnego po stronie klienta,
kiéry opracowat materiaty reklamowe i wspdlnie zdecydowali$my o przeprowadzeniu
eksperymentu wykorzystujgcego zasady ekonomii behawioralnej w reklamach
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tekstowych. Po zdefiniowaniu kluczowych wyzwan wptywajacych na efektywnos$é naszych
dziatah wspdlnie podjeli§my decyzje o wdrozeniu zmian w komunikacji, by sprawdzié
skuteczno$é eksperymentu.

CELE

W odpowiedzi na zidentyfikowane wyzwania wdrozyliémy kompleksowe dziatania
optymalizacyjne, ktére nie ograniczaly sie jedynie do standardowych praktyk, takich jak
regularna podmiana reklam czy dodawanie/wykluczanie stéw kluczowych. Naszym
celem byto przejscie do kluczowego etapu — zréwno zmiany sposobu komunikacji

w samej reklamie, jak i strony (w przypadku dwdch przeprowadzonych eksperymentéw
skrocilismy $ciezke uzytkownika i kierowali$my bezposrednio do strony rejestracji).
Istotne byly dla nas trzy aspekty:

e Zwiekszenie liczby pozyskiwanych leadéw
e Obnizenie kosztu pozyskania (CPL)

e Spadek kosztu za kliknigcie (CPC)

DZIALANIA

Dziatania optymalizacyjne byly wykonywane zgodnie z najlepszymi praktykami, co
pozwolifo nam maksymalnie wykorzystaé potencjat kampanii w danym momencie. Nasza
aspiracjg byto osiggniecie jeszcze lepszych rezultatéw kampanii przy $cistej wspétpracy
innymi dziatami po stronie klienta. Eksperyment zostat zaplanowany w $cistej wspétpracy
z dziatem Ekonomii Behawioralnej KRUKa — dziatem, kiéry pomaga zrozumieé, co
kieruje konsumentem w momencie podejmowania decyzji oraz projektuje komunikacje
w taki sposdb, aby byfa ona skuteczna. Wspélnie z dziatem Marketingu Operacyjnego
byt on odpowiedzialny za przygotowanie komponentéw reklamy tekstowej w oparciu

o analize motywacji, heurystyk, wzorcéw decyzji klientéw, co pozwolito zidentyfikowaé
kluczowe czynniki, ktére majg wptyw na ich zachowania.

W ramach eksperymentéw zostaly przeanalizowane cztery podejscia do heurystyk w celu
identyfikacji rozwigzania, ktére najlepiej zrealizuje zatozone cele. Przeprowadzili§my

cztery eksperymenty:

1. Pierwszy eksperyment koncentrowat sie na motywowaniu uzytkownikéw do
finalizacji procesu rejestracji + skrécenie $ciezki uzytkownika.

2. Drugi eksperyment opierat sie na kombinacji réznych podejs$é heurystycznych,
gdzie bazowano na ramowaniu, niecheci do straty i torowaniu do sptacania online +
skrécenie $ciezki uzytkownika.

3. W trzecim eksperymencie uzytkownik otrzymywat komunikat majacy na celu

wzmocnienie poczucia bezpieczenstwa i spokoju.
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Eksperyment czwarty koncentrowat sie na egocentryzmie i tendencji do przypisywania
wiekszej wartosci wlasnym dokonaniom.

Cztery eksperymenty A/B zostaly przeprowadzane w ramach jednej kampanii przy
réwnomiernym podziale ruchu (50/50). Byly realizowane sekwencyjnie w ustalone;
kolejnosci, co pozwolito na precyzyjng ocene wptywu poszczegdlnych podejsé.

REZULTATY

Analiza wynikéw eksperymentu wykazata, ze najwyzsza skuteczno$é zostata osiggniegta
w pierwszym eksperymencie, dlatego to wtasnie na jego efektach skoncentrujemy dalsza

analize.

Poréwnujac kampanie standardowa (reklamy, kiére byty juz w emisji) z kampania
eksperymentalng (reklama przygotowana z celem zachecenia uzytkownika do
dokonczenia procesu rejestracji + skrocenie $ciezki konwersji o jeden krok na Landing
Page), wyniki jednoznacznie wskazaly, ze kampania eksperymentalna (w poréwnaniu do
standardowej kampanii prowadzonej w tym samym czasie):

e Wygenerowafa ponad dwukrotnie wieksza liczbe wyswietlan i kliknigé.
e Pozyskata o 55% nizszy koszt za klikniecie.
e Dostarczyta 166% wiecej leadéw.

e Uzyskafa nizszy koszt pozyskania o 62%. (CPL).

Podsumowujac: eksperyment wykazat, ze sposéb prezentowania tresci oraz skrécenie
$ciezki uzytkownika istotnie wplywa na poprawe wynikéw kampanii ptatnych. Na
podstawie tych rezultatéw zdecydowano o wprowadzeniu takiego podejscia przy
przygotowywaniu przyszlych reklam w kampaniach Search, a takze wykorzystaniu reklam
z elementami ekonomii behawioralnej w kampaniach remarketingowych.
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Z
N Stk < mAuto

Jak osiggnaé wzrost liczby
potencjalnych klientéw o 308%
w wysoce konkurencyjnej branzy
motoryzacyjnej?

WYZWANIA
Niska rozpoznawalno$é¢ mimo obecnosci na rynku

Pomimo piecioletniej obecnos$ci na rynku rozpoznawalno$é marki mAuto wciaz
pozostaje ograniczona. Podczas gdy kazdy klient korzystajacy z leasingu zna marke
mLeasing, mAuto — jako dealer samochodowy — nie cieszy sie jeszcze takim samym
poziomem $wiadomosci wérdd klientow.

Unikalny, ale wymagajacy model biznesowy

mAuto oferuje wytacznie pojazdy nalezagce do mlLeasing, zapewniajac klientom
bezposredni dostep do rozwigzan leasingowych spdtki macierzystej. Taki model
biznesowy sprawia, ze mAuto petni role centrum generowania leadéw, ktérego celem
jest przycigganie potencjalnych klientéw i konwertowanie ich na umowy leasingowe.
Dodatkowym wyzwaniem jest koncentracja mAuto wytacznie na leasingu nowych
samochodéw.

Niska $wiadomo$é marki i silna konkurencja rynkowa

mAuto konkuruje z dobrze ugruntowanymi markami dealerskimi i leasingowymi, ktére
dominujg w wynikach wyszukiwania, przestrzeni reklamowej oraz cieszg sie duzym
zaufaniem klientéw. Podczas gdy marka mLeasing jest dobrze rozpoznawalna na
rynku, mAuto wciagz boryka sie z niskg $wiadomoscig swojej marki, co utrudnia
pozyskiwanie i konwersje potencjalnych klientéw.
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Kluczowe wyzwania strategiczne

Rynek jest zdominowany przez duze platformy ogtoszeniowe, dealeréw oraz firmy
leasingowe, ktére dziatajg od wielu lat, ciesza sig silng rozpoznawalnoscig marki

i dysponuja rozbudowanymi stronami internetowymi. Przekfada sie to na generowanie
znacznego ruchu organicznego z wynikéw wyszukiwania.

CELE

Gtéwne zatozenia strategiczne:

e Wykorzystanie i skoncentrowanie sie na kampaniach Google Ads PMAX, Broad
Match oraz Brand Control.

e Budowa i aktywne wykorzystanie kanatu produktéw samochodowych do tworzenia
dynamicznych reklam.

e Woprowadzanie danych offline dotyczacych podpisanych uméw
do kampanii. Pozwoli systemowi na optymalizacje pod katem najwazniejszego
celu, jakim jest finalizacja umowy leasingowe;j.

Gtéwne cele:
e Zwiekszenie miesiecznej liczby leadéw do okoto 200

e Obnizenie kosztu pozyskania leada (CPL) o 30%, przy jednoczesnym zachowaniu
jego wysokiej jakosci

e Utrzymanie obecnego wspétczynnika konwersji leadéw na umowy

DZIALANIA
Wykorzystanie sity kampanii Performance Max z dynamicznym feedem

Wykorzystaliémy petny potencjat kampanii Performance Max, emitujgc reklamy we
wszystkich dostepnych miejscach docelowych oraz korzystajac z feedu z segmentacja
samochodéw dostosowang do poszczegdlnych kampanii. Aby skuteczniej docieraé do
uzytkownikéw z odpowiednimi sygnatami, podzielili§my kampanie Performance Max na
trzy gtéwne czesci: kampanie budujgce $wiadomo$é z ogdlng komunikacjg, kampanie
promocyjne i brandowe oraz osobny kanat dedykowany segmentowi samochodéw
uzywanych. W ciggu 2024 roku zrealizowali§my tagcznie 25 réznych wariantéw
komunikacji w kampaniach Performance Max oraz wiele grup reklam zréznicowanych
pod wzgledem kreacji i przekazu (w tym takze cen). W naszych kampaniach
wykorzystali§my kreacje przygotowane przez zespét graficzny, dedykowane $rodkowej
oraz goérnej czesci lejka zakupowego. Dostosowalismy i przetestowali$my rézne korzysci,
aby skuteczniej angazowaé odbiorcéw. W przypadku dolnej czesci lejka korzystalismy
jedynie z reklam tekstowych prezentujgcych konkretne samochody, jednak doszli§my do
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wniosku, ze takie podejicie jest niewystarczajace. Postanowilismy siegnaé takze po
reklamy graficzne, aby skuteczniej docieraé do uzytkownikéw z ofertg konkretnych
samochodéw dostepnych w magazynie.

Google nie pozwala na dodanie feedu samochodowego do Google Merchant Center —
jest to rozwigzanie dostepne wylgcznie w fazie beta, testowane na wybranych rynkach
(USA, Wielka Brytania, Niemcy) w ramach zamknietej bety Vehicle Ads. My jednak
znalezli$my sposdb, by to obejsé — we wspdtpracy z zewnetrznym dostawca technologii
stworzyli§my segmentowane feedy, kiére integrujemy z kampaniami Performance Max.

Wykorzystanie potencjatu szerokiego dopasowania i kontroli marki

Dodali$my frazy z dopasowaniem przyblizonym, ktére skutecznie wychwytujg ogélne
zapytania z dlugiego ogona, jednoczes$nie zapewniajac trafno$é dzieki wykorzystaniu
przez system sygnatéw o uzytkowniku, takich jak lokalizacja, wczesniejsze wyszukiwania
oraz przede wszystkim kontekst zapytania, co pozwala na precyzyjne dopasowanie stéw
kluczowych w kampanii.

Wprowadzili§my opcje kontroli marki w wybranych czesciach kampanii, aby docieraé
wytacznie do uzytkownikdw, ktérych intencje dotyczg zapytah zwigzanych z marka.

Dzigki tym dziataniom obnizyli§my koszt klikniecia w wyszukiwarce Google o 30%.

Implementacja konwersji offline

Stworzyli$my zautomatyzowany proces przesytania konwersji offline do Google Ads

na podstawie danych z systemu klienta. Dzieki temu moglismy wzbogaci¢ strategie
kampanii o dodatkowe dane, co pozwolito na optymalizacje dziatah reklamowych nie
tylko w oparciu o konwersje CTA i THP z konta reklamowego, ale réwniez na podstawie
informacji o uzytkownikach, ktérzy zostawili leada i faktycznie podpisali umowe najmu —
czyli osiggneli najgtebszy cel. Zasilanie systemu danymi offline okazato sie bardzo
skuteczne, poniewaz pomimo wzrostu liczby generowanych leadéw ich jako§é utrzymata
sie na stabilnym poziomie. Aby jeszcze bardziej usprawnié dziatanie algorytméw
optymalizacyjnych, dodalismy dodatkowe mikrokonwersje, takie jak zaangazowanie
uzytkownikdw, akcje ,add-to-cart” oraz klikniecia w zaktadke kontakt. Wszystkie te dane
pozytywnie wplynely na efektywno$é kampanii.

REZULTATY
e 308% wzrostu liczby pozyskiwanych leadéw - rok do roku
e 45% spadek kosztu konwersji - rok do roku

e Wyrdznienie w konkursie Performance Marketing Diamonds 2025
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=2 i 0\ T/ \\D 4 Prezentfharzen

Emocje w prezentach, skutecznosé
w liczbach — jak Microsoft Ads
napedzit sprzedaz Prezent Marzen

W 2023 roku wspétprace z Prezent Marzen rozszerzyli§my o dziatania na
platformie Microsoft Advertising. W branzy e-commerce, gdzie mobile ,,rzadzi”,
taki ruch wydawat sie ryzykowny - szczegélnie, ze wiekszos$é sprzedazy klienta
generowana jest przez urzadzenia mobilne (60—70% udziatu w Google Ads).
Ale my lubimy sprawdzaé, co kryje sie poza utartymi schematami. Kampania na
Microsoft Ads szybko udowodnita, ze nawet mniej oczywisty kanat moze staé sie

realnym motorem wzrostu.

WYZWANIE

e Dominacja mobile w branzy e-commerce — jak efektywnie wykorzystaé
platforme desktopowg?

e Niski udziat Microsoft Ads w miksie reklamowym w Polsce — mniejszy zasieg,
mniejsza $wiadomosé wéréd konsumentow.

e Krétkie okno zakupowe przed $wigtami — intensywna sezonowo$¢ i duze
natezenie zakupéw w Q4.

CELE
e zwiekszenie liczby konwersji i przychodéw z kampanii Microsoft Ads,
e utrzymanie lub poprawa efektywnosci kosztowej (CPC, ROAS),

e maksymalne wykorzystanie mozliwosci platformy Microsoftu przy ograniczonej
obecnosci uzytkownikéw mobilnych.
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DZIALANIA

Postawili§my na podejscie full-funnel i dywersyfikacje formatéw. Oto jak zbudowali§my
strukture kampanii:

1. Kampanie Search

e Pokryli§my zaréwno frazy long tail (np. ,,voucher na masaz Krakéw"), jak
i zapytania ogdlne.

e Precyzyjnie wykorzystali§my broad match oraz dopasowania lokalizacyjne
(np. punkty stacjonarne).

e Uruchomili§my kampanie targetujgcg Polakéw za granica, np. szukajacych
prezentéw dla bliskich w Polsce.

2. Remarketing dynamiczny (Display)

Wdrozyliémy tag $ledzacy Microsoft Ads, ktéry pozwolit nam uruchomié kampanie
dynamicznych baneréw remarketingowych opartych na przegladanych wczeséniej
voucherach.

3. Shopping

e Klasyczne kampanie PLA (Product Listing Ads), z synchronizacja feedu
produktowego i dopasowaniem do wysokomarzowych kategorii.

4. Performance Max + wideo

e Petne wykorzystanie zasobéw kampanii typu Performance Max, w tym statycznych
baneréw displayowych.

e Kampanie wideo In-Stream oraz OTT/CTV — skuteczne budowanie
rozpoznawalnos$ci i zagospodarowanie gory lejka przed $wietami.

Za sukcesem kampanii staty nie tylko nasze dobre zatozenia strategiczne, ale réwniez
precyzyjna egzekucja i ciggta optymalizacja. Skupiliémy sie na detalach, ktére w skali
$wigtecznego szczytu sprzedazowego robig ogromna réznice — zaréwno w kosztach, jak
i wynikach.

Dziatania wspierajace obejmowaty:
e weryfikacje i poprawe §ledzenia konwers;ji,
e konfiguracje remarketingu dynamicznego,

e opracowanie list RLSA i customer match,
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e cykliczng analize wyszukiwanych fraz i dostosowywanie tresci reklam,
e testy réznych strategii ustalania stawek i rotacje budzetowe,

e tworzenie kreacji sezonowych — zwlaszcza na okres Mikotajek i Bozego
Narodzenia,

e S$ledzenie dziatah konkurencji i szybkie reagowanie na ich kroki

Dzieki konsekwentnej analizie danych i elastycznemu podejsciu moglismy na biezaco
dopasowywaé kampanie do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych. To witasnie ta
skrupulatno$é w dziataniu pozwolita nam w petni wykorzystaé potencjat Microsoft Ads
nawet w tak wymagajacym i krétkim okresie jak Q4.

REZULTATY

Wdrozenie kampanii Microsoft Ads w nowym kanale reklamowym byto nie tylko testem
strategicznej odwagi, ale tez sprawdzianem skutecznosci operacyjnej. Postawilismy na
precyzje, roznorodno$é formatdéw i szybkie dostosowywanie sie do dynamicznych
realidw $wigtecznego rynku. Efekty? Przekroczyty nasze oczekiwania!

e Wozrost liczby konwersji o 76%

e Wozrost przychodéw o 71%

A do tego spadek sredniego CPC o blisko 20%.

To wszystko w zaledwie rok od startu kampanii na MSA. Wyniki nie tylko potwierdzity
optacalno$é kanatu, ale otworzyly przestrzen do dalszego skalowania. Microsoft Ads
przynidst Prezent Marzef wymierne efekty juz w pierwszym roku. Nie tylko zwiekszajac
sprzedaz, ale tez oferujac konkurencyjne CPC. Kampania udowodnita, ze desktop nadal
ma warto$é, zwlaszcza wiedy, gdy jest elementem przemyslanej, omnichannelowe;
strategii.

W kolejnych latach planujemy dalsze skalowanie dziatar i testowanie nowych formatéw
m.in. jeszcze szerszego wykorzystania wideo i kampanii lokalnych.

W kampanii kluczem okazato sie potagczenie dobrej znajomosci platformy Microsoft
Advertising z elastycznga strategia. Swiateczny szczyt sprzedazowy to nie czas na btedy,
tym bardziej cieszy, ze nasze kampanie byty skuteczne juz od pierwszych dni. Dzi$
wiemy, ze MSA moze byé realnym wsparciem dla bizneséw e-commerce takze w branzy
prezentowe).
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sEmeN X Kidd% Meen,

Branza zabawek. Jak przeskalowalismy

budzet przy zachowaniu wysokiego
ROAS-u w Kiddymoon

Kiddymoon to jedna z marek, ktéra na dobre zadomowita sie w $wiecie suchych
basenéw i zabawek rozwijajacych kreatywnosé. Ale nawet bedac liderem

w swojej kategorii, nie da sie ignorowaé jednego faktu: branza zabawek to pole
wyjatkowo intensywnej rywalizacji — zwlaszcza w czwartym kwartale.

WYZWANIE

KofAcdwka roku to czas ogromnych szans, ale i ogromnej presji. Dla klientéw to
moment, w kiérym gorgczkowo szukajg prezentéw dla dzieci. Dla marek —
najwazniejsze tygodnie sprzedazowe w calym kalendarzu. Dla agencji? Kluczowy
sprawdzian, czy da sie systematycznie rosngé bez utraty efektywnosci.

CELE

Celem bylo zbudowanie strategii Google Ads, ktéra pozwoli skalowaé dziatania
i utrzymaé ROAS na poziomie 500% — niezaleznie od sezonowych zawirowan
i rosngcych stawek. A to, w tak konkurencyjnym okresie, nie jest wcale oczywiste.

W czwartym kwartale kazdy dodatkowy budzet niesie ryzyko: im wiecej wydajesz, tym
trudniej zachowaé rentowno$é. Kampanie tatwo mogg staé sie zbyt kosztowne,

a decyzje podejmowane pod presjg — nietrafione. Dlatego nie interesowato nas
szybkie wypalenie budzetu na jednorazowa akcje. Potrzebowali$my przemyslanego
planu, ktéry pozwoli przej$é przez najgoretszy sezon z kontrolg, wynikami i spokojna
gfowa.
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DZIALANIA

Od poczatku postawili§émy na dyscypline w planowaniu i elastyczno$é w dziataniu.

Aby zmaksymalizowaé efektywno$é:

Zastosowalismy strukiure lejka sprzedazowego, w ktérej réznicowali$my komunikaty
dla uzytkownikéw na réznych etapach $ciezki zakupowe;.

Uruchomilismy strukture CSS Sempai, aby zmniejszy¢ koszt kliknigé, promujac
produkty z najwiekszym potencjatem sprzedazowym.

Regularnie weryfikowali§my skuteczno$é poszczegdlnych struktur — rezygnujac
z mniej optacalnych i wprowadzajgc nowe warianty.

Stopniowo rozwijali§my kampanie awareness — w tym display i Demand Gen —
w celu pozyskiwania nowych uzytkownikéw i poszerzania grup retargetingowych.

Kluczowym elementem strategii bylo zachowanie maksymalnej efektywnosci nawet
w warunkach zwigkszonej presji budzetowej.

A do tego wdrozyliémy autorskie skrypty Google Ads. Jeden automatycznie
dywersyfikowat budzet na podstawie efektywnosci produktéw, drugi segmentowat
kampanie wedtug konkurencyjnosci cenowe;j.

Przy tak dynamicznie rosngcym budzecie i silnej presji sezonowej kluczowe byto

odpowiednie przygotowanie techniczne konta oraz biezaca kontrola nad skutecznoscia

dziatan. Skupili§my sie na precyzyjnym zarzadzaniu strukturg kampanii, automatyzacji

proceséw i szybkim reagowaniu na zmieniajgce sie warunki rynkowe. Dzigki temu

mogliémy skalowaé dziatania bez utraty efektywnosci.

Technicznie zrealizowali$my to poprzez:

Segmentacje kampanii shoppingowych wedtug potencjatu sprzedazowego,
sezonowosci i marzowosci produktéw.

Dynamiczne testowanie struktur kampanii — analizujgc nie tylko ROAS, ale tez
tempo konwersji, efektywno$é kosztowg i udziat sprzedazy nowych klientéw.

Wdrazanie automatyzacji — umozliwiajgcej szybkie reagowanie na zmiany
w konwersjach i trendach rynkowych.

Rozszerzenie kanatéw — wykorzystujgc reklamy display do podobnych odbiorcéw
oraz kampanie Demand Gen, kitére zwigkszyty widocznos¢ i sprzedaz.

Biezaca optymalizacje — dopasowang do sezonu i aktualnych danych z konta.

To potgczenie precyzyjnych dziatah performance’owych z elastyczno$cig w planowaniu

umozliwifo nam skalowanie dziatah bez utraty efektywnosci.
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EFEKTY:

Naszym priorytetem byto skalowanie dziatah bez kompromiséw w zakresie efektywnosci.
Udafo sie to osiggnaé — i to z nawigzka. Najlepszym dowodem skutecznosci strategii sg
twarde dane.

Efekty po pierwszych 6 miesigcach wspdtpracy (maj 2024 vs listopad 2023):
e +895% liczby konwersji;
o +622,59% wartosci konwersji;

e +478,52% wieksza skala dziatah reklamowych.

Czwarty kwartat to absolutnie kluczowy moment w branzy zabawek — okres najwiekszego
ruchu i najwyzszych przychodéw. Wiasnie wiedy zdecydowali$my sie najmocnie;j
przetestowaé skalowalno$é naszej strategii. Efeki? Wycisngli§my maksimum ze szczytu
sprzedazy, osiggajac wyniki, jakich wczesniej jeszcze nie notowalismy.

e +1420% wiecej konwersji niz w IV kwartale 2023.
e +1071% wzrost przychodu z kampanii Google Ads rok do roku.

e +1328,35% wigkszy budzet reklamowy, zainwestowany przy utrzymanym ROAS-ie
powyze] 500%.

Skalowanie kampanii Kiddymoon pokazato, ze przy dobrze zaplanowane;j strategii

i elastycznym podejsciu mozna osiggaé rekordowe wyniki nawet w najbardzie;
wymagajgcym okresie sprzedazowym. To przyktad, ze efektywno$é i rozwdj nie musza
sie wykluczaé — wrecz przeciwnie, mogg i$¢ ze sobg w parze.
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,Czy warto zamawia¢ sushi

w pizzerii?” Czyli jak madrze wybraé
agencje SEO i ustali¢ warunki
wspofpracy

W tym artykule pokaze, jak §wiadomie wybraé agencje, cel, zakres dziatan SEO
oraz model wspétpracy, aby unikngé rozczarowan oraz zbudowaé efektywng i
dtugoterminowa wspétprace. Wszelkie analogie i metafory bede odnosit do
jakze apetycznej branzy gastronomicznej — mam nadzieje ze dzigki temu
artykut bedzie tatwiejszy do przyswojenia, mozna powiedzieé, ze wrecz
,lekkostrawny”.

Mam poczucie, ze wybér agencji SEO czesto wyglada jak przegladanie listy

Szymon Rydelski restauracji: wiele z nich w teorii wydaje sie podobnych, wszedzie obiecuje sie

Product Manager ,nhajlepsza jako$é” i ,100% satysfakcji”, a opinie na Wizytéwce Google sg zblizone.
WeNet Group S.A.

Szef Grupy Roboczej
SEO&PPC IAB Polska

Problem pojawia sie wtedy, gdy zatozenia klienta i specjalizacja agencji mijaja sie tak
bardzo, jak oczekiwanie zjedzenia dobrego sushi w lokalu, ktéry stynie z wloskiej
pizzy. Tymczasem SEO nie jest ustuga uniwersalng — to szeroki zestaw
kompetencji, proceséw i metod pracy. Podobnie jak w gastronomii, restauracje
specjalizujg sie¢ w daniach okreslonej kuchni tak agencje SEO réznia sie miedzy
soba i dlatego warto wybraé taka, ktéra bedzie dostosowana do wymagan
naszego projektu.

KROK 1: WYBOR AGENC]JI SEO

Jesli chcesz zorganizowaé impreze urodzinowa kolegi z pracy, wybierzesz inny lokal
niz podczas organizacji urodzin dla 7-letniego dziecka. Poza wyjgtkami, zwykle beda
to inne lokale, a w ich poszukiwaniu raczej nie postuzysz sie fraza , restauracja
urodziny”. Dlaczego wiec szukasz ,,agencji SEQO"?

Dopasowanie agencji do konkretnego projektu to w mojej ocenie jeden
z najwazniejszych czynnikéw sukcesu wspdtpracy.

W pierwszym kroku usystematyzujmy, co dokfadnie znajduje sie w worku ,,agencji
SEQ”.
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W tym celu dokonatem dosyé ogdlnego, lecz prostego podziatu:

Agencje mass-market — to agencje, ktére charakteryzuje duza liczba
obstugiwanych klientéw i wysoka standaryzacja prac. Ustugi sg zazwyczaj
pakietowe, choé czesto z mozliwoscig wyboru modutéw. Ptatnosci w modelu
abonamentowym dajg przewidywalno$é finansowa, a podejscie pakietowe bardzo
dobra relacje kosztu do jakosci prac. Dodatkowo wigksze agencje tego typu staraja
sig by¢ partnerami ,,all-in-one” i zajmuja sie klientem kompleksowo — od budowy
strony po wspomniane SEO, reklamy PPC (SEA), dziatania w social mediach

i inne ustugi zwigzane z digital marketingiem (np. kalendarze on-line, czatery,
CRM, itp.).

Agencje premium/enterprise — to firmy specjalizujgce sie w obstudze duzych
marek, korporacji oraz ztozonych projektéw. Charakteryzuje je wysoka
ekspercko$é, szeroki zakres kompetencji i praca strategiczna oparta na
szczegdtowej analizie danych, audytach technicznych oraz $cistej wspdtpracy

z dziatami IT i product managementem. Zazwyczaj oferujg indywidualne
podejscie, dedykowane zespoty projektowe oraz wsparcie w obszarach
wykraczajacych poza samo SEO — takich jak analityka, UX/SXO, rozwdj serwisu
czy konsulting technologiczny.

Agencje specjalizujgce sie w okreslonej branzy/typie stron www — jak sama
nazwa wskazuje, sg skupione na okre§lonym obszarze lub branzy, gdzie moga
wykorzystaé dogtebng wiedze ekspercka. Specjalizujg sie np. w e-commerce, SEO
lokalnym, portalach, SaaS lub branzach regulowanych (finanse, zdrowie,
ubezpieczenia). Dzieki koncentracji na waskiej dziedzinie ten typ agencji najlepie;
sprawdza sie tam, gdzie najwazniejsze jest do§wiadczenie branzowe i gteboka
znajomo$¢ specyficznych wyzwan.

Agencje butikowe — to niewielkie agencje skupione na wysokiej jakosci pracy
operacyjnej, szybkiej komunikacji i elastycznym podejsciu do zmian. Ze wzgledu
na matg skale zapewniajg bezposredni kontakt z ekspertami i duzg zwinnosé

w realizacji dziatanh — bez wielowarstwowych struktur i proceséw. Idealne dla firm,
kiére potrzebujg szybkiego tempa, biezgcego wsparcia i partnerskich relacji.

Freelancerzy — to niezalezni specjalisci, nierzadko z duzym do$wiadczeniem
zdobytym w agencjach lub korporacjach. Zapewniajg bardzo indywidualne
podejscie, bezposredni kontakt i duzg elastyczno$é. Sprawdzajg sie szczegdlnie
w mniejszych projektach, krétkich konsultacjach, dziataniach contentowych

i realizacji konkretnych zadan SEO. Ograniczeniem moze byé przepustowosé —
freelancer ma tyle mocy przerobowe;j, ile czasu w tygodniu — brak
zastepowalnosci oraz brak szerszego zaplecza zespotowego.

Domy mediowe — to duze firmy realizujgce kompleksowe strategie marketingowe
360°, w ktérych SEO jest jednym z elementdéw catego ekosystemu dziatan. Mocng
strong doméw mediowych jest zdolno$é prowadzenia duzych projektéw
obejmujacych wielokanatowe kampanie reklamowe: digital, TV, outdoor. SEO

w takich organizacjach jest czesto zintegrowane z dziataniami performance
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i analityka, co daje przewage w duzych, wielowymiarowych projektach.

Jednoczesnie SEO nie zawsze jest gtéwng specjalizacjg lub nawet jest

outsourcowane, dlatego ten model najlepiej sprawdza sie w projektach, gdzie SEO

ma byé czesécig wiekszej strategii, a nie priorytetem.

Ponizej zestawitem kilka parametréw charakterystycznych dla danego typu agencji:

Typ agengji

Koszty

Szybkos$é dziatania

Zakres

Ryzyka

Dla kogo najlepsze

Typ agengji

Koszty

Szybko$é dziatania

Zakres

Ryzyka

Dla kogo najlepsze

Agencje mass-market

niskie/srednie

érednia

standardowe pakiety,
SEO + inne ustugi

standaryzacja, mniejsza
elastycznosé

mate i $rednie firmy,
lokalne biznesy

Agencje mass-market

srednie

wysoka

elastyczne SEO, szybkie
wdrozenia

ograniczona przepustowos¢

MSP, startupy, serwisy
wymagajgce zwinnosci

Agencje premium/enterprise

wysokie

érednia

SEO strategiczne,
audyty, analityka

wysoki koszt, dluzsze
procesy

korporacje, duze
e-commerce i portale

Agencje premium/enterprise

niskie/srednie

wysoka

konsultacje, wdrozenia,
content

ograniczona dostepnos¢,
brak zespotu

mate firmy, szybkie zadania,
krétkie projekty

Agencje
specjalistyczne

$rednie/wysokie

wysoka

branze regulowane,
specyficzne e-commerce

ograniczona oferta
ustug

firmy z jasno okreslonym
typem SEO

Agencje
specjalistyczne

wysoka

$rednia

SEO jako element
strategii 360°

SEO nie zawsze giéwna
specjalizacja

duze firmy, projekty
wielokanatowe

Teraz wystarczy wej$é na strone www interesujgcej Cie firmy SEO i sprawdzié czy klienci

z jej portfolio odpowiadajg typowi biznesu, ktéry prowadzisz. Do tego, gdy wykonasz

analize podstrony , Oferta” oraz ,,O nas”, mozesz z duza doza pewnosci okresli¢, czy

ta firma sprosta twoim oczekiwaniom.

KROK 2: WYBOR CELU WSPOLPRACY

Zanim zlozysz zamdwienie w restauracji, musisz wiedzieé, czego w ogéle chcesz. Czy

celem jest szybka przekaska w przerwie miedzy spotkaniami? Dtugi, relaksujacy obiad

z przyjaciétmi? A moze chcesz w koricu sprébowaé nowego dania, o ktérym styszates

od miesiecy?
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Podobnie jest z SEO — dobry projekt nie zaczyna sie od fraz kluczowych, ale od
zdefiniowania celu wspétpracy. Zanim zaczniesz wspdtprace z agencja, musisz
odpowiedzieé sobie na pytanie: ,Co ma sie zmienié/wydarzyé w moim biznesie

dzieki tej formie reklamy?”

Tak jak restauracje serwujg rézne rodzaje potraw, tak SEO moze realizowaé rézne
funkcje.Czasem potrzebujesz ,,dania gtéwnego”, czyli wzrostu sprzedazy.

Czasem ,,przystawki” — poprawy indeksacji, aby Google w ogdle zauwazyt Twéj serwis.
A czasem ,menu degustacyjnego”, czyli kompleksowego podejécia do widocznosci.

Dobrze postawiony cel SEO musi wspieraé cel biznesowy, a nie zyé swoim zyciem.
Nie chodzi o to, aby ,,robi¢ SEQ”, tylko zeby SEO realnie wptywato na realizacje
jednego z ponizszych, najcze$ciej spotykanych zatozen:

e wzrostu sprzedazy konkretnej kategorii produktéw;
e wiekszej liczby leaddw;

e wzrostu widocznosci non-brand;

e poprawy indeksacji i crawlowania;

e wyzszej konwersji z ruchu organicznego.

Cel najczesciej nie jest narzedziem rozliczania — jest kompasem, ktéry nadaje
kierunek wszystkim dziataniom. O modelach rozliczen jeszcze bedziemy méwié, ale
wazne, by na tym etfapie jasno ustali¢: ,,Dokqgd ta wspéfpraca ma Cie zaprowadzié?”

Znajac cel warto ustali¢ KPI, ktére go wspieraja i odnosza sig do realizacji efektu, a nie
do préznych wskaznikéw.
Dobre KPI to takie, ktére:

e wspierajg cel biznesowy;
e nie zalezg wylacznie od zmiennych poza kontrola;
e odzwierciedlaja realng prace i realny wptyw SEO.
Najczesciej stosowane, sensowne KPI to:
e przychéd z organic search;
e widoczno$é grup zapytan (zamiast pojedynczych fraz);
e realizacja roadmapy technicznej;
e liczba stron, ktére zostaly zaindeksowane lub poprawione;
e jako$é ruchu non-brand (czas na stronie, konwersje, scroll, zapisane leady).

To zestaw, ktéry w mojej ocenie faktycznie pokazuje, czy SEO idzie w dobrg strone.
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KROK 3: WYBOR ZAKRESU DZIALAN

Jesdli wybér agencji to decyzja o tym, do ktérej restauracji wchodzisz, a cele wspdtpracy
okreslajg po co wtasciwie do niej przyszedtes, to zakres dziatan SEO jest niczym menu,
kiére dostajesz do reki. | tutaj zaczynaja sie najczestsze nieporozumienia — nie dlatego,
ze kucharz zle gotuje, ale dlatego, ze ,burger burgerowi nieréwny”. Klient wyobrazat
sobie zupetnie inny smak dania, inng porcje oraz sposéb podania.

W SEO dzieje sie doktadnie to samo, najwigecej nieporozumien nie wynika z braku
efektéw, ale z réznych oczekiwan co do tego, co wlasciwie jest w pakiecie, kto
odpowiada za poszczegdlne elementy i jakie dziatania sg standardem, a jakie dodatkowo
ptatne. Taka specyfikacja ustugi jest jak karta menu — nie musi by¢é rozpisana co do
miligrama, ale musi jasno komunikowaé, co zamawiasz, a czego nie.

Wiekszo$é probleméw w stylu ,,agencja nic nie robi” wynika z tego, ze:
e zakres ustugi w ogdle nie zostat ustalony i opisany;
e nie ma ustalenia, co agencja wdraza, a co jedynie rekomenduje;
e klient oczekuje efektéw bez zapewnienia odpowiednich zasobdw czasowych;

Jednoczesnie nalezy pamietaé, ze SEO nie jest ustuga, ktérg mozna zaplanowaé na rok,
jak state menu. Algorytmy sie zmieniajg, konkurencyjne strony modyfikujg strategie,
a priorytety biznesowe potrafig przewrécié wszystko do géry nogami.

Dobry model wspétpracy musi zaktadaé elastyczno$é, dajgcg mozliwosé:
® przesuwania priorytetdw,
e zamiany zaplanowanych dziafafh na inne,

e rozszerzenia zakresu o nowe elementy na preferencyjnych warunkach (gdy
wymaga tego sytuacja biznesowa lub zmiany algorytméw).

Chciatbym jeszcze podkresli¢, ze optymalizacja optymalizacji nieréwna. Mniejsze
agencje i freelancerzy dziafajg bardziej punktowo, prowadzac dogtebne testy na
pojedynczych serwisach, co czesto daje bardzo spersonalizowane wnioski. Duze
agencje majg rozbudowane dzialy R&D oraz dostep do ogromnych pul danych — dzigki
setkom lub nawet tysigcom obstugiwanych stron www szybciej wytapujg szczegétowe
zmiany w algorytmach i testujg nowe rozwigzania. W obu przypadkach zakres dziatani
musi jednak uwzgledniaé, ze SEO to zywy organizm, a nie statyczna ustuga.

KROK 4: WYBOR MODELU WSPOLPRACY
W branzy dominuje bardzo prosty model rozliczenia poprzez miesigczny abonament.

Chciatbym jednak wskazaé, ze dominujacy to nie znaczy jedyny. Wybdr wlasciwego
modelu ma ogromny wplyw na efekty, tempo pracy oraz koszty. Dlatego zanim
podpiszesz umowe, warto jasno okresli¢ jakiej formy wspétpracy oczekujesz, jak
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czesto potrzebujesz wsparcia, czy masz wiasne IT oraz czy projekt wymaga stabilnych,
cyklicznych dziafah czy jedynie pojedynczego wdrozenia.

Model wspétpracy Abonamentowy Projektowy (abon:rxzmd:;vr);jekty)

e-commerce, portale, ustugi audyt, migracje, SXO, e-commerce, serwisy
lokalne wdrozenia techniczne mocno rozwijajace sie

staly zespdt, precyzyjny zakres, a .. e
. 2 . . . stabilno$¢ + mozliwosé
Zalety przewidywalno$é, cykliczne jednorazowa optata, szybki . L,
duzych wdrozen
raporty efekt

state koszty, mniejsza
Ograniczenia elastyczno$é w duzych
skokach prac

Dla kogo?

brak statej obstugi po potrzeba dobrego
zakonczeniu zarzadzania projektami

Ponizej przestawiam poréwnanie najpopularniejszych modeli wspdtpracy stosowanych
w branzy SEO:

Model wspétpracy Consulting SEO Performance/Success fee Godzinowy

Dla kogo? firmy z wltasnym IT lub firmy oczekujace ptatnosci duze marki, praca
go: zespofem contentowym za efekt zadaniowa "na zadanie”
Zale eksperckosé, petna kontrola ptacisz bezposrednio petna elastycznosé
ty po stronie klienta za efekt i kontrola czasu pracy
Oaraniczenia klient musi wdrazaé wysokie koszty, ryzyko trudniej przewidzieé
9 zalecenia dziataf pod "tatwe wyniki” finalny koszt

Modele wspdtpracy réznig sie zakresem odpowiedzialnosci, elastycznoscig i kosztami. Im
bardziej ,,otwarta” i elastyczna umowa, tym zwykle drozsza, poniewaz agencja bierze na
siebie wieksze ryzyko i trudniej jej planowaé prace zespotu.

Wiele firm stosuje kary umowne, np. za wczeéniejsze rozwigzanie umowy lub
niewywigzanie sie z termindw oraz okresy wypowiedzenia. Nie zawsze sg one zte —
czesto pozwalajg uzyskaé znacznie lepsze warunki cenowe, niz w modelu bez
zobowiazan. Jesli klient daje agencji stabilnos¢ (np. deklarujagc wspétprace na 24
miesigce), agencja moze zaplanowaé zasoby i obnizyé koszty, dzieki czemu finalna
cena jest korzystniejsza. Podobnie jak wykupienie abonamentu na diete pudetkowa jest
tansze w przeliczeniu na jeden dzien, jesli zdecydujesz sie na dtuzszy okres.

PODSUMOWANIE

Wybér agencji SEO to nie tylko wybér pakietu, liczby linkéw czy zestawu fraz. To proces
decyzyjny, ktéry bardziej przypomina wybér odpowiedniej restauracji na konkretng
okazje — bo przeciez nikt nie zamawia sushi w pizzerii. Tak samo jak w gastronomii,
réwniez w SEO liczy sie dopasowanie specjalizacji, doswiadczenia i stylu pracy do
tego, czego naprawde potrzebuje Twdj biznes.
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Dobre SEO zaczyna sie od $wiadomych decyzji:

dopasowania kompetencji agencji do specyfiki projektu;

jasno ustalonego zakresu dziatan — kto tworzy tresci, kto wdraza, co jest
standardem, a co ustugg dodatkowg;

realnych, mierzalnych celéw oraz KPI, ktére wspierajag cele biznesowe;

wyboru modelu wspétpracy, kiéry odpowiada Twoim zasobom i etapowi rozwoju
firmy,

przejrzystej komunikacji i zgranych proceséw, kiére pozwalajg unikngé
niedopowiedzer i opdznien.

SEO nie jest daniem, kiére mozna zaméwié ,,z menu” w dowolnej agencji. Kazdy projekt

wymaga innego podej$cia, innej wiedzy, innego zaplecza i innych proceséw. Dlatego

zamiast kierowaé sie ceng, dtugoscig umowy czy liczbg elementéw w pakiecie — szukaj

partnera, ktéry rozumie Twoja branze, Twéj produkt i Twoje cele.

Bo tak jak najlepsze sushi zjesz tam, gdzie specjalizujg sie w sushi — tak najlepsze SEO

otrzymasz od agencji, ktéra robi doktadnie to, czego potrzebuje Twéj biznes.

Ostatecznie dobra wspdtpraca SEO to taka, w ktérej obie strony wiedza, czego sie

spodziewaé, majg wspdlny kierunek i pracuja na jasno ustalonych zasadach.

To wlasnie wtedy SEO staje sie nie kosztem, lecz inwestycjg, ktéra realnie przybliza

Twoja firme do osiggniecia celéw biznesowych.
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Nie tylko Google — kiedy i dlaczego

warto uwzgledniaé Binga w strategii
SEO

Bartfomiej Matulewicz

Product Manager
w WeNet Group S.A.

Google jest absolutnym hegemonem w przestrzeni wyszukiwarek
internetowych. Nie jest wiec niczym zaskakujagcym, gdy utozsamiamy SEO
z optymalizacjg pod to konkretne narzedzie. W ostatnich miesigcach, wraz
popularyzacja Al, coraz czesciej zastanawiamy sie, jak ,, wypozycjonowaé”
strone w narzedziach LLM. Niewielu bierze pod uwage Binga w budowaniu
swojej strategii marketingowej. A moze warto spojrzeé¢ w kierunku Binga

z wieksza przychylnoscig?

CO MOWIA STATYSTYKI

Stwierdzenie, ze Google ma pozycje lidera na rynku wyszukiwarek nie jest niczym
odkrywczym. Tak bylo, jest i bedzie. Zadna rewolucja Al tego nie zmieni, nawet
pomimo licznych gtoséw mdwiacych o tym, ze uzytkownicy uciekajag sie do wszelkiej
masci LLM-éw. W pewnym momencie mogto sie wydawaé, ze Google ztapato
zadyszke i przespato moment, w ktérym Al podbito rynek, ale to tylko pozory. Gigant
pozwolit prekursorom zbudowaé $wiadomo$é i potrzebe nowych narzedzi, a obecnie
sukcesywnie przejmuje kolejne segmenty uzytkownikow.

Ok, ale jak to sie ma do tematu artykutu? Skoro Google jest hegemonem, to po co
w ogdle mysle¢ o Bingu?

Warto spojrzeé na statystyki troche szerzej. Bing od 2020 roku sukcesywnie poszerza
swoj udziat w rynku wyszukiwarek — jest to szczegdlnie widoczne na urzadzeniach
typu desktop. W pewnym momencie udziat Google spadt ponizej bariery 80% rynku
— tak ,,ztej” sytuacji nie pamietajg najstarsze pomiary Statcounter (a trzeba zaznaczyé,
ze siegajg one 2009 roku).

Oczywiscie ograniczenie statystyki tylko do desktopdw jest pewnym ,,utatwieniem” dla
konkurencji Google'a, szczegdlnie, ze zyjemy w czasach matych ekranéw, a zwrot
,mobile first” jest wpisany w dekalog marketeréw.
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Nie oszukujmy sie, biorgc pod uwage skale makro, Bing jest jedynie ciekawostka, ale ta
ciekawostka moze byé kluczowa dla budowania przewagi na trudnym rynku marketingu
wyszukiwarkowego.

Wykres 1. Podziat rynku wyszukiwarek na $wiecie, w Europie i Polsce
z podzialem na urzadzenia (listopad 2025)

Udziat wyszukiwarek

Polska (desktop)
Polska
Europa (desktop)
Europa

Swiat (desktop)

Swiat
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

B Google HBing MBInnewyszukiwarki

Zrédfo: statcounter.com

BING? A KOMU TO POTRZEBNE?

Musze sie¢ Wam do czego$ przyznaé — od ponad roku wszedfem w role krélika
doswiadczalnego i przestawitem sie na Edge, a co za tym idzie, réwniez na Bing.
Powodéw byfo kilka:

1. Chciatem sprawdzié, jak potaczenie Edge z Copilotem wplywa na komfort
i efektywno$é korzystania z internetu;

2. Potrzebowatem poszerzyé horyzont poza Google, poznaé i lepiej zrozumieé Binga;
3. Irytowaly mnie zmiany nastepujgce w Chrome;

W praktyce korzystam z narzedzi Microsoftu tylko na komputerze. Co prawda, mam tez
Edge na smartfonie, ale tam wcigz domys$lnie pracuje na Chrome.

Choé motywacje do korzystania z Binga moga sig réznié, w rzeczywistoséci rzadko stoi za
nimi $wiadomy wybér uzytkownika. Znacznie cze$ciej sg one efektem ograniczonych
kompetencji cyfrowych, szczegélnie wsrdd oséb starszych korzystajgcych z domyslnych
aplikacji lub bywaja konsekwencja restrykcyjnej polityki IT w miejscu pracy.

Szczegdlnie ta druga grupa jest interesujgca. Analiza ruchu na stronach internetowych
wskazuje, ze znaczna cze$¢ ruchu z Binga jest generowana w godzinach 8-17:
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Wykres 2. Rozklad godzinowy sesji z wyszukiwarki Bing w ostatnich 12 miesigcach
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Zrédto: GoogleAnalytics

Ten rozktad nie jest przypadkowy — badana strona internetowa generuje ruch typowy dla
segmentu B2B w specyficznej grupie docelowej (branza medyczna). Osoby

odwiedzajace strone to zwykle pracownicy biurowi i specjalisci ds. zakupéw. Jest wysoce
prawdopodobne, ze wiele z tych oséb nie ma dostepu do alternatywnych wyszukiwarek.

Bing jest dla badanej strony trzecim najwigkszym zrédtem przychodu (po Google

i wejéciach bezposrednich), generujac 7% obrotu. Moze sie wydawaé niewiele, ale
ciekawa jest statystyka wskaznika konwersji (ponad 1% wzgledem 0,5% z Google).
Srednia wartoéé przychodu z pojedynczego uzytkownika z Bing jest ponad 3x wieksza
niz z Google, a $rednia warto$é transakcji jest wyzsza o 25%. Te dane potwierdzaja, ze
ruch z Bing jest lepiej sprofilowany pod katem grupy docelowe;j.

A jak te dane prezentuja sie w innych branzach? Ponizej lista przyktadowych sklepéw
wedtug branz:

e sklep z produktami przemystowymi - 2% przychodu, $rednie ARPPU +56%
e sklep z elekironika - 0,25% przychodu, $rednie ARPPU -10%

e sklep z bizuterig - 0,97% przychodu, srednie ARPPU -15%

e sklep z armaturg tazienkowa - 1,5% przychodu, $rednie ARPPU +30%

e sklep z tkaninami dla krawcéw - 2,3% przychodu, $rednie ARPPU +25%

Powyzsze dane wskazuja, ze Bing najlepiej radzi sobie tam, gdzie uzytkownicy
reprezentujg segment B2B lub grupa docelowa to osoby starsze (ostatnia pozycja z listy
to sklep, ktéry jest odwiedzany przez krawcowe w wieku emerytalnym).

Ciekawa statystykg jest podziat na rynki zagraniczne. Sprawdzitem statystyki dla portalu

dziatajgcego miedzynarodowo. Uwzglednitem udziat mobile/dekstop oraz zrédto
organiczne Google i Bing:
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Podziat na rynki
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Zrédfo: GoogleAnalytics

Te dane pokazuja, ze Bing generuje bardzo wysokie statystyki w Czechach, Niemczech
i Rumunii. Bing na mobile praktycznie nie istnigje.

CZY BING TO SWIETY GRAAL SEO?

Jesdli uwazasz, ze strategia skupiona tylko wokét Binga to rozwigzanie wszelkich
problemdéw, musze Cie zmartwié. Wiekszo$é ruchu, a w efekcie takze konwersji,
pochodzi z Google i Bing nie jest w stanie zastgpié tego zrédta. Jednoczesnie Bing
moze byé §wietnym uzupetnieniem strategii, a w specyficznych warunkach moze
stanowi¢ istotne Zrédo przychodu. Jeéli dziatasz w branzy B2B badz Twoja grupa
docelowa sg osoby starsze lub korzystajace z urzadzenia typu desktop, to jest duza
szansa, ze to wlasnie w Bingu jest cze$¢ Twoich klientéw.

Warto wiedzieé, ze dobrze zoptymalizowana strona, ktéra odpowiada potrzebom
uzytkownika powinna osiggaé dobre pozycje zaréwno w Google, jak i w Bing. Dziatania
SEO sa dosyé uniwersalne i sprowadzajg sie do optymalizacji technicznej, tresci

i linkowania, chociaz pewne niuanse moga generowaé przewage w Bingu. Wéréd nich
mozna wymienié¢ chociazby:

e wdrozenie Bing Webmaster Tools i IndexNow,

e wieksze przywigzanie do fraz kluczowych (title, H1, meta description),

® mocniejsze wykorzystanie znacznikoéw meta,

e obecno$é w social mediach (social signals),

e zadbanie nie tylko o wersje mobilng, ale tez o wersje desktopowg strony;
e wdrozenie Bing Places.

Jak widaé uwzglednienie dziataf skupionych na Bing nie stanowi rewolucji, a racze;
uzupetnienie dotychczasowych prac SEO. Skoro zatem koszty i ztozono$é prac jest
niewielka, warto zaczaé juz teraz!
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Hybrydowa $ciezka w lokalnym SEO
fgczenie — witryny, Profilu Firmy

w Google i wynikéw Al dla
maksymalnego CR

Lokalne SEO coraz rzadziej przypomina klasyczny lejek konwersji, w ktérym
uzytkownik klika wynik, czyta strone i dopiero potem podejmuje decyzje.

Wybér coraz czesciej zapada bez wizyty na stronie - w Mapach Google, w
profilu firmy lub na podstawie odpowiedzi Al. To skraca droge od potrzeby do
kontaktu, ale zwigksza ryzyko, ze kluczowe informacje beda niepetne albo

v

niewlasciwie wyeksponowane. Co gorsza, pojedyncza luka potrafi zatrzymaé
proces, a uzytkownik zwykle przechodzi od razu do kolejnego wyniku.
Marcin Karwowski Skuteczna strategia lokalna polega na tym, aby strona internetowa, Profil Firmy

Product Manager w Google i ekspozycja w wynikach wspieranych przez Al budowaly jeden

w WeNet Group S.A. spojny przekaz. Taki uktad moze podniesé CR, bo uzytkownik widzi te same

kluczowe informacje niezaleznie od kanatu pierwszego kontaktu i szybciej
przechodzi od weryfikacji do dziatania.

STRONA INTERNETOWA — TWOJE CENTRUM KONWERS]JI

Serwis internetowy pozostaje miejscem, w ktérym mozna precyzyjnie utozyé
argumenty i doprowadzié¢ uzytkownika do konwersji na wtasnych zasadach. W modelu
wielokanatowym strona nie zaczyna zazwyczaj rozmowy z klientem, a raczej ja
domyka i utatwia ostateczne podjecie decyzji.

Pierwsze sekundy powinny jasno komunikowaé: co firma robi, dla kogo i gdzie dziata.
Krétka propozycja wartosci w nagtéwku, wsparta lokalnym kontekstem, ogranicza
ryzyko bfednej interpretacji. Uzytkownik trafiajacy bezposrednio na podstrong ustugi
potrzebuje natychmiastowego kontekstu, bo bez niego tatwo o szybkie wyjscie

Z serwisu.

Warstwa lokalna musi byé konkretna i konsekwentna. Adres, miasto, obszar dziatania
i informacje o dojezdzie powinny by¢ tatwe do znalezienia w miejscach, w ktérych
uzytkownik ich oczekuje. W ustugach mobilnych praktycznym rozwigzaniem jest
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czytelna lista obstugiwanych miejscowosci lub dzielnic, poniewaz taka lista redukuje
watpliwosci i przyspiesza decyzje.

Sekcja lub podstrona Kontakt czgsto ma najwyzszg warto$é konwersyjng w catym
serwisie. Dobrze zaprojekiowana sekcja Kontakt nie powinna wymagaé dodatkowych
kliknieé, aby uzytkownik mégt wykonaé kolejny krok. Minimum operacyjne obejmuje
telefon, e-mail, prosty formularz, wyrazne CTA oraz godziny i deklarowany czas reakgji.
Mapa dojazdu i jednoznaczny adres zwiekszajg pewno$é, ze firma jest autentyczna,

a informacja o obszarze dziatania porzadkuje oczekiwania w przypadku dojazdu.

Wiele decyzji rozstrzyga podstrona typu "Dlaczego my”, o ile nie jest zbiorem
ogdlnikéw. Taka podstrona powinna zawieraé argumenty weryfikowalne: doswiadczenie,
standard obstugi, gwarancje, terminy, specjalizacje, zaplecze, zasady reklamacji, polityke
zwrotéw lub jasne warunki wspétpracy. Uzytkownik szuka dowodu przewagi, a nie
deklaracji przewagi, dlatego warto podpinaé argumenty pod fakty, liczby i konkretne
przykfady.

Ceny pozostajg jednym z najsilniejszych czynnikéw poréwnawczych, nawet gdy
uzytkownik nie pyta o nie wprost. Brak widetek moze prowadzi¢ do odrzucenia oferty
przez osoby, kiére chcag ocenié dopasowanie budzetowe przed kontaktem. Widetki,
progi "od", przyktadowe realizacje z kosztami oraz krétka lista czynnikéw wplywajacych
na wycene porzadkujg rozmowe i podnoszg jako$é zapytan. W skrajnych przypadkach
brak orientacyjnych kosztéw zwigksza liczbe kontaktéw niekwalifikowanych i obniza
efektywno$é obstugi.

Warstwa zaufania powinna byé widoczna bez dtugiego przewijania. Cytaty z opinii,
certyfikaty, uprawnienia, logotypy partneréw, publikacje i zdjecia zespotu ograniczajg
bariere nieznanej marki. W branzach wrazliwych, takich jak medycyna, fizjoterapia czy
ustugi dla dzieci, dobrze dziata zestawienie standardu procesu z potwierdzeniami

w opiniach, poniewaz uzytkownik szuka bezpieczenstwa, a nie wytagcznie ceny.

Wrykres 1. Jak czesto konsumenci czytaja opinie, przegladajac firmy lokalne

2022 [ 2023 [ 2024 brightlocal

50%

43%  43%

40%
34% 33%
20%
21% 22%
20%
2% 3%
0% [

Zawsze Regularnie Czasami Nigdy

Zrédfo: Consumer Review Survey
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PROFIL FIRMY W GOOGLE — SZYBKA DECYZJA W MAPACH

Profil Firmy w Google bywa dzi§ miejscem, w kiérym uzytkownik podejmuje decyzje bez
wej$cia na firmowa strone. Uzytkownik widzi ocene, liczbe opinii, zdjecia, adres

i podstawowe informacje, a nastepnie przechodzi do telefonu, trasy lub wiadomosci. Ten
skrét premiuje firmy uporzadkowane i bezlitodnie ujawnia braki w danych.

Najwiekszy wptyw na widoczno$é i konwersje majg elementy, kiére jednoczesnie
wspierajg algorytm i uzytkownika. Kategoria gtéwna powinna byé mozliwie precyzyjna,
bo ustawia kontekst dopasowania. Lista ustug lub produkiéw powinna byé kompletna,
poniewaz brak kluczowej ustugi w profilu moze wygladaé jak ograniczony zakres
kompetencji. Atrybuty typu pfatnosci, dostepnos$é, parking czy typ ustugi pomagaja
uzytkownikom poréwnywaé, a poréwnywanie jest dzi$ standardem zachowania.

Godziny otwarcia to element decyzyjny, a nie tylko informacyjny. Uzytkownik czesto
wybiera firme, ktéra jest dostepna "teraz”, a firmy o krétszej dostepnosci tracg czes$é
popytu w najbardziej konkurencyjnych porach. Wyrézniajacy slot godzinowy, jesli jest
realny operacyjnie (np. dtuzsze godziny otwarcia), bywa prostg dzwignig, bo réznica jest
widoczna natychmiast.

Opinie sg walutg zaufania w lokalnych wynikach. Liczy sie $rednia, liczba, $wiezo$¢ oraz
tre$é, bo uzytkownik szuka potwierdzer w konkretnych do$wiadczeniach. Odpowiadanie
na opinie porzadkuje narracje i ogranicza szkody po negatywnych komentarzach, o ile
odpowiedzi sg rzeczowe i spokojne. Najlepszym nawykiem operacyjnym jest staty rytm
pozyskiwania recenzji, poniewaz profil, ktéry "zamiera” na wiele miesiecy, wyglada na
nieaktualny - réwniez dla algorytméw.

Zdjecia i materiaty wizualne redukujg niepewno$é. Restauracja, ktéra pokazuje aktualne
menu i wnetrze, skraca proces decyzyjny. Firma ustugowa, ktéra pokazuje realizacje

i zespdt, zwiegksza wiarygodno$é, poniewaz uzytkownik przestaje kupowaé obietniceg,

a zaczyna kupowaé dowéd.

<4 Ask Maps about this place New!
..and are they openonholidays @ B

ice match? S Isit clean?

're an auto center? S Does it have a grocery section?

The Walmart Supercenter at 1201 Morgantown
Rd, Bowling Green, KY 42101 is open every day
from 6 AM-11 PM. It doesn't look like there's

much info about whether the store is open on

holidays.

Sources used
® www.walmart.com ® www.walmart.co
Walmart Supercenter in Bowli... Walmart Fashion i
We're conveniently located at 1201 Located at 1201 Morg
Morgantown Rd, just 1.5 mi from Wa... Bowling Green, KY 42

Zrédfo: Zrzut ekranu z wyszukiwarki Google, 01.2025 r.
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W tle zachodzi zmiana funkcjonalna: klasyczne pytania w profilu sg zastepowane
mechanizmem typu Ask Maps, w kiérym odpowiedz generuje Al na bazie profilu, opinii,
tresci ze strony oraz innych zrédet dostgpnych w internecie. Jesli dane sg ubogie, Al
potrafi komunikowaé "brak informacji”, a w oczach klienta wyglada to jak brak
przygotowania lub chaos organizacyjny. Taki efekt jest szczegélnie kosztowny, bo
pojawia sie na etapie, gdy uzytkownik oczekuje prostego potwierdzenia i szybkiego
dziatania.

WYNIKI Al | $CIEZKA ZINTEGROWANA - JEDEN PRZEKAZ W KILKU
PUNKTACH STYKU

Wyniki wspierane przez Al, w tym Al Overview, Al Mode i asystenci Al, jak czat GPT,
przyspieszaj etap selekcji, poniewaz uzytkownik dostaje synteze zamiast listy
odnosénikéw. W praktyce roénie znaczenie tresci, ktére da sie szybko zacytowaé

i zweryfikowaé, a maleje warto$é dtugich opiséw bez konkretu. W tym kontekscie AEO
oznacza podawanie jasnych odpowiedzi i argumentéw w formie tatwej do
przetworzenia, a AlO sprowadza sie do porzadkowania danych tak, aby model nie
musiat domyslaé sie kluczowych faktéw.

Zintegrowana $ciezka uzytkownika czesto wyglada podobnie niezaleznie od branzy.
Uzytkownik widzi rekomendacje lub podsumowanie, przechodzi do profilu w Mapach,
poréwnuje opinie i zdjecia, a nastepnie wchodzi na strone firmowa po konkret, taki jak
cena, zakres, warunki, dostepno$¢ i proces. Kazda luka na dowolnym etapie moze
prowadzi¢ do przerwania decyzji, poniewaz uzytkownik ma alternatywe w odlegtosci
jednego kliknigcia.

Spéjnoéé dziatah wymaga prostych zasad utrzymania:

e Nazwy ustug i zakres oferty powinny byé zgodne na stronie i w profilu, poniewaz
niespdjnos$é obniza wiarygodno$é.

e Godziny, adres i telefon powinny byé identyczne w kazdym Zrédle, poniewaz
rozjazdy informacyjne powodujg nieudane préby kontaktu i wizyty w
nieodpowiednim czasie.

e Wyrézniki komunikowane w profilu powinny mieé¢ potwierdzenie na stronie,
poniewaz spdjny opis skraca etap weryfikacji.

e Opinie powinny pracowaé w dwéch miejscach, poniewaz cytaty na stronie
wzmacniajg argumenty, a recenzje w profilu utatwiajg poréwnanie z konkurencja.

Pomiar skutecznosci powinien uwzgledniaé realne zachowania uzytkownikéw. Potaczenia
z profilu, prosby o trase, klikniecia numeru telefonu na stronie, wystane formularze

i rezerwacje s réwnie istotne jak ruch na stronie, poniewaz te interakcje najczesciej
poprzedzajg kontakt i wprost przektadaja sie na liczbe klientéw. Jesli spada ruch na
stronie, ale roénie liczba telefonéw z Map, nie musi to byé porazka - to zmiana $ciezki.
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MIEJSCE, W KTORYM WYGRYWA SPOJNOSC

Strategia lokalna dziata najlepiej wtedy, gdy jest zarzadzana jak proces, a nie jak zbiér
pojedynczych dziatah. Proces oznacza, ze serwis firmowy dostarcza argumentéw

i doprecyzowuje oferte, Profil Firmy w Google skraca droge do kontaktu, a warstwa Al
wykorzystuje uporzadkowane dane do budowania szybkich rekomendacji.

Warto potrakiowaé to jako model operacyjny z jasnym planem utrzymania:

e Ustal jeden wzorzec danych kontaktowych i aktualizuj go réwnolegle w profilu
I W serwisie.

e Zbuduj strone "Dlaczego my"” jako liste weryfikowalnych wyréznikéw i podeprzyj
je dowodami z opinii.

e Dodaj orientacyjne widetki cenowe lub przyktady kosztéw, aby wstepnie
kwalifikowaé zapytania.

e Wprowadz rytm pozyskiwania opinii i dbaj o $wiezo§é materiatéw wizualnych.

e Raportuj wyniki poprzez KPI oparte o dziatania uzytkownikéw, a nie wyfacznie
o sesje.

Zysk z takiego podejscia jest praktyczny: mniej nieporozumien, wigcej kontaktéw
z intencjag zakupowa i wieksza odporno$é na zmiany algorytméw w sposobie
prezentowania wynikéw przez Google. W praktyce oznacza to wigksza stabilnosé
pozyskiwania kontaktéw i mniejsze ryzyko ,,wyptaszczenia” efektéw po zmianach
w prezentacji wynikéw w SERP-ach oraz funkcjach Al.
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SEO + PR: Love-Hate Relation.
Od rywalizacji do synergii
niezbednej w erze Al

Relacja miedzy $wiatem search engine optimization a obszarem public relations
przez lata przypominala trudne matzenstwo z rozsadku. Z jednej strony obie
dziedziny dazyly do tego samego celu — zwigkszenia widocznosci firmy

i budowania jej prestizu. Z drugiej jednak, metody dojscia do tego celu
drastycznie sie réznity, co rodzito wzajemna niecheé. Specjalisci PR czesto
postrzegali dziatania w zakresie SEO jako ,,psucie” wizerunku marki poprzez

\ publikowanie nienaturalnych, naszpikowanych stowami kluczowymi tekstéw na
tukasz Plocinski portalach o watpliwej reputacji. Z kolei eksperci od optymalizacji strony

SEO Specialist internetowej zarzucali dzialom PR brak mierzalnosci i ignorowanie technicznych

w agencja SEOFLY aspektoéw, ktére decyduja o tym, czy google strong firmowa w ogéle zauwazy.

HISTORYCZNE RELACJE: LINK BUILDING KONTRA WIZERUNEK

Przez ostatnig dekade dzialy PR i dzialy SEO dziataty w czesto w niemal catkowite;
izolacji. PR-owcy koncentrowali sie na budowaniu pozytywnego wizerunku firmy
poprzez relacje z mediami, dbajgc o to, by kazda publikacja byta merytoryczna

i elegancka, réwnoczesnie jednak nie zwracajac uwagi na sfowa kluczowe i to czy
dana publikacja budzi naturalne zainteresowanie grupy docelowej. SEO-wcy natomiast
patrzyli na internet przez pryzmat algorytméw Google i sity profilu linkowego.

W tamtym czasie link building czesto opierat sie na ilo$ci, a nie jakos$ci. Kupowanie
artykutéw sponsorowanych u wydawcéw czy publikacja na wtasnych zapleczach byto
normg, co z punktu widzenia PR bylo dziataniem stricte reklamowym i nie majgcym
nic wspdlnego z PR.

Specjalisci od pozycjonowania organicznego nie zwracali uwagi na aspekt
wizerunkowy. Liczylo sie osadzenie linku z odpowiednim anchorem, ktéry miat
wywindowaé pozycje twojej strony w wynikach wyszukiwania, czy to na stowo
kluczowe (klasyczny exact match) czy to na nazwe firmy. Ta strategia, choé technicznie
skuteczna w starym modelu dziatania wyszukiwarek, tworzyta mur miedzy dziatami.
PR odcinat sie od SEO, nie chcac byé kojarzonym z , kupowaniem linkéw"”, a SEO
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ignorowato PR, uwazajac ich dziatania za zbyt miekkie i niemozliwe do przeliczenia na
konkretne pozycje.

ROK 2025: TRZESIENIE ZIEMI W WYNIKACH WYSZUKIWANIA

Wszystko zmienito sie wraz z nadejsciem roku 2025. Wdrozenie rozwiagzanh takich jak Al
Overview (SGE), rozwéj Gemini, GPT czy Perplexity, fundamentalnie przedefiniowuje
rynek wyszukiwarek. Tradycyjne wyniki wyszukiwania Google przestaty byé jedynym
zrédtem ruchu. Wiele domen, kiére przez lata dominowaly na gérze wynikéw
wyszukiwania, odnotowato drastyczne spadki ruchu — siegajgce nawet 40%. Paradoks
polega na tym, ze te strony nadal zajmujg czotowe miejsca, ale uzytkownicy nie czujg juz
potrzeby klikania w linki. OdpowiedZ dostajg bezposrednio w interfejsie Al.

W tym nowym ekosystemie tradycyjna poprawa widocznosci strony oparta wytacznie
na stowach kluczowych przestata wystarczaé. Nowoczesne indeksujace strony
algorytmy nauczyly sie, ze uzytkownik nie szuka juz tylko listy linkéw, ale konkretnych
rekomendacji. Marzeniem kazdego wtasciciela biznesu — od lokalnego sklepu po
wirtualny software house — stato sig to, aby ich marka byta cytowana przez sztuczng
inteligencje jako autorytet. ,Jednorozcem” wspdtczesnego marketingu jest sytuacja,

w ktérej Gemini lub GPT wprost poleca produkt lub ustuge danej firmy jako najlepsze
rozwigzanie problemu uzytkownika. To wymusito catkowita zmiane strategii SEO

i podejscia do tego, jak powinnismy budowaé widocznoéé klienta.

EWOLUCJA STRATEGII: SEO STAJE SIE CZESCIA PUBLIC RELATIONS

Zmiana dynamiki rynku sprawifa, ze integracja dziatan SEO z PR przestata by¢ opcja,
a stafa sie koniecznosécia. Dzisiejsze dziatania SEO PR nie polegajg juz na
mechanicznym upychaniu stéw kluczowych w tekstach. Teraz celem jest budowanie
autorytetu marki w taki sposdb, aby algorytmy Al uznaly nas za godne zaufania Zrédto
informacji. W tym konteksécie SEO zblizyto sie do PR bardziej niz kiedykolwiek
wczesnie;.

Wspdtczesna strategia SEO musi uwzgledniaé budowanie pozytywnego wizerunku
marki. Algorytmy Google i modele LLM (Large Language Models) analizujg tzw. encje
i powigzania miedzy nimi. Jedli o Twojej firmie piszg prestizowe portale w kontekscie
eksperckim, Al zaczyna kojarzyé marke z dang dziedzing. To wiasnie tutaj SEO i PR
spotykaja sie w jednym punkcie. Nie chodzi juz tylko o to, by stron péjdzie wyzej, ale
o fo, co o tej stronie méwi internet. Pozycjonowanie wizerunkowe stafo sie

fundamentem, na ktérym buduje sie zaufanie nie tylko u ludzi, ale i u maszyn.

OFF-SITE 2.0: TRESCI DLA Al, KTORE BUDUJA MARKE

Dotychczasowy model publikacji off-site (poza strong) ulegt catkowitej transformacji.
Tworzac artykuty zewnetrzne, nie mozemy juz mysleé¢ wylacznie o tym, jak dziata
mechanizm wyszukiwania pod katem linkéw. Musimy braé pod uwage to, jak
najpopularniejsza wyszukiwarka internetowa oraz jej moduty Al interpretujg tresé.
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Artykut musi byé skonstruowany tak, aby stat sie ,, pokarmem” dla modeli jezykowych.
Warto przy tym pamigtaé, ze wspdtczesne modele LLM nie ograniczaja sie wytacznie do
skanowania tradycyjnych portali informacyjnych; réwnie istotnym Zrédtem wiedzy sg dla
nich zywe dyskusje na platformach takich jak Reddit czy transkrypcje wartosciowych
materiatéw wideo na YouTube. W konsekwencji, nowoczesne dziatania SEO PR musza
obejmowaé dbanie o pozytywny $lad cyfrowy w tych kanatach, poniewaz to wlagnie tam
Al szuka potwierdzenia autentycznos$ci marki i spotecznego dowodu stusznosci.
Obecno$é w merytorycznych watkach na forach czy w opiniotwérczych recenzjach wideo
staje sig nowym rodzajem 'linkowania’, ktéry buduje zaufanie algorytméw w sposéb
znacznie trwalszy niz klasyczny artykut sponsorowany.

Réwnoczesnie warto pamietaé, ze klasyczne publikacje muszg przypominaé rzetelne
zrédta informacji, w ktére wplecione sg wzmianki o kliencie w sposéb naturalny, typowy
dla public relations. To jest PR pod katem Al — dbamy o to, by w strukturze artykutu
nasza marka pojawiata sie jako ekspert w otoczeniu odpowiedniej semantyki
zagadnienia. Przykladowo, je$li firma zajmuje sie wdrazaniem rozwigzan ksiegowych,
artykut nie powinien byé tylko o ,,tanim ksiegowym”, ale o przysztosci finanséw, gdzie
marka jest wymieniana jako lider innowacji. Takie dziatania PR realizowane w ramach
SEQO sprawiajg, ze Al zaczyna traktowaé nasza firme jako istotny element branzowego
ekosystemu.

AUTORYTET TEMATYCZNY | KONIEC POGONI ZA CZYSTYM RUCHEM

W nowym modelu wybér odpowiednich stéw kluczowych i miejsc publikacji nie
opiera sig juz tylko na ogdlnym ruchu domeny czy jej parametrach technicznych (jak DR
czy DA, abstrahujac od tego, czy te parametry sg wlasciwym wyznacznikiem,
uwzgledniajac jak mozna nimi manipulowaé). Dzi$ liczy sig autorytet w konkretnej niszy.
Skupiamy sie na miejscach, ktére majg zbudowang renome w danej dziedzinie. Jesli
chcemy realizowaé SEO firmowej strony w branzy technologicznej, szukamy portali,
kiére zyjg tym tematem.

Optymalizacja tresci musi teraz uwzgledniaé¢ glebie tematu. Algorytmy Google
potrafig juz wykrywaé najbardziej nienaturalne teksty, ktére powstaty tylko po to, by
przemycié link. Dlatego coraz czesciej w ofercie wiekszosci agencji zajmujacych sie
marketingiem pojawia sie podejscie jakosciowe. Zamiast dziesieciu stabych tekstéw
tworzy sig jeden, merytoryczny artykut, ktéry ma szanse stanowié¢ dobra wizerunkowo
publikacje. W tym procesie kluczowe jest wyszukiwanie fraz kluczowych, ktére nie sg
tylko popularne, ale wykazuja intencje edukacyjng i eksperckg. Osobnym tematem jest to,
czy algorytmy potrafig wykryé tresci tworzone przez Al. Osobiscie uwazam to za
nieistotne, poniewaz moje (i nie tylko moje) analizy sugerujg, ze nie ma to znaczenia.
Jesli artykut jest merytoryczny i wnosi co$ dla odbiorcy, to Google'owi jest obojetne, czy
tekst stworzyto Al czy profesjonalny copywriter.
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PARASITE SEO W SLUZBIE WHITE HAT: JAK WYKORZYSTAC SPRAWDZONE
METODY?

Ciekawym zjawiskiem w obecnych dziataniach SEO jest ewolucja tzw. parasite SEO.
Kiedys kojarzone z technikami spamerskimi, dzi§ w potaczeniu z PR staje sie elementem
strategii white hat. Polega ono na wykorzystywaniu ogromnego autorytetu duzych
redakc;ji internetowych, kitére publikujg nasze tresci eksperckie. Skoro duze serwisy
linkujg do nas i piszg o nas w samych superlatywach, dla Al jest to ostateczny dowdd na
naszg wiarygodnosé.

To podejécie wymaga jednak zrozumienia tego, jak dziata najpopularniejsza
wyszukiwarka internetowa. Nie wystarczy po prostu opublikowaé tekstu. Trzeba zadbaé
o schemat budowy informacji prasowej, ktéry zostanie zaindeksowany i zrozumiany
przez algorytmy. Wykorzystujac site duzych portali, mozemy szybciej dotrzeé¢ do
potencjalnych klientéw, a jednoczesénie ,,nakarmié” Al informacjami o naszej marce.

W ten sposéb mozemy wykorzystaé SEO do budowania dtugofalowego zaufania, a nie
tylko chwilowych skokéw na wykresach. Co wigcej takie artykuly majg szanse "zy¢" kilka
lat i budowaé swojg naturalng widoczno$é, a nie wypasé z indeksacji po 6 miesigcach
od pierwszego skanowania strony.

NARZEDZIA | ANALITYKA W NOWE] RZECZYWISTOSCI SEO PR

W dobie tak skomplikowanych zaleznosci tradycyjny audyt SEO musi wyj$é poza sfere
techniczng. Specjali$ci musza analizowaé, jak ich marka jest postrzegana w sieci i jakie
sentymenty towarzyszg jej wzmiankom. Do optymalizacji strony i tresci zewnetrznych
coraz cze$ciej wykorzystuje sie zaawansowane narzedzia. Ja sam stale polecam Surfer
SEO, ktéry pozwala na precyzyjne dopasowanie treéci pod katem semantyki, co jest
kluczowe dla wyszukiwarki stworzonej w oparciu o Al.

Kluczowym elementem tej analityki staje sie precyzyjna kontrola sentymentu marki,
szczegdblnie w kontekscie generowanych przez Al rankingéw i poréwnar z konkurencja.
W dobie Al Overview nie wystarczy by¢é widocznym — musimy aktywnie zarzadzaé tym,
w jakim $wietle algorytmy stawiajg nas na tle rywali, aby w odpowiedziach na zapytania
typu 'najlepsza ustuga X' nasza oferta byla pozycjonowana jako lider jakosci, a nie tylko
alternatywa cenowa. Taka kontrola kontekstu, w jakim pojawia sie nazwa firmy, pozwala
realnie wplywaé na to, kiére cechy naszego produkiu zostang wyeksponowane przez
sztuczng inteligencje jako nasza najwigksza przewaga konkurencyjna.

Dobér odpowiednich fraz kluczowych to obecnie proces bardziej przypominajacy
badanie rynkowe niz prostg liste z Keyword Plannera. Musimy rozumieé temat metody
dziatania algorytmu, aby wiedzieé, jakie pytania zadajg uzytkownicy w rozmowach

z chatbotami. Sugeruje wiec, zeby cze$ciowo na same frazy kluczowe spojrzeé szerze;

i patrzeé na nie z perspektywy encji. Dodatkowo caty content marketing musi byé
spdjny z tym, co komunikujemy w social mediach i innych kanatach PR. Tylko taka
synergia SEO pozwoli na utrzymanie i wzrost widocznos$ci w czasach, gdy konkurencja
o uwage uzytkownika jest ogromna.
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Wazna uwaga: W nowoczesnym SEO nie chodzi o to, by oszukaé algorytm, ale
by staé sie dla niego najlepsza odpowiedzig. Kazda publikacja powinna byé
tworzona z mysla o tym, Ze przeczyta ja nie tylko robot, ale i cztowiek, ktéry

moze staé sie naszym klientem.

PODSUMOWANIE: ROK 2026 | SEO NA STERYDACH

Zblizajacy sie rok 2026 bedzie wymagat od nas jeszcze wiekszej elastycznosci. Czas,

w ktérym SEO i PR mogtly ignorowaé nawzajem swoje istnienie, bezpowrotnie minat.
Dzi$ sukces w wyszukiwarce Google zalezy od tego, jak skutecznie potrafimy potaczyé
techniczne aspekty search engine optimization z finezjg dziatan public relations.

W wyszukiwarkach najlepsza rekomendacja nie jest juz tylko wysokie miejsce
w rankingu, ale obecno$é¢ w odpowiedziach generatywnych Al. Aby to osiggnaé,
konieczne jest:

o Sciste potaczyé dziatanie PR-owe z technicznym SEO.

e Koncentracja na budowaniu autorytetu marki (brand authority) zamiast same;

masy linkowe;.

e Tworzenie tresci pod katem nie tyle stéw kluczowych, co kluczowych zapytan
i odpowiedzi na nie- to one budujg merytoryczny kontekst dla Al.

e Regularne przeprowadzanie analiz pod katem zasad seo oraz weryfikacja
wizerunku marki w sieci.

Dzisiejsze dziatania SEO PR to nic innego jak SEO na sterydach — bardziej
inteligentne, bardziej wizerunkowe i niesamowicie skuteczne, jeéli tylko zrozumiemy, ze
obie strony naleza do tego samego zespotu. W 2026 roku wygraja ci, ktérzy przestang
postrzegaé SEO jako zestaw technicznych sztuczek, a zaczng traktowaé je jako kluczowy
element budowania pozytywnego wizerunku firmy w cyfrowym $wiecie. Pomoc
agencji SEO, ktéra rozumie te synergie, stanie sie fundamentem kazdej skutecznej

strategii marketingowe;j.

Czy Twoja marka lub tez marka Twojego klienta jest gotowa, by zaczaé byé promowana
w wynikach Al i przestaé tracié ruch na rzecz generatywnych odpowiedzi? Odpowiedz
lezy w madrym potaczeniu SEO i PR.
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OneSearch: dlaczego search
przestaje by¢ kanatem, a staje sie
zachowaniem konsumenta i co to
oznacza dla marketerow

Przez lata wyszukiwanie informacji bylo réwnoznaczne z korzystaniem

z Google. Do tego stopnia, ze w naszym codziennym jezyku zaczeli§my
korzystaé¢ z czasownika ,,googlowaé” (ang. to google something) jako synonimu
wyszukiwania. Dzi$ ten obraz i zachowania uzytkownikéw znaczaco sie zmienity.
Search przestat byé¢ pojedynczym kanatem - stat sie ztozonym zachowaniem,
rozproszonym pomiedzy wiele platform, formatéw i kontekstéw.

Ponadto obecnie uzytkownicy podejmuja decyzje zakupowe bardzo szybko.
Magdalena Krélik Wedtug raportu ,,Customer Journey 2025" 44% uzytkownikéw deklaruje, ze
dokonuje zakupu jeszcze tego samego dnia od rozpoczecia poszukiwan.

OneSearch Senior Manager

w iProspect (dentsu Polska) Zmiana sposobu szukania oraz szybko$é podejmowania decyzji zakupowych
redefiniuje sposéb, w jaki marki powinny mysleé o widocznosci, obecnosci

i strategii search.

SEARCH JAKO ZACHOWANIE, NIE KANAL

Wspétczesne wyszukiwanie nie jest juz ograniczone do jednego miejsca. To
wielowymiarowe zachowanie, ktére rozgrywa sie réwnolegle na réznych platformach:
od Google, przez social media, po marketplace'y czy rézne LLM.

Szczegdlnie wyraznie widaé to wéréd przedstawicieli pokolenia Z, ktérzy preferujg
platformy spoteczno$ciowe i wideo niemal w kazdej kategorii wyszukiwania. Badanie
przeprowadzone w USA przez Forbes Advisor wskazuje na 25% spadek korzystania
z Google wéréd przedstawicieli generacji Z w poréwnaniu do generacji X. Te dane
potwierdzajg znaczgcg generacyjng zmiang w zachowaniu uzytkownikéw, wynikajaca
z wyboru przez mtodsze pokolenie alternatywy, ktéra bardziej pasuje do ich potrzeb
i stylu zycia.
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ROLA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH | WIDEO: SEARCH NA CALE] SCIEZCE
ZAKUPOWE]

Tradycyjny search byt przez lata kojarzony gtéwnie z dolnymi etapami lejka
sprzedazowego - momentem, w kiérym uzytkownik ma juz jasno sprecyzowana potrzebe
i szuka konkretnego rozwigzania.

Wyszukiwanie w mediach spoteczno$ciowych i na platformach wideo dziata inaczej. Ma
ono petnofunnelowy charakter - pozwala dotrzeé do uzytkownikéw juz na etapie

odkrywania, inspirowaé ich, edukowaé, a nastepnie prowadzié¢ az do decyzji zakupowe;.
Zamiast konkurowaé z klasycznym search’em, platformy te coraz czeséciej go uzupetniaja.

KAZDA PLATFORMA MA SWO] MODEL SEARCHU

Nie wszystkie platformy sg wykorzystywane w ten sam sposéb. Media spotecznosciowe
i platformy wideo obecnie wyprzedzajg narzedzia Al pod wzgledem czestotliwosci
wyszukiwania, szczegdlnie w obszarach lifestyle, edukacji i zakupéw.

Dobrym przyktadem jest TikTok, gdzie uzytkownicy czesto rozpoczynajg cafg $ciezke
decyzyjng bez wychodzenia z aplikacji - od inspiracji, przez research, az po zakup.
Woyszukiwanie staje sie tu procesem ciggtym, a nie jednorazowym dziataniem.

SEARCH JAKO FUNKCJA, NIE NOSNIK EMOC]I

Search pozostaje jednym z najbardziej funkcjonalnych elementéw ekosystemu
marketingowego. Jego gtéwna rolg jest ufatwienie znalezienia i zakupu marki
w odpowiednim momencie.

Jednoczesnie wyszukiwanie rzadko buduje emocjonalne skojarzenia z marka. To sprawia,
ze najlepiej dziata jako element szerszej strategii obecnosci i dystrybucji, wspierany
przez inne formy komunikacji, ktére odpowiadajg za budowanie znaczer i relacji.

DANE WYSZUKIWANIA JAKO ZRODLO INSIGHTOW

Analiza tematéw i wolumenéw wyszukiwaih w czasie pozwala lepiej zrozumieé realne
potrzeby konsumentdw, ich priorytety oraz zmieniajace sig trendy popytowe. Dla marek
to jedno z najcenniejszych zrédet wiedzy - nie tylko o tym, czego ludzie szukaja, ale
takze dlaczego i w jakim momencie.

SEARCH | DECYZJE ZAKUPOWE W POLSCE: NAJNOWSZE TRENDY

Zmiany w sposobie wyszukiwania informacji sg szczegélnie widoczne w kontekscie
zakupéw online. Dane z raportu Customer Journey 2025 pokazujg, ze takze w Polsce
search coraz rzadziej zaczyna sie w klasycznej wyszukiwarce, a coraz czesciej
bezposrednio w $rodowiskach zakupowych.
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Coraz wieksza grupa konsumentéw rozpoczyna poszukiwanie produktéw na platformach
marketplace, takich jak Allegro. Dla wielu uzytkownikéw to nie tylko miejsce finalizacji
transakgji, ale réwniez gtéwne narzedzie wyszukiwania, poréwnywania i podejmowania
decyzji. W prakiyce oznacza to, ze search coraz cze$ciej odbywa sie tam, gdzie mozna
od razu kupi¢ - bez dodatkowych krokéw.

Jednoczesnie obserwujemy wyrazng kompresje procesu zakupowego. Od momentu
pojawienia sie potrzeby do zakupu mija coraz mniej czasu, a decyzje sg podejmowane
szybciej i bardziej impulsywnie. Wyszukiwanie nie jest juz dtugim etapem researchu,
lecz krétkim, intensywnym momentem, ktéry ma doprowadzié do szybkiego wyboru
najlepszego produkiu.

Istotng role zaczynajg odgrywaé réwniez narzedzia oparte na sztucznej inteligencji, kiére
wspierajg konsumentéw w poréwnywaniu ofert, zbieraniu informacji i skracaniu czasu
potrzebnego na decyzje. Al nie zastepuje platform zakupowych, ale coraz cze$ciej
dziata jako warstwa wspomagajgca search - szczegdlnie na etapie orientac;ji i selekcji.
praktyce oznacza to, ze musisz zadbaé o widoczno$é swojej marki w $rodowisku LLM,
optymalizujac tresci tak, aby byty czytelne, wiarygodne i tatwe do wykorzystania przez
modele Al.

Kluczowe znaczenie zyskuje takze kompletno$é informacji w miejscu wyszukiwania.
Konsumenci oczekuja, ze juz na etapie searchu otrzymajg peten zestaw danych: cene,
dostepnosé, zdjecia, opinie i kluczowe cechy produktu. Im mniej potrzeby ,,szukania
dalej” i czym bardziej jako$ciowe byly poprzednie punkty styku z marka, tym wigksza

szansa na finalizacje zakupu.

WNIOSKI: SEARCH W NOWE] RZECZYWISTOSCI

Wyszukiwanie informacji stafo sie bardziej ztoZzone, rozproszone i kontekstowe niz
kiedykolwiek wczeéniej. Obejmuje wiele platform, formatéw i intencji, a jego rola
wykracza daleko poza tradycyjne rozumienie SEO.

Dla marketeréw i reklamodawcéw oznacza to konieczno$é zmiany perspektywy -

z myslenia o searchu jako kanale na myslenie o nim jako zachowaniu uzytkownika. Tylko
strategie, ktére uwzgledniaja te réznorodnosé i elastycznie odpowiadajg na rézne
momenty wyszukiwania, majg dzi$ szanse na realng skutecznosé.

Jakie dziafania mozesz podjgé w prakiyce, zeby istnie¢ w tym ekosystemie?

e Nie ograniczaj sie do Google. Uzytkownicy szukaja inspiracji na TikToku,
YouTube, Instagramie, w marketplace’ach i coraz cze$ciej w narzedziach Al. Twoja
marka musi by¢é obecna tam, gdzie zaczyna sie proces decyzyjny. Staraj sig
zadbaé o jako$¢ i czestotliwos$é publikowanych tresci.

e Planuj content wielokanatowo. Twérz tresci dopasowane do réznych intencji:
inspiracyjne w social media, edukacyjne na YouTube, transakcyjne
w marketplace’ach.
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e tacz search z innymi dziataniami marketingowymi. Wyszukiwanie jest punktem
styku w momencie potrzeby, ale emocje i relacje budujesz w innych kanatach. Nie
traktuj strategii digital jako odrebnego silosu w organizacji.

e Testuj nowe rozwigzania. Sprawdzaj, jak Twoja marka moze wykorzystaé Al do
rekomendacji produktéw, chatbotéw czy personalizacji wyszukiwania.

e Budowanie $ciezek i ich analityczna weryfikacja. Nie dziel dziataf na
w,organic” i , paid” - patrz na cato$é i szukaj potwierdzenia w modelach atrybucji
i MMM (Marketing Mix Modeling). To pozwoli Ci ocenié wptyw wszystkich kanatéw
w dtuzszej perspektywie i podejmowaé decyzje na podstawie danych, a nie

intuicji.

e Dbaj o kompletno$é informacji. Cena, dostepno$é, opinie, zdjecia - brak tych
danych w miejscu wyszukiwania to utrata klienta.

e Wykorzystuj dane z wyszukiwan. Analiza trendéw i wolumenéw to nie tylko SEO
- to insighty do planowania kampanii, oferty i contentu.

Onesearch to dzi§ ekosystem, a nie pojedynczy kanat. Je$li Twoja marka nie jest obecna
tam, gdzie zaczyna sie inspiracja i gdzie konczy sie decyzja zakupowa, ryzykujesz utrate
klientéw. Zacznij dziataé - elastycznie, wielokanatowo i z mysleniem o intencjach
uzytkownikéw
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Migracja SEO w dobie Al:
putapki, wyzwania i szanse

Marcin Olszewski

SEO Technology Expert

w Sempai

Al obiecuje rewolucje w SEO, ale przy migracjach stron slepe zaufanie do
narzedzi generatywnych moze kosztowaé miliony - dostownie.

POKUSA AUTOMATYZAC]I | BEZOBSLtUGOWEGO NARZEDZIA

Generatywne Al robi wrazenie. ChatGPT, Claude czy Gemini potrafig w kilka sekund
wygenerowaé dziesiatki propozycji meta tagéw, artykuly i opisy, przygotowaé zarys
strategii, przeanalizowaé liste stéw kluczowych. Naturalnie rodzi sie pokusa: skoro Al
radzi sobie z tak wieloma zadaniami, moze przeprowadzi catg migracje SEO?

Krétka odpowiedz: nie. Dituzsza: Al to warto$ciowe narzedzie wspomagajace, ale
migracja SEO to jeden z obszaréw, gdzie $lepe zaufanie moze skofczy¢ sie
powaznymi stratami.

DLACZEGO POJSCIE NA SKROTY MOZE SKONCZYC SIE ZLE?

Kazda migracja SEO to troche inny przypadek. Modele jezykowe, gdy nie maja
konkretnych informacji pasujacych do danego kontekstu, wybierajg to, co ma
statystycznie najwieksze prawdopodobienstwo. Stad rodza sie halucynacje - czatboty,
gdy nie dysponujg pewng wiedzg, podsuwajg rozwiagzania ktére brzmiag przekonujaco,
ale czesto nie sg adekwatne do konkretnej sytuacji. Dotyczy to zaréwno sugestii
struktury kategorii (opartej na logice jezykowej zamiast na danych o zachowaniach
uzytkownikdw), jak i mapowania przekierowan czy rekomendacji technicznych. To
wszystko obszary, gdzie teoretycznie przekonujace i wspierajgce sugestie oraz
instrukcje czatbotéw mogga faktycznie wprowadzié w btagd i doprowadzié¢ do
kosztownych probleméw.

Wrzucanie do czatbota listy starych i nowych URL i prosba o ich dopasowanie to
nienajlepszy pomyst. Mark Williams-Cook, zatozyciel AlsoAsked i wtasciciel agenc;i
Candour, przyznaje wprost: ,Bytem powolny w adoptowaniu generatywnego Al do
procesu mapowania przekierowan, poniewaz koszt bledéw moze byé wysoki, a btedy
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Al bywaja trudne do wykrycia”. Gdy zalezy nam na automatyzacji procesu
dopasowywania przekierowan, znacznie bezpieczniejszym wyborem beda funkcje

i narzedzia oparte na dopasowaniu lub podobienstwie wspdlnych elementéw w 2
zbiorach danych (np. to samo ID, nazwa produkiu, H1 efc.). Matching na podstawie
podobienstwa samego URL jest bardzo zawodny.

Skoro migrujemy, to moze szybko nadrobimy dtug w zakresie tresci? Jeden

z marketeréw w 2023 roku uzupetnit strone klienta o 1800 artykutéw wygenerowanych
przez Al na podstawie sitemapy skopiowanej od konkurenta. Poczatkowy sukces: 490
tysiecy wizyt miesiecznie. Koficowy rezultat: strona klienta (Causal.app) stracita niemal
caly ruch, spadajac ponizej poziomu sprzed eksperymentu. Google posiada mechanizm
oceny jakosci cafego serwisu (site-wide quality signal), a wprowadzenie setek niskiej
jakosci stron obnizyto oceng catej domeny, degradujac tez istniejgce, wezesniej dobrze
pozycjonowane tresci. Ten przypadek nie dotyczy bezposrednio migracji, ale ilustruje
szerszg zasade: masowe uzycie Al bez ludzkiego nadzoru to prosta droga do katastrofy
SEO.

GDZIE JESZCZE Al MOZE ZWIESC NA MANOWCE?

e Dostowne upychanie fraz — robigc SEO, zalezy nam na rankowaniu strony na
okreslone sfowa kluczowe. Bez odpowiednich instrukcji, chcgc dopasowaé sie do
naszych oczekiwan, LLM bedzie upychaé wskazane frazy wszedzie gdzie sig da,
ignorujac zasady jezykowe i czytelno$é tekstu.

e Brak kontekstu biznesowego — Al nie zna subtelnych réznic w nomenklaturze
klienta, historii ustalei projektowych ani specyfiki branzy. Moze potraktowaé jako
synonimy rzeczy, kitére w danym biznesie oznaczajg co$ zupetnie innego lub
odwrotnie - bezwiednie powielaé elementy, ktére znaczg dokfadnie to samo.

e Sklonnosé do potwierdzania — modele majg tendencje do wspierania hipotez
i pomystéw uzytkownika, nawet gdy nie s3 one oparte na faktach. Al rzadko powie
wprost ,to zly pomyst” - raczej znajdzie argumenty potwierdzajgce Twoje
zafozenia, zamiast je kwestionowaé. To szczegélnie niebezpieczne, gdy szukamy
walidacji dla ryzykownych decyzji.

e Taksonomia oparta na logice jezykowej — Al zaproponuje struktury kategorii
brzmigce sensownie, ale niekoniecznie pokrywajace sig z tym, jak ludzie
faktycznie szukajg produktéw. Semantyczna poprawno$é to nie to samo co
zgodno$é z intencjami wyszukiwania czy UX.

e Problemy z liczbami — modele jezykowe stabo radzg sobie z obliczeniami
i analiza danych liczbowych. Kazda statystyka czy kalkulacja wymaga weryfikacji.

GDZIE Al FAKTYCZNIE MOZE POMOC?

lteracyjna optymalizacja meta tagéw — Al sprawdza sie w modelu wspétpracy gdzie
czfowiek réwniez jest czescig procesu. Mozna poprosié o wygenerowanie kilku
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wariantéw meta opiséw dla kluczowych kategorii, a nastepnie iteracyjnie dopracowywaé
wyniki. Dla przyspieszenia procesu mozna zbudowaé oddzielny projekt ze statymi
zafozeniami i wytycznymi dotyczgcymi rozumienia i przetwarzania wklejanych danych.

Analiza i ekstrakcja informacji — Al dobrze radzi sobie z wycigganiem kluczowych
cech z nieustrukturyzowanych treéci (czyli np. typdw produktéw, materiatéw, atrybutéw,
czy technologii wystepujacych w opisach kategorii czy produkiéw). To przy$piesza
prace, gdy masz dziesigtki kategorii do zoptymalizowania i chcesz zachowaé spéjnosé.

Tworzenie formut, wyrazen regularnych i skryptéw — Al $wietnie radzi sobie

z budowaniem regexéw do walidacji przekierowan, tworzeniem formut do masowych
operacji w arkuszach kalkulacyjnych, czy skryptéw do porzadkowania danych. To
ogromne wsparcie na etapie migracji (wcigz jednak musimy zweryfikowaé czy wyniki sa
na pewno poprawne).

Wstepne poréwnywanie tresci — zestawienie zawartosci starej i nowej strony,
identyfikacja brakujgcych elementéw, sprawdzenie czy kluczowe informacje zostaty
przeniesione - Al moze szybko przeskanowaé surowe dane i wskazaé potencjalne luki.

Wsparcie przy dokumentacji — generowanie szablonéw checklisty migracyjne;j,
porzadkowanie notatek z ustalen, formatowanie danych do raportéw - zadania zmudne,
niewymagajace eksperckiej wiedzy ale potrzebne.

MIGRACJA A Al SEARCH — NOWY WYMIAR DO UWZGLEDNIENIA

Migracja serwisu w 2026 roku to nie tylko Google. Coraz wiecej ruchu generuja
odpowiedzi Al - ChatGPT, Perplexity, Gemini, Bing Copilot. Te systemy majg wlasne boty
indeksujgce (GPTBot, ClaudeBot, PerplexityBot) i wtasne wymagania.

Co warto sprawdzié przy migracji:

e Robots.ixt — jesli zalezy Ci na widoczno$ci w odpowiedziach czatbotéw, upewnij
sig, ze nie blokujesz botéw Al. Sprawdz, czy reguly z poprzedniej wersji strony
zostaly poprawnie przeniesione i czy nie wymagajg aktualizacji.

e Schema markup — dane strukturalne pomagajag modelom Al zrozumieé i cytowaé
Twoje tresci. Przy migracji tatwo je zgubié, szczegdlnie przy zmianie CMS.

e Semantyczny HTML — znaczniki <article>, <section>, <nav> zamiast samych
<div> utatwiajg botom Al ekstrakcje tresci. Badania wskazujg na zauwazalnie
lepsza doktadno$é cytowan przy poprawne;j strukturze.

e Renderowanie server-side — boty Al czesto nie wykonujg kodéw JavaScript. Jesli
nowa strona opiera sie na renderowaniu po stronie klienta (przegladarki),
kluczowe tresci moga byé dla nich niewidoczne.

Dobra wiadomos$é: wiekszos$¢ tych wymagan to po prostu solidne praktyki SEO, kiére
i tak powinny byé czescig migracji.
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SZTUCZNA INTELIGENCJA NIE ZASTAPI DOSWIADCZENIA

Al nie zastgpi specjalisty SEO przy migracji - ale moze byé cennym asystentem, jesli
znamy jego mozliwos$ci oraz ograniczenia. Zasada jest prosta: im bardziej zadanie
wymaga kontekstu biznesowego, weryfikacji danych i $wiadomych decyzji, tym wigksza
potrzeba ludzkiego nadzoru. Al $wietnie sprawdza sie w iteracyjnej optymalizacji,
ekstrakcji danych z tekstéw i automatyzacji zmudnych zadan ale tylko przy uwzglednieniu
cztowieka w procesie. Zawodzi przy mapowaniu na duza skale, ocenie poprawnosci

i wszedzie tam, gdzie liczy sig precyzja, a o sukcesie decydujg niuanse.

Migracja SEO to wcigz rzemiosto wymagajace doswiadczenia - ale rzemie$lnik
z dobrymi narzedziami oraz wiedza, jak z nich korzystaé, pracuje szybciej i skuteczniej.
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Jak zmieniaé istniejace tresci, aby
zdoby¢ widocznos$é w Al Overviews?

CO MUSISZ WIEDZIEC?

Ten artykut przeprowadzi Cie przez transformacje od tradycyjnego SEO do GEO
(Generative Engine Optimization). Oto 3 kluczowe wnioski dla Twojego biznesu:

1. Zmiana waluty: Tradycyjny ruch na strone (Organic Traffic) spada. Nowa walutg

/\ /A jest "bycie cytowanym” przez Al (np. Google Gemini, ChatGPT). Twoim celem nie
~ . .. e . . y .
‘ jest juz tylko klikniecie, ale bycie uznanym za zrédto warte cytowania
Pawet Cybulko (a w konsekwencji firme wartg zaufania).
Senior SEO Specialist

2. Koniec produkcji "na ilo$¢": Oprécz tworzenia nowych tresci, musisz stale
w SEQgroup aktualizowaé i doskonali¢ istniejgce zasoby, aby staty sie autorytetem dla

algorytméw.

3. Era Zero-Click: Twoi potencjalni klienci otrzymajg odpowiedz bezposrednio
w wyszukiwarce. Jesli Twoja marka nie znajdzie sie w odpowiedzi Al (Al Overview),
stajesz sie niewidoczny dla gtéwnego nurtu klientéw.

Stownik terminéw GEO, ktére warto znaé:

e GEO (Generative Engine Optimization): Proces optymalizacji tresci pod katem
silnikéw Al, a nie tradycyjnej wyszukiwarki.

e Query Fan-Out: Mechanizm, w ktérym Al rozbija jedno pytanie uzytkownika na
wiele pytan pomocniczych.

e Entity Network: Sie¢ powigzanych ze sobg artykutéw (tematéw) na Twojej stronie,
budujaca kontekst dla Al.

e Citation Density (Gestos$¢ cytowan): Liczba Zrédet/przypiséw przypadajaca na
fragment tekstu. Kluczowa dla wiarygodnosci.

e Zero-Click: Sytuacja, w ktérej uzytkownik znajduje odpowiedZz w Google (dzieki
Al) i nie klika w zaden link.
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WSTEP: OD MAPY DO NAWIGAC]I SATELITARNE]

Wyobraz sobie system nawigacji satelitarnej. Dawniej wyswietlat on liste mozliwych tras
(tradycyjne wyniki wyszukiwania). Dzi$ natychmiast wytycza te jedng, optymalng trase,
analizujgc miliony zmiennych w czasie rzeczywistym.

Tak dziatajg Al Overviews - nie odsytajg uzytkownika do mapy, lecz od razu prowadza
go do celu. Twoja tre$§¢ musi byé tym celem - precyzyjnym punktem danych, a nie
rozmytym obszarem na mapie. To réznica miedzy byciem jednym z wielu wynikéw na
liscie, a byciem bezposrednig odpowiedzia, ktérg Al wybiera jako prawde.

JAK Al PRZEWIDUJE PYTANIA KLIENTOW? (MECHANIZM QUERY FAN-OUT)

Tradycyjne podejscie "jeden artykut na jedng fraze” traci racje bytu. Dlaczego? Przez
mechanizm Query Fan-Out.

Oznacza to, ze Al rozbija jedno zapytanie uzytkownika na szereg pytan pomocniczych,
tworzac w czasie rzeczywistym mape potrzeb informacyjnych.

Praktyczny przykfad - zapytanie: "Jak wybraé kredyt?”

Zamiast szukaé ogdlnej odpowiedzi, system generuje precyzyjne $ciezki (sub-zapytania):
1. Stata czy zmienna stopa?
2. Wysoko$¢ raty?
3. Definicja marzy?
4. Ranking bankéw?

5. Wymagane dokumenty?

Co to oznacza dla Ciebie?

Nawet jedli Twoja strona jest na 25. pozycji dla ogdlnego hasta , kredyt hipoteczny”,
mozesz byé gtéwnym zrédtem cytowania, jesli Twoja tre$é idealnie odpowiada na jedno
z pytan pomocniczych (np. o dokumenty).

Dziatania na dzis: Przeanalizuj swoje kluczowe tematy. Zastanéw sig, na jakie 5-10

mniejszych pytah mozna je rozbié i czy masz na nie konkretne odpowiedzi na stronie.
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2. SZYBKIE POROWNANIE: TRADYCYJNE SEO VS NOWE GEO

Ponizsza tabela pokazuje, jak diametralnie zmieniajg sig zasady gry.

Aspekt Tradycyjne SEO GEO (Al Overviews)
Gtéwny cel Ranking w TOP 1-3 Cytowanie w Al Overview

Obecno$é marki w Al (cytowania)

Metryka suk Organic Traffic (Ruch
U A rganic Traffic (Ruch) + udziat domeny/strony jako Zrédto
Typ tresci Stowa kluczowe Intencje i by’ry (poc?lejsme skupione na
marce, a nie na pojedynczych frazach)
Struktura Linearna (H1-> H2 -> H3) Sieciowa (Pillar -> Clusters)

) Regularna aktualizacja (najchetniej
Swiezo§é Rzadkie aktualizacje lub ich brak cytowane sa tresci w wieku miedzy
6 a 18-24 miesiecy)

Multimodalnosé Tekst + Obraz Tekst + Obraz + Wideo + Dane

3. JAK MYSLI Al? DWIE STRATEGIE (COT VS TOT)

Kluczem do zrozumienia, dlaczego pewne tresci sg cytowane, a inne ignorowane, jest
mechanizm rozumowania Al. Model moze dziataé w dwéch trybach:

Scenariusz 1: Podejscie "bez zawracania” (Chain-of-Thought - CoT)

To liniowy cigg krokéw. Model generuje jedng $ciezke logiczna. To jak jazda
samochodem jednokierunkowa ulica - jesli Al pomyli sie na poczatku, cata odpowiedz
bedzie bfedna, bo nie ma mozliwoéci zawrécenia.

e Wymég dla Ciebie: Kazde istotne stwierdzenie w tekécie musi mie¢ zrédlo zaraz
po nim, aby nie zgubié watku.

Scenariusz 2: Podejscie "z nawigacja” (Tree-of-Thoughts - ToT)

Tutaj model generuje wiele $ciezek rownolegle. Jesli jedna $ciezka sig nie sprawdza, Al
dokonuje "backtrackingu” (cofa sig) i prébuje innej. To jak kierowca z inteligentng mapa,
kiéry zmienia trase, gdy wykryje korek.

e Wymég dla Ciebie: Al uzywa tej strategii do skomplikowanych pytaf (np. finanse,
pordwnania). Musisz dostarczyé mu alternatywne wyjasnienia ("Z jednej strony...”,
"Z drugiej strony...").
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Przyktad praktyczny — jak pisaé?
e SLABE (tylko CoT): "Kredyt hipoteczny to pozyczka na nieruchomosé.”

e DOBRE (wspiera ToT): "Kredyt hipoteczny to forma pozyczki wymagajaca
zabezpieczenia. Dlatego ma 4.5% oprocentowania zamiast 8% (poréwnanie
z kredytem konsumpcyjnym - Zrédto X). Marza banku wynosi 1.5% (Zrédto Y).
Z drugiej strony - niektére banki oferujg nawet 1.2% (Alternatywa - Zrédto Z).”

4. STRUKTURA PILLAR-CLUSTER: BUDUJEMY AUTORYTET
Aby nakarmié Al danymi, budujemy sieé¢ powigzanych zasobéw (Entity Network):
1. Pillar Page: Odpowiada na gtéwne pytanie, stanowiagc kregostup tematyczny.

2. Cluster Pages: Dedykowane artykuly precyzyjnie odpowiadajace na sub-pytania
(np. osobny artykut o réznicach w stopach procentowych).

3. Linkowanie wewnetrzne: Gesta sie¢ pofaczen, ktéra pozwala robotom LLMéw
"przeskakiwaé” miedzy watkami.

Case Study: Jak firma ubezpieczeniowa zwigkszyla cytowania w Al o 3x
(Hipotetyczny zastosowania omawianych zasad w praktyce)
Sytuacja:

Firma ubezpieczeniowa posiadata artykut "Ubezpieczenie OC" na wysokiej, 4. pozycji
w Google, ale tres¢ prawie nigdy nie pojawiata sie w podsumowaniach Al
(Al Overviews).

Diagnoza problemu:
e Artykut jest monolitem (5000 stéw) bez jasnej struktury.
e Brak formatu Pytanie-OdpowiedZ (Q&A).

e Niska gesto$é cytowan (tylko 2-3 Zrédta na caly tekst).

Zmiany, ktére warto wdrozyé (zgodnie z zasadami GEO):

1. Podziat tresci: Stworzy¢ jeden artykut gtéwny (Pillar) i 3 artykuly pomocnicze
(Cluster pages).

2. Ustrukturyzowanie tresci, wyrazny podziat na sekcje. Zastosowanie krétkich
akapitéw z jasnymi odpowiedziami.

3. Format Q&A: Wybrane nagtéwki H2 zamienié na pytanie, a zaraz pod nim
dodaé zwieztg odpowiedz (50-70 stéw) - tzw. front-loading.
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4. Wdrozenie Schema: Doda¢ kod FAQPage ufatwiajacy robotom czytanie.

5. Zageszczenie danych: Zwiekszy¢ liczbe Zrédet potwierdzajgcych dane.

Przyktadowe wyniki po 3 miesigcach:
e Pojawienie sig jako zrodto w Al Overviews.
e Odzyskanie czes$éi “utraconego” ruchu z Al Overviews.

e Pozycje: Artykuly pomocnicze (Cluster pages) zajety pozycje 2-5 dla precyzyjnych
zapytah (long-tail) oraz zaczynajg generowaé dodatkowych ruch organiczny.

5. ZAPLECZE TECHNICZNE: JAK SPRAWIC, BY ROBOTY ROZUMIALY TWOJA
STRONE

Bez wdrozenia odpowiednich znacznikéw (Schema.org) Al traktuje Twoja tres$é jako
nieustrukturyzowany blok tekstu39. To jak budowa nowoczesnego biurowca bez
ponumerowanych pieter - robot dostarczajgcy przesytke (Al) zgubi sie w lobby i wyjdzie.

Co musisz wdrozyé (Minimum techniczne):

1. FAQPage: Krytyczne dla sekcji Q&A. Pozwala Al "zaciggaé” pytania
i odpowiedzi bezposrednio do snapshotéw .

2. Article / TechArticle: Méwi Al, kto jest autorem i kiedy tre$é byfa aktualizowana
(kluczowe dla parametru $wiezosci).

3. VideoObject: Jesli masz wideo, pamietaj o transkrypcji tekstowej - Al woli czytaé
niz ogladaé.

PODSUMOWANIE | CHECKLIST WDROZENIOWA

Transformacja w kierunku GEO to proces wymagajacy dyscypliny. Nie ma tu miejsca na
magiczne sztuczki, liczy sie twarda analiza danych i struktura.

Twdj plan dziatania (Checklista):

1. Audytuj potencjal: Wybierz tresci odpowiadajace na pytania ztozone i sprawdz
ich aktualno$é.

2. Wdréz format Q&A: Zastosuj schemat "Pytanie - Szybka Odpowiedz”
w pierwszych zdaniach sekgcji.

3. Zbuduj autorytet (E-E-A-T): Nasy¢ tekst twardymi danymi i nazwiskami
ekspertéw.

4. Zastosuj Schema.org: Skoncentruj si¢ na FAQPage i Article.
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5. Monitoruj Share of Voice: Sprawdzaj, jak czesto Twoja marka pojawia sie
w odpowiedziach Al, zamiast patrze¢ tylko na ruch.

Jesli Twoja firma nie ma zjazdu z autostrady (cytowania w Al), stajesz sie niewidoczny
dla gtéwnego nurtu. Czas zbudowaé ten zjazd.

SEMbook 2026




03. Best practices | SEO

TOFU czy BOFU — gdzie Al
Overviews obniza widocznos$¢?

Al Overviews (AlO) redefiniujg widoczno$é marek na kazdym etapie lejka
marketingowego. Dla wielu firm oznacza to spadek tradycyjnego ruchu, ale dla
organizacji dojrzatych cyfrowo to sygnat do wdrozenia filozofii Kaizen » 1 £ > -

procesu ciaglego doskonalenia, kiéra pomaga w adaptacji do nowych regut gry.

A
/ -
‘ SLOWNIK POJEC

Pawet Cybulko
Senior SEO Specialist

e Zero-Click Searches: Sytuacja, w ktérej uzytkownik znajduje odpowiedz
bezposrednio w Google (np. w podsumowaniu Al) i nie klika w zaden link. Dla
w SEOgroup biznesu oznacza to mniej wizyt na stronie, ale niekoniecznie mniejszg $wiadomo$é

marki.

e Citation Share (Udziat w cytowaniach): Nowa "waluta” w SEO. Okreéla, jak czesto
Twoja marka jest przywolywana przez Al jako zrédto wiedzy w odpowiedzi na

zapytania uzytkownikéw. To cyfrowy odpowiednik "udziatu w rynku” (Market
Share).

e E-E-AT (Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness): Cztery filary, na
podstawie ktérych Google ocenia jako$é tresci. W erze Al kluczowe jest
Doswiadczenie (Experience) - co$, czego Al nie moze wygenerowaé samo.

e Schema (Dane strukturalne): Kod w tle strony, ktéry ttumaczy tre$é na jezyk
zrozumialy dla robotéw (np. "to jest cena”, "to jest ocena produktu”). To ufatwi Al
interpretacje Twojej oferty.

e Implicit Endorsement (Cicha rekomendacja): Zjawisko, w ktérym samo pojawienie
sie marki w odpowiedzi wygenerowanej przez Al buduje zaufanie uzytkownika,
dziatajac jak polecenie od bezstronnego eksperta.
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ERA "ZERO-CLICK" | KONIEC PRZYPADKOWYCH WIZYT

Tradycyjne podejscie do SEO w gérnej czesci lejka ulega erozji. Implementacja Al
Overviews sprawia, ze uzytkownik, znajdujgc odpowiedz bezposrednio w SERP, coraz
rzadziej klika w tradycyjne wyniki organiczne.

Twarde dane:

e Zjawisko zero-click searches obejmuje juz nawet 60% wyszukiwan, a na mobile
siega 77%
(zrédto: https://www.seo-bazooka.com/zero-click-search-research-2025/).

e W branzach opartych na wiedzy (zdrowie, finanse) CTR (wspdtczynnik klikalnosci)
dla pierwszej pozycji potrafi spasé o 34,5% w obecnoéci AlIO
(Zrédto:_https://ahrefs.com/blog /ai-overviews-reduce-clicks/).

e Do 2025 roku liczba wyszukiwar bez kliknigecia ma przekroczyé 70%
(Zrédto: https://sparktoro.com/blog/2024-zero-click-search-study-for-every-1000-us-
google-searches-only-374-clicks-go-to-the-open-web-in-the-eu-its-360/).

Jesli Twoja strategia opiera sig wytgcznie na wolumenie ruchu, tracisz grunt pod nogami.

TOFU (TOP OF FUNNEL): TRANSFORMACJA W CYTOWANE ZRODLO

Na etapie TOFU tradycyjna metryka sukcesu - CTR - przestaje byé jedynym sensownym
miernikiem. Skoro wiekszo$é wyszukiwan konczy sie bez klikniecia, nowg waluta
widocznosci staje sie Citation Share.

To forma implicit endorsement - Google wskazuje Twoja tre$é jako wiarygodng, budujac
$wiadomos$é marki, jeszcze zanim uzytkownik wejdzie na strong. Wyszukiwarka bez Al
jest jak nieuporzadkowany magazyn. Al Overview petni role przewodnika, ktéry wycigga
tylko te elementy, ktére sg autentyczne.

Jak staé sie zrédtem dla Al?

Al preferuje tresci spetniajgce rygorystyczne wymogi E-E-A-T.
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Oto jak zmienié podejscie w praktyce:

Stare podejscie .
(SEO pod stowa kluczowe) Nowe podejscie (SEO pod Al & E-E-A-T)

Temat: "Co to jest system Temat: "Wdrozenie CRM w firmie produkcyjnej - 5 najczestszych
CRM?" (Definicja ogdlna). btedéw z naszego dos$wiadczenia”.

Tre$é: Doswiadczenie (Experience). Zamiast teorii, piszemy:

Tresé: Teoretyczny opis funkeji. "Po 15 wdrozeniach systeméw CRM zauwazyli§my, ze...”.

Struktura "Al-Friendly”: Zwiezte podsumowania (TL;DR) na
poczatku (60-90 stéw) oraz struktura pytanie (problem) -
odpowiedzZ (rozwigzanie), co ufatwia modelom LLM synteze
danych.

Struktura: Dtugie bloki tekstu.

Cel: Lead Capture wewnatrz tresci. Skoro kliknieé jest mniej,
Cel: Kliknigcie w link. wpleé elementy konwersji (np. checklisty do pobrania)
bezposrednio w tre$é, by zmaksymalizowaé warto$é kazdej wizyty.

2. MOFU (MIDDLE OF FUNNEL): DOMINACJA POPRZEZ PRECYZJE

Migdzy szerokimi zapytaniami a zakupem znajduje sig obszar MOFU - czesto najmnie;
konkurencyjny w Al, a majacy ogromny potencjat. To moment, gdy klient "odktada
kolorowy folder reklamowy i prosi o dokumentacje techniczng”. Tutaj Al czesto milknie,
ustepujgc miejsca Twojej eksperckiej wiedzy.

Strategia Contentowa MOFU:

Tworzymy tresci, ktérych Al nie potrafi skutecznie wygenerowaé - gtebokie,

zniuansowane analizy.

1. Poréwnania Head-to-Head: Artykuty typu "HubSpot vs Salesforce dla startupdw”.
w wiekszoéci przypadkéw Al poda ogdlniki, my podajemy detale oparte na realnych
danych.

2. Proste w konsumpcji dane: Al indeksuje dane. Stosuj tabele i zestawienia
z precyzyjnymi danymi technicznymi, aby uzytkownik (i robot) mégt szybko
skanowaé réznice.

3. Narzedzia interaktywne: np. kalkulatory ("lle zaoszczedzisz?"), ktére wymagaja
podania e-maila, aby ujawnié wynik.
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Ponizsza tabela przedstawia, jak zmienia sie mierzenie sukcesu na tym etfapie:

Metryka Sposéb pomiaru Cel biznesowy Wyjasnienie

Oznacza, ze w co pigtym zapytaniu
20%+ poréwnawczym Twoja marka jest
sugerowana jako ekspert.

% zapytanh MOFU, w ktérych

Al Visibility Score AIO Cie cytuje

Wskaznik efektywnosci "wymiany”:
3-5% wiedza ekspercka za dane
kontaktowe klienta.

% odwiedzajgcych

Lead Capture Rate pobierajacych np. kalkulator

Potwierdzenie, ze dostarczasz
Wysoki "migso”, ktérego Al nie mogto
stre$cié¢ w dwdch zdaniach.

Czas na stronie > 3 min,

Engagement gtebokosé scrollowania > 80%

3. BOFU (BOTTOM OF FUNNEL). POZYCJONOWANIE PREMIUM
| "QUASI-ENDORSEMENT"

W dolnej czedci lejka (zapytania transakcyjne typu "oferta cenowa X") Al Overviews
rzadziej kanibalizujg ruch (dotyczy to tylko 5-10% zapytan). Jednak gdy Twoja marka
pojawia sie w AlO na tym etapie, dziata to jak potezna rekomendacja.

Jesli w odpowiedzi na hasto "najlepsze narzedzie do zarzadzania projektami” Al
wymieni Twdj produkt jako opcje nr 1, otrzymujesz quasi-endorsement (dorozumiane
poparcie). CTR dla marek w takim scenariuszu potrafi wzrosngé nawet o 18,68%

w poréwnaniu do tradycyjnego wyniku.

Taktyka BOFU: Transparentno$é buduje zaufanie
W tym miejscu klient jest gotowy do zakupu. Nie utrudniaj mu tego:

1. Transparentne cenniki: Ukrywanie cen ("skontaktuj sie z dziatem sprzedazy”) to
tarcie, ktére obniza konwersje. Al i uzytkownicy nagradzajg przejrzysto$é. Na
Landing Page podawaj jasno: "Standard $99/m | Enterprise Custom”.

2. Jasna propozycja warto$ci: Maksymalnie jeden akapit. "Oszczedzamy Twojemu
zespofowi 10 godzin tygodniowo"” - konkret, a nie marketingowy slogan.

3. Obstuga obiekcji (FAQ & Schema): Odpowiedzi na pytania blokujace sprzedaz
(np. "Czy dane sg bezpieczne?"”) oznacz za pomocg Schema FAQ. Dzieki temu te
konkretne odpowiedzi trafig bezposrednio do podsumowania Al.

PLAN DZIALANIA - AUDYT | WDROZENIE

Nie sktadamy pustych obietnic. Sukces w nowym ekosystemie wymaga oparcia decyzji
na danych.
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Checklista audytu:

o Klasyfikacja stéw kluczowych: Podziel 200 kluczowych fraz Twojej marki na
intencje TOFU, MOFU i BOFU.

e Weryfikacja wystepowania AlO: Sprawdz (recznie lub narzedziami typu ZipTie),
czy dla tych fraz Google wyswietla Al Overview.

e Analiza luk (Content Gap): Jesli konkurent jest cytowany w Al, a Ty nie — sprawdz
dlaczego. Czy brakuje Ci danych strukturalnych (Schema)? Czy ich E-E-A-T jest
silniejszy?.

e Optymalizacja tresci: Stwérz lub zaktualizuj tre$é, aby byta bardziej szczegétowa,
poparta danymi i sformatowana pod modele LLM (listy, podsumowania, tabele).

PODSUMOWANIE

Marki muszg przestaé walczyé o kazdy "klik", a zaczaé walczyé o role zaufanego Zrédta
wiedzy. Adaptacja do Al Overviews to nie jednorazowy projekt - to cyfrowy Kaizen.
Wygrajg ci, ktérzy zrozumiejg, ze w erze Al widoczno$é buduje sie jakoscig informacji,
kiérg algorytmy chca cytowaé.

SEMbook 2026




03. Best practices | SEO

Przysztosé¢ SEO i SEA — integracja
dziatah marketingowych w 2026 roku

Przyszto§é SEO i SEA w 2026 roku bedzie sie rozgrywaé nie na poziomie
,kto ma lepsze pozycje”, tylko , kto umie lepiej ztozyé cata machine wzrostu”.

Bo SERP przestat byé zwykla lista linkéw. To dzi$: odpowiedzi Al, wideo, karuzele
produktowe, mapy, pytania poboczne, moduly zakupowe i coraz czesciej fragmenty
dyskusji z sieci. Klik nie jest juz oczywistoscia, jest nagroda. | wtasnie dlatego

my$lenie o SEO i SEA jako o dwdch osobnych $wiatach w 2026 roku zaczyna po

Marta Zgutka

prostu przeszkadzaé. Jeszcze kilka lat temu dafo sie to ,,tadnie rozdzieli¢”: SEO miato
Marketing Manager dowozi¢ stabilny, tani ruch, SEA miat by¢é paliwem do przy$pieszania sprzedazy

w Cube group w momentach szczytu. Problem w tym, Zze dzisiaj ten podziat jest coraz mnie;j
prawdziwy. Wyszukiwanie stato sie Al-driven, a uzytkownik czesto dostaje odpowiedz
zanim w ogdle zdecyduje, czy chce w cokolwiek klikngé. Do tego dochodzg nowe
przyzwyczajenia: ludzie szukajg wideo, sprawdzajg opinie, pytaja glosem, poréwnuja
na TikToku i YouTubie, a w e-commerce coraz czes$ciej kupuja ,tu i teraz” w social
commerce. W efekcie marketing przestaje dziataé liniowo. Zamiast prostej $ciezki
.fraza - artykut - koszyk” mamy rozproszong $ciezke klienta, w ktérej marka musi
byé obecna w kilku miejscach jednoczesnie i méwié spdjnie, inaczej po prostu
wypada z gry. Najwigksza zmiana ma twarz Al Overviews. W wielu kategoriach
uzytkownik dostaje odpowiedz od razu w Google, zanim w ogédle zobaczy klasyczne
wyniki. Efekt uboczny? Spadek CTR i ubytek ruchu organicznego, ktéry w ujeciu
rynkowym szacuje sie na okoto 25%. Co wazne, to nie jest rtéwnomierne. Srednio Al
Overviews pojawiaja sie globalnie w okoto 13% zapytan, ale w wybranych branzach
potrafig wskoczyé na poziom nawet okoto 40%. Czyli jedni jeszcze ,jadg” na starym
SEQ, a inni juz grajg w nowa gre, tylko czasem nawet nie zdajg sobie z tego sprawy.
(Zrédto: Marketing i Biznes, 2025; Semrush Blog, 2025)

Do tego dochodzi trend, ktéry z boku wyglada jak ciekawostka, ale w praktyce méwi
o zmianie w logice wyszukiwania: eksplozja ruchu do foréw i spotecznosci.
W $wiecie, w ktérym internet zalewa , poprawny” content generowany przez Al,
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algorytmy coraz chetniej siegajag po to, co pachnie prawdziwym doswiadczeniem:
dyskusje, opinie, poréwnania pisane przez uzytkownikéw, realne watpliwosci i realne
odpowiedzi. To jest ten moment, w ktérym autentyczno$é zaczyna dziataé jak waluta.
W takich warunkach SEO przestaje byé kanatem ,,ruchu”, a zaczyna by¢ kanatem
,zaufania” i ,obecno$ci w odpowiedziach”. Z kolei SEA przestaje byé tylko
.kupowaniem klikéw", a coraz czesciej jest najszybszym zrédtem danych o intencjach.
| to jest sedno 2026: integracja. W praktyce, w jednym procesie, w jednym backlogu,
z jedna logika optymalizacji.

Najlepsze zespoly traktujg SEA jak laboratorium. To tam najszybciej widaé, ktére frazy
naprawde niosg intencje zakupowa, jakie obietnice warto$ci podnosza skuteczno$é, ktére
argumenty redukujg obiekcje, a ktére tylko dobrze brzmia. | teraz najwazniejsze:

te wnioski nie moga zostaé w kampaniach. W 2026 roku wygrywaja firmy, ktére biora to,
co dziata w SEA, i przenoszg do SEO do tematéw, do struktur artykutéw, do klastréw
contentowych, do sekcji na landingach. Dzigki temu SEO przestaje by¢ , pisaniem pod
widoczno$é”, a zaczyna byé budowaniem tresci pod realng intencje, potwierdzong
danymi.

Widaé to tez w liczbach, ktére brzmia jak typowe , case’y”, ale majg sens, jesli rozumiesz
mechanike: e-commerce potrafi po integracji SEO i SEA podnie$é ruch o okoto 70%

i jednoczes$nie obnizyé CPC o mniej wiecej 25%. Dlaczego? Bo SEO poprawia
dopasowanie tresci i do$wiadczenie na stronie, a SEA korzysta z lepszej jakosci ruchu

i lepszego ,trafienia” w potrzeby uzytkownika. Kanaty przestajg sie gryZzé. Zaczynajg sie
wzmacniaé. (Zrédto: Marketing Online, 2025)

W tle tej integracji rosnie kolejny temat: GEO, czyli Generative Engine Optimization.
Brzmi jak kolejny skrét do kolekgji, ale stoi za tym prosta idea: skoro uzytkownik coraz
czesciej ,,konsumuje” odpowiedz Al, to Twoim celem jest byé w tej odpowiedzi
widocznym, cytowanym, rozpoznawalnym. Nie wystarczy mieé artykut. Trzeba mieé tresé,
ktérg da sie zacytowaé. To oznacza jasne definicje, konkret, logiczng strukture i elementy,
kiére Al lubi przetwarzaé: uporzadkowane fragmenty, poréwnania, krétkie odpowiedszi,
dane, przyktady, a technicznie réwniez porzadne oznaczenia typu schema. W skrécie:

w 2026 roku tre$é ma by¢ dobra dla cztowieka, ale jednoczesnie ,,czytelna” dla maszyn,
kiére budujg podsumowania. Jednocze$nie mocno zmienia sie E-E-A-T. Wersja 2026 roku
jest mniej o ,fadnym eksperckim tonie”, a bardziej o dowodach i do$wiadczeniu. To jest
ta réznica miedzy ,,napisaliémy poradnik” a ,,pokazujemy, jak to zrobiliémy, co wyszto,
co nie wyszto i jakie sg liczby”. W $wiecie, w ktérym Al potrafi napisaé poprawny tekst

w minute, przewaga nie jest poprawnos$¢. Przewaga jest prawda, praktyka

i wiarygodno$é. Dlatego rosng brand signals i znaczenie branded search, dlatego
premiowane jest UGC, dlatego dyskusje w spotecznos$ciach zaczynajg byé realnym
zrédtem ,,materiatu” dla wyszukiwania Al.
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A skoro méwimy o Polsce, to dochodzi jeszcze jeden mocny kontekst: e-commerce
roénie do poziomu okofo 187 mld zt, a az 87% firm inwestuje w social commerce, czesto
spinajac to z pfatnymi kampaniami. | to nie jest ,,irend do obserwowania”. To jest realna
zmiana w zachowaniu uzytkownikéw. Ludzie szukajg wideo, szukaja na TikToku i
YouTubie, pytajg gtosem, ogladajg recenzje, a live commerce skraca im droge od
,zainteresowato mnie” do , biore”. W 2026 roku search jest multimodalny, wigc SEO

i SEA muszg przestaé zyé wylacznie w Google. One musza dziafaé jak omnichannel:
spdjnie, z jednym przekazem, z jedng logika tematyczng i z pomiarem, ktéry obejmuje
wiecej niz tylko ostatnie klikniecie.

W 2026 roku samo pytanie ,,na jakiej jeste$my pozycji?"” coraz czesciej prowadzi
donikad. Mozesz mieé $wietng pozycje i nie mieé klikéw, bo odpowiedz jest juz w Al
Overviews. Mozesz mieé¢ mniej klikdw, ale wiekszy wplyw na decyzje, bo marka jest
cytowana, rozpoznawalna i wybierana. Dlatego wchodzg nowe KPI, ktére brzmia
bardziej jak jezyk strategiczny niz SEO-owa codzienno$é: Al visibility, branded search,
jako$é zaangazowania w danych first-party, udziat w $ciezce konwersji, a nie tylko , ile
weszto z organic”,

| tu dochodzimy do bardzo prakitycznego insightu budzetowego, ktéry w 2026 roku
dziata jak zdrowy rozsadek: 60% inwestycji w dtugoterminowe SEO (tresci, klastry
tematyczne, techniczne fundamenty, sygnaty marki, schema i ,,cytowalno$é”), a 40%

w SEA skoncentrowany na konwersji, refargetingu i ciggtym testowaniu komunikacji. Taki
miks minimalizuje ryzyko, bo gdy organic spada przez Al Overviews, SEA trzyma
sprzedaz i dostarcza danych. A gdy CPC roénie, SEO buduje aktywa, ktére dziatajg
dituzej niz jedna kampania.

PODSUMOWANIE

Na koniec zostaje najwazniejsze: w 2026 roku nie wygrywa ten, kto publikuje najwiece;.
Wygrywa ten, kto buduje spdjny system. System, w ktérym SEA nie jest tylko budzetem,
ale Zrédtem insightéw i first-party data, SEO nie jest tylko trescig, ale wiarygodnoscia

i fundamentem pod Al, a GEO jest mostem do $wiata, w ktérym odpowiedzi sg
generowane, a nie tylko wyszukiwane. | jeéli miatabym spigé to jedng mysla: Twoim
celem nie jest ,wygraé Google”. Twoim celem jest by¢ tg marka, ktérg Al chce
zacytowaé, a czfowiek chce wybraé.

Podsumowujac, 2026 to rok, w kiérym SEO i SEA przestajg byé ,kanatami”, a zaczynaja
dziataé jak jeden organizm. Jesli rozdzielasz je w firmie, rozdzielasz tez dane, procesy

i wnioski, ktére powinny pracowaé razem. A w $wiecie, gdzie organiczny ruch potrafi
spasé o jedna czwarta tylko dlatego, ze odpowiedz pojawia sie przed linkiem, nie
wygrywa najgfosniejszy ani najtafiszy. Wygrywa ten, kto najszybciej uczy sie uzytkownika
i potrafi przetozyé te nauke na tre$é, dystrybucje i do$wiadczenie. Doktadnie dlatego
integracja dziafa tak dobrze: SEA daje tempo i precyzje, SEO buduje trwatosé

i wiarygodno$é, a GEO dokleja Twojg marke do nowego sposobu konsumowania
informacji.
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Jesli miatabym zostawié jedng praktyczng mysl, to taka: przestan traktowaé SEO jak ,,dziat
redakcyjny”, a SEA jak ,,dziat od reklam”. Potrakiuj je jak wspdlng petle wzrostu. Niech
SEA testuje, co dziata tu i teraz, niech SEO buduje na tym aktywa, ktére bedg pracowaé
przez miesigce, a nie dni, i niech oba kanaty razem walczg o nowa widoczno$é te

w odpowiedziach Al, w wideo i w spofecznosciach. Bo w 2026 roku nie chodzi juz o to,
zeby kto§ Cig znalazt. Chodzi o to, zebys$ byt najbardziej oczywistg odpowiedzia,
niezaleznie od tego, czy uzytkownik kliknie link, obejrzy wideo, czy dostanie Twoja
marke w podsumowaniu Al.
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Content Authority w erze Al

Stowa kluczowe juz dawno przestaly byé czyms, co trzeba powtérzyé
wystarczajaca liczbe razy, zeby pojawi¢ sie na wysokiej pozycji w wynikach
wyszukiwania. Google od lat jest wyszukiwarka semantyczng, czyli roboty
indeksujgce rozumieja nie tylko rézne formy gramatyczne, ale tez cate
konstrukty znaczeniowe w kontekscie.

Wazniejsze od napakowania stowami kluczowymi jest wypetnianie tresci

Bartek Raducha zagadnieniami (encjami semantycznymi). | to wlasnie ta kompletnosé w skali
SEO Manager mikro pokazuje problem w skali makro — jesli serwis ma pojawiaé sie wysoko
w Performics w wynikach wyszukiwania i modelach jezykowych, powinien pokrywaé cate pole

semantyczne konkretnego zagadnienia, istotnego z perspektywy serwisu.

Czyli... opisaé temat.
Doktfadnie i kompletnie.
Co to znaczy?

CZYM JEST CONTENT AUTHORITY | DLACZEGO JEST WAZNY?

Zeby lepiej zrozumie¢, czym jest Content Authority, trzeba zrobié krok do tytu
i spojrze¢ na koncepcje Topical Authority.

Spopularyzowat jg Koray Tugberk Giibiir — zaktada ona, ze Google patrzy na teksty
i serwisy jak na catociowe , byty” semantyczne, a nie zbiory fraz (i, jak pokazuja
ostatnie lata: miat i nadal ma racje).

Podstawg jest dobrze zaplanowany i stworzony content (informacyjny, skupiony na
faktach), ktéry buduje autorytet domeny jako Zrédfa najwyzszej jakosci informacji —
wlasnie dzieki osiggnieciu autorytetu tematycznego (konkretne zagadnienie jest
pokryte bardzo dobrze w serwisie i jest spdjne z tym, co oferuje ten serwis).
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Content Authority to krok do celu, jakim jest Topical Authority — tworzenie takich tresci,
ktére budujg uznanie modeli jezykowych, wtasnie dzieki wysokiej jakosci oraz...
autorytetowi.

W erze Al i wyszukah semantycznych — to absolutna podstawa budowania widocznosci
marki czy strony www.

SEMANTYKA — CO STYKA WEKTORY | DLACZEGO JEZYK TO MATEMATYKA (A
Al LUBI CYFERKI)?

Semantyka to znaczenie w kontekscie zdania oraz catej wypowiedzi, jak i medium,
w ktérym sie pojawia.

Pozwdél, ze uzyje jako przyktadu... ziemniaka.

Zatem: stwierdzenie ,,ziemniak jest bulwa, z ktérej mozna zrobié frytki” jest poprawne
semantycznie, bo zbudowane na triplecie semantycznym, ktéry definiuje jaki$ fragment
rzeczywisto$ci przy pomocy naturalnych potaczen wyrazéw:

@® ‘ziemniak’ [definiowany obieki],
@ ‘jest’ [wskazuje na definicje],
® ‘bulwa’ [definicja].

Na podobnych powigzaniach (semantycznych i kontekstualnych) operujg modele
jezykowe, a w celu okreslenia bliskosci poszczegdlnych wyrazen i powigzah — uzywane
sg wektory semantyczne.

Im blizej konkretne wyrazenie jest od kolejnego (bardziej ,,pasuje”, a co za tym idzie —
cze$ciej wystepuje w bazie danych modelu jezykowego), tym wekior blizszy; im dalsze —
tym dalszy.

Tak matematyka spotyka sie z jezykiem i okazuje, ze ten drugi to w praktyce matematyka.

Na takich powigzaniach operujg modele jezykowe — zaréwno przy generowaniu tresci
(przewiduja kolejne stowo na podstawie bazy wiedzy oraz zidentyfikowanych na
podstawie frekwencji powigzan semantycznych), jak i weryfikacji (indeksowaniu).

Whbrew pozorom jest to dosyé naturalne i zgodne z dziataniem jezyka.
Bo jezyk to matematyka (i méwie to jako polonista z wyksztafcenia).

A modele Al naprawde lubig matematyke.

CO MA DO TEGO Al | DLACZEGO POJAWIENIE SIE WYSZUKIWAREK Al TO
TYLKO EWOLUCJA?

Semantyka jest w wyszukiwarkach internetowych od kilkunastu lat.
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Woprawdzie przetomem byt RankBrain z 2015 roku, ale juz wcze$niej pojawiaty sie
elementy, ktére skupiaty sie przy weryfikacji na znaczeniu, a nie tylko stowach
kluczowych w odpowiedniej formie.

Od kilku lat seowcy przyjeli do wiadomosci, ze Google indeksuje semantycznie
(bo indeksuje), a ostatnie zmiany w kierunku Al to potwierdzaja.

Oznacza to jedno — zwrot z ilo$ci do jakosci, rowniez jesli chodzi o link building.

Liczy sie pokrycie tematyczne (Topical Authority), osiggane przez wysokiej jakosci tresci
(Content Authority), a nie tylko nasycenie stowami kluczowymi i jak najwigcej linkéw
z domen o wysokim Domain Authority.

Istotny jest kontekst, w jakim funkcjonuje tre$é, a nie tylko ona sama.

A ten kontekst, za ktérym idzie autorytet, tez buduje sie przy pomocy dobrych tresci.

JAK OSIAGNAC CONTENT AUTHORITY | DLACZEGO SUKCES NIE ZAWSZE
OZNACZA WIECE] RUCHU?

Zero-click-searches, AlO, AIM, a teraz modele jezykowe — ruch przestaje byé
jednoznacznym wskaznikiem sukcesu, a jedynie elementem $wiadczacym o uzyskaniu
pewnych rezultatow.

Jasne, dobrej jakosci content, podparty mocnym autorytetem marki oraz domeny, bedzie
pojawiat sie w wynikach wyszukiwania wysoko, ale nie zawsze to bedzie oznaczafo, ze za
1. pozycja bedzie szedt ruch organiczny.

Miarg sukcesu jest obecnie widoczno$é marki i pojawianie sie strony jako odpowiedzi
w zrédtach modeli jezykowych.

Na tym przykfadzie widaé najlepiej, ze ,rewolucja” Al jest w rzeczywistosci ewolucjg —
wysokiej jakosci tresci dalej rankuja i nadal zapewniajg ruch organiczny oraz widoczno$é
w modelach jezykowych.

Zmienity sie KPI i to, jak mierzymy sukces.

CO MAJA DO TEGO MODELE JEZYKOWE?

Klastry kompetentnych, pogtebionych i dostosowanych do zapytania tresci nadal s
fundamentem widoczno$ci marki w wynikach wyszukiwania — dochodzi tylko jeden
dodatkowy aktor: modele jezykowe.

Czy to oznacza, ze trzeba tworzy¢ tresci réwniez lub wytacznie dla robotéw Al?
Niekoniecznie, bo wlasnie tu wchodzi semantyka.

Kluczowe jest zastosowanie tripletéw semantycznych, identyfikowanie powigzan
tematycznych miedzy zagadnieniami w obrebie jednego tematu czy wreszcie
dopasowanie formy odpowiedzi do pytania.
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Jak to moze wygladaé na przykfadzie?

Mamy — hipotetycznie — strong marki, ktéra oferuje szereg ustug z zakresu naprawy
komputerdw i sprzetu elektronicznego w kilku lokalizacjach w Polsce.

Podstawg jest analiza tematéw (fraz, bytéw semantycznych) i podzielenie ich ze wzgledu
na intencje — np. ,naprawa laptopa po zalaniu” jest zagadnieniem typowo ustugowym,
ale juz ,,co zrobié, jesli wyleje kawe na klawiature” — powinno dotyczyé tekstu
poradnikowego (blogowego).

Do tej pory jest dosyé standardowo — tak powinien wygladaé pogtebiony research SEO
dla kazdej marki.

Kolejnym krokiem jest granulacja zagadnien, z uwzglednieniem intencji odbiorcy,
kontekstu ustugi — to sprawia, ze tematy stajg sie bardziej rozbudowane, a sieé¢ powigzanh

semantycznych miedzy nimi — mocniejsza.

Pojawiajg sie uszkodzone klawisze, sprezone powietrze, $rubokrety do demontazu
pokrywy baterii, kleje stosowane w montazu ekranéw telefondw...

Kazde z tych zagadnief dotyczy wprost naprawy elektroniki — jednak pokrycie
pomniejszych zagadnief buduje autorytet tematyczny i tresci.

Zwtlaszcza jesli te drugie sg wysokiej jakosci oraz...

Wiasnie, bo magia Content/Topical Authority zaczyna sie na poziomie tworzenia tresci.

CONTENT IS THE... WLASNIE, ALE JAKI CONTENT

Ludzie rozumiejg tresci troche inaczej niz modele jezykowe — znaczenie wyrazen
,ziemniak jest bulwg” oraz , kartofelki rosng w ziemi, a z nich wyrastajg tety, jednak
prawdziwy skarb jest przykryty warstwg ziemi” jest dosyé zblizony i sens pozostanie ten
sam: ziemniaki rosng pod ziemia i z niej trzeba je wykopaé, zeby zrobié frytki.

Model jezykowy spojrzy na to inaczej — pierwszy tekst bedzie bliski matrycy, na ktére;j
modele jezykowe pracujg przy analizie tresci; drugi... niekoniecznie.

Ziemniak jest bulwg — jest to definicja, podobng znajdziemy na Wikipedii i innych
warto$ciowych Zrédtach; dodatkowo jest oparta o triplet semantyczny.

Druga, chociaz zabawna i troche krasomdwcza, jest dalsza od tej matrycy.

Z jednej strony — to moze budzié opédr, bo takie , suche” operowanie jezykiem wyglada

nienaturalnie.

Z drugiej strony — pogodzenie jednego i drugiego, czyli tworzenie fatwych do
zrozumienia tresci w oparciu o definicje, nie jest az tak trudne: czy to dla copywritera,
czy to dla odpowiednio poinstruowanego modelu jezykowego.
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CZEGO NIE WIDAC, ALE SERCU — MOZE BYC — ZAL
Jest w tym wszystkim trzeci element — technikalia.

Mdéwie tu o trzech kluczowych aspektach — metadanych, danych strukturalnych strony
(schema.org) oraz innych informacjach niewidocznych dla uzytkownika (np. altach
grafik), czy cze$ciowo widocznych (linkowanie wewnetrzne).

One réwniez powinny byé pisane tripletami semantycznymi.

W wielu case studies i testach przeprowadzanych w naszej agencji widzimy bezposredni
zwigzek miedzy optymalizacjg tych elementéw, a widocznoscia tresci czy marek
w wynikach wyszukiwania Al oraz tradycyjnych.

Wykorzystanie technicznej strony jest , wisienkg na torcie” dobrej tresci lub moze
znacznie poméc $redniemu contentowi w budowaniu widocznosci.

To jest az tak wazny element.

1. Metadane i dane strukturalne sg ,,$ciggawka” dla robotéw indeksujacych.
Pokazuja, o co chodzi na stronie, gdzie jest osadzona w kontekscie i jakie elementy
oferuje,

2. Linkowanie wewnetrzne (i breadcrumbsy) osadza konkretng tre$é w szerszym
konteks$cie strony — kompletny klaster tematyczny daje duze pole do realizacji
skutecznych dziatar przez powigzanie za pomoca linkéw z konkretnych anchoréw
(fragmentéw tresci), co z jednej strony daje sygnat robotom indeksujgcym,

a z drugiej — daje uzytkownikom mozliwoéé¢ zgtebienia tematu.

3. Opisy alternatywne grafik i hierarchia nagtéwkéw porzadkujg sama tresé,
a dodatkowo pozwalajg na podkreslenie kluczowych zagadnien. W koncu to
nagtéwki, a ze przy okazji pomagajg w dostosowaniu stron do potrzeb oséb
niewidomych i niedowidzacych? Tym lepiej.

W duzym skrécie... warto podpatrywaé Wikipedie i to jak jej tworcy tworzg artykuty.

Informacyjne, profesjonalne (najczesciej), pogtebione i funkcjonujgce w szerszym
kontekscie (linki wewnetrzne).

Czy to oznacza, ze taki content bedzie miat wigcej ruchu?

To... niestety nie jest proste.

NO DOBRZE, JEST WIDOCZNOSC, ALE... GDZIE JEST MOJ RUCH?

Nawet jesli tresci bedag pojawiaty sie w TOP3 tradycyjnych wynikéw wyszukiwania czy
jako Zrédta w modelach jezykowych, to wcale nie oznacza, ze taki — nawet najlepiej
skomponowany kalster tematyczny — bedzie miat duzo ruchu organicznego.

Moze go mieé wiecej, ale nie ma niestety takiej gwarancji.
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Wozrost popularnosci wyszukiwarek podajacych informacje w formie podsumowan czy
wprowadzenie Al Overviews (podsumowari w wynikach wyszukiwania) zmienito zasady
gry: liczy sie widoczno$é, nie zawsze przekliki.

Cytowanie w zrédtach buduje widoczno$é marki, co docelowo przesuwa uzytkownika do
konwers;ji.

Dobrej jako$ci content, wpisujacy sie w szerszg strategie opisu marki i jej ustug, dalej sie
broni.

Czesto potrzebuje tylko dopracowania lub przepisania.

Nasze eksperymenty pokazaly, ze samo wprowadzenie tripletéw semantycznych daje
$wietne efekty z budowaniem widocznosci pogtebionych klastréw tematycznych —
zaréwno w ruchu organicznym, jak i widoczno$ci w zrédfach Al.

Dla wielu marek jest to najlepsze wyjscie.
Dla innych — tworzenie Topical i Content Authority od zera.
Czy to na wlasnej stronie www czy w szeroko pojetym , internecie”.

A to zupetnie osobna opowiesé.
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Reputacja marki jako czynnik
rankingowy w Al — jak budowaé
wiarygodnos$¢ w sieci

Na naszych oczach dokonuje sie rewolucja w sposobie, w jaki wyszukiwarki
prezentuja informacje. Generatywne silniki, takie jak Google Overview czy
ChatGPT, coraz czesciej stajg sie pierwszym zrédiem odpowiedzi dla
uzytkownikéw. W nowym ekosystemie ro$nie znaczenie cytowan

w odpowiedziach Al oraz autorytetu marki w obrebie konkretnych zagadnien.
Tradycyjne podejscie do SEO — oparte na stowach kluczowych i linkach —

przestaje wystarczaé. Algorytmy generatywne analizujg kontekst, wiarygodnos§é

Dorofta Iglikowska zrédet i spdjnosé informacji, aby wybraé marki, kiére zastuguja na zaufanie.

SEO Managerka

w Performics

Jesli Twoja marka nie jest rozpoznawalna jako ekspert w danym temacie,
ryzykujesz utrate widocznosci w odpowiedziach Al. Dlatego kluczowe staje sig
strategiczne budowanie reputacji — obecno$é w autorytatywnych zrédtach,
spojne komunikowanie wartosci i tworzenie tresci, ktére algorytmy uznajg za
wiarygodne.

KLUCZOWE PARAMETRY BUDUJACE WIDOCZNOSC MARKI
W EKOSYSTEMIE Al

Algorytmy Al oceniajg wiarygodno$é zrédet na podstawie wielu sygnaféw.
Generatywne modele wybierajg marki, ktiére moga bezpiecznie cytowaé — dlatego
reputacja staje sie kluczowym elementem strategii. Firmy stawiajgce na jako$¢,
transparentno$¢ i spdjnosé informacji, zyskujg przewage w nowym ekosystemie
wyszukiwania.

Google Al Overviews zmienia tradycyjny model wynikéw — zamiast listy linkow,
uzytkownik otrzymuje gotowg, zsyntetyzowang odpowiedz. Wchodzimy w ere ,,sieci
rekomendac;ji”, w kiérej kazdy link musi byé osadzony w silnym kontekscie i sam
budowaé wiarygodno$é. Wyszukiwanie pozostaje, ale skuteczno$é masowego
linkowania sie kohczy — teraz liczy sie kontekst i jako$é. Zaufanie staje sie nowag
waluta.
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Badania pokazujg wyrazna korelacje miedzy liczbg wzmianek o marce w sieci a jej
obecnoscig w Al Overviews. Dlatego kluczowe jest, by aktywnie budowaé wzmianki
o marce tam, gdzie sg uzytkownicy — w mediach, na forach, w publikacjach
branzowych. Widoczno$é w sieci to dzi§ fundament obecnosci w ekosystemie Al.

SERWIS JAKO KLUCZOWE MEDIUM BUDOWANIA WIARYGODNOSCI

Witasna strona internetowa pozostaje baza reputacji marki. To jedyne miejsce, w ktérym
firma ma petng kontrole nad tre$ciami — ich jakoscia, ilo$cig, forma i aktualno$cig. Aby
domena byfa postrzegana przez algorytmy jako zaufane Zrédto, musi spetniaé najwyzsze
standardy wiarygodnosci.

Bezpieczefstwo i transparentno$é to podstawa: certyfikat SSL, bezpieczne protokoty to
dzi$ absolutny standard. Réwnie istotne sg dane, ktére potwierdzaja realne istnienie firmy
— takie jak spdjne informacje kontaktowe, fatwo dostepne na stronie oraz zgodne z tymi,
ktére mozna znalezé w innych Zrédtach. Powinny obejmowaé zaréwno lokalizacje, jak

i mozliwe formy kontaktu.

Nie mozna pomijaé sekcji ,,O nas”, ktéra czesto bywa niedoceniana. Warto zadbaé, by
byla rozbudowana i prezentowata historie, misje oraz zespét, wzmacniajac w ten sposdb
wizerunek marki jako wiarygodnej i otwartej. Réwnie wazna jest transparentna

i zrozumiata polityka prywatnosci oraz regulaminy, umieszczone w widocznym miejscu —
to elementy, ktére budujg zaufanie zaréwno w oczach uzytkownikéw, jak i algorytméw.

Gdy fundament serwisu jest dopracowany, kolejnym krokiem jest optymalizacja stron
produktowych. Kluczowe na nich jest jasne komunikowanie przewag i wartoéci dla klienta
oraz prezentowanie dowodéw skutecznosci. Sekcja ,, wyniki w skrécie” z ROI,
wskaznikami wzrostu czy danymi konwersji buduje zaufanie. Autentyczne komentarze
klientéw sg dzi$ bardziej wartoéciowe niz dopracowane slogany — zaréwno uzytkownicy,
jak i sztuczna inteligencja oczekujg prawdziwych gtoséw.

Jesli domena lub autor nie sg rozpoznawalni w danym obszarze, algorytmy Al moga
catkowicie pomingé tre$é — nawet jesli jest ona merytorycznie bezbtedna. Inwestycja

w rozbudowane strony autoréw, uzupetnione o dane strukturalne i dowody kompetenc;ji,
szczegdlnie w powigzaniu z omawiang tematyka, to obecnie standard. , Prawdziwe
nazwiska, prawdziwe gtosy” — ten trend wyznacza kierunek nowego SEO.

AKTUALNOSC | DOWODY — NOWE WALUTY SEO

Modele generatywne Al s3 trenowane na bazie wiedzy, kiéra ma okre$long date
odciecia. Gdy potrzebujag bardziej aktualnych informacji, siegajg do internetu,
wybierajac zrédta, kiére faczag $wiezo$é danych z autorytetem. Regularne aktualizowanie
warto$ciowych materiatéw jest najefektywniejszg kosztowo strategig zwiekszania
widocznosci w silnikach Al. Kazdy artykut powinien jasno wskazywaé date publikacji

i ostatniej aktualizacji — to sygnaty rzetelnosci.

Zaufanie w $wiecie Al opiera sig na faktach. Algorytmy preferuja tresci poparte
wiarygodnymi Zrédtami i konkretnymi danymi. Liczby sg tu kluczowe — lepiej napisaé
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,79% klientéw potwierdzito wzrost konwersji”, niz ,,wiekszo$é klientéw”. Zrédha
zewnetrzne, badania branzowe czy raporty rynkowe dodatkowo wzmacniajg
wiarygodnos¢.

Nowe tresci réwniez majg znaczenie, a kazdy wpis powinien cechowaé sig jasnoscig,
ofebig i uzytecznoscia, oferujac kontekst wokét tematu oraz bogate wizualizacje
wspierajgce doswiadczenie uzytkownika.

TECHNICZNE FUNDAMENTY SERWISU

Nie mozna zapominaé, ze techniczne fundamenty serwisu sg rownie istotne jak sama
tre$é. Algorytmy Al i uzytkownicy oceniajg nie tylko warto$§é merytoryczng, ale takze
jako$é doswiadczenia na stronie. Szybko$é fadowania to jeden z kluczowych czynnikéw
— wedtug badan Google, opéznienie o zaledwie 1 sekunde moze obnizyé konwersje
nawet o 20%. Poprawne dane strukturalne pomagajg algorytmom zrozumieé kontekst
treéci i zwiekszajg szanse na pojawienie sie w wynikach Al. Struktura strony powinna by¢
logiczna, a elementy semantycznie zgodne z wytycznymi schema.org. Dopetnieniem jest
optymalny UX: intuicyjna nawigacja, brak przeszkadzajgcych elementéw i petna
responsywnos¢.

GDZIE WARTO BYC WIDOCZNYM?

Udziat wyszukiwan typu ,,zero-click” wzrést z 56% do 69% rok do roku (Similarweb).
Google Al Overviews coraz czeséciej odpowiada bezposrednio na zapytanie na stronie
wynikéw, ograniczajac klikniecia. Odkrywanie tresci przenosi sie do nowych kanatéw:
asystentow Al, algorytméw spofecznosciowych, silnikéw rekomendacji i Google Discover.

Marka musi pojawiaé sie tam, gdzie konsumenci szukajg informacji — w marketplace’ach,
mediach spofecznosciowych, podcastach, rankingach i poréwnaniach. Budowa profilu
linkowego to dzi§ co$ wiecej niz przekazywanie ,mocy SEQ” — kazdy link to potencjalna
droga do pojawienia sie¢ w odpowiedziach generowanych przez Al. Dlatego dobér
portali, tematyki i jako$é artykutéw muszg byé bardziej przemyslane niz kiedykolwiek.

ZARZADZENIE REPYTACJA MARKI W ONLINE — KONTROLA SENTYMENTU

Zarzadzanie reputacjg online to jeden z kluczowych elementéw strategii SEO i
widocznosci w silnikach wyszukiwania opartych na Al. Nie chodzi juz tylko o reagowanie
na komentarze, ale o aktywne monitorowanie wzmianek o marce w internecie —

w mediach, social mediach, na forach i w serwisach recenzji. Algorytmy analizujg nie
tylko obecnosé marki, ale takze ton i kontekst wzmianek. Negatywny sentyment moze
obnizy¢ postrzegang wiarygodno$é, dlatego warto wdrozyé narzedzia do analizy
nastrojéw i reagowaé na kryzysy wizerunkowe w czasie rzeczywistym. Proaktywne
zarzadzanie sentymentem — poprzez odpowiedzi na opinie, wyjasnianie nieporozumien

i publikowanie pozytywnych tresci — pozwala utrzymaé spdjny, pozytywny obraz marki.
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PODSUMOWANIE: Al ZMIENIA KRAJOBRAZ WYSZUKIWANIA, ALE GOOGLE
WCIAZ DOMINUJE

Obecnie powierzchnie Al generujg zaledwie 0,02% catkowitego ruchu. Google
pozostaje dominujgcym kanatem wyszukiwania - 83 miliardy wizyt miesiecznie, podczas
gdy ChatGPT notuje okoto 5,8 miliarda (Similarweb). Co wigcej, 5% uzytkownikéw
ChatGPT korzysta réwniez z Google. Jednak zmiana jest realna: Al Overviews ogranicza
klikniecia, udziat wyszukiwan typu ,,zero-click” rosnie. W tym nowym porzadku
wygrywajg marki, ktére budujg reputacje i ekspertyze — potwierdza to czerwcowa
aktualizacja Google Core 2025, wskazujgc wiedze i zaufanie jako kluczowe sygnaty
rankingowe.

Reputacja marki staje sie kluczowa. Generatywne odpowiedzi Al wybierajg zrédta, ktére
moga bezpiecznie cytowaé, a dane pokazujg, ze wzmianki o marce korelujg

z widocznoscig w silnikach wyszukiwania opartych na Al bardziej niz backlinki. Liczy sie
nie tylko obecno$é, ale takze kontekst, sentyment i jako$§é wzmianek. Wspdtistnienie
wyszukiwarek i sztucznej inteligencji to fakt — a strategia SEO musi dzi$ obejmowaé oba
te Swiaty.
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wenet x MW sopremn

Building for Life

O 160% wyzej w Google. Droga
SOPREMY na szczyt TOP 10

Ten przyktad wyraznie pokazuje, jak dtugofalowe dziatania SEO potrafia
skutecznie zwiekszyé widocznoéé marki w sieci. Firma SOPREMA zanotowata
160% wzrost fraz w TOP 10, zdecydowanie wyprzedzajac konkurencje i
umachniajac swoja pozycje w wynikach Google.

WYZWANIE

SOPREMA to marka znana z wysokiej jakosci materiatéw izolacyjnych opartych na
surowcach bitumicznych. Oferuje takze rozwigzania dla budownictwa: hydroizolacje,
pokrycia dachowe, chemie budowlang i akcesoria. Przy tak szerokim asortymencie
firmie zalezato na pozycjonowaniu konkretnych fraz, by utatwié klientom precyzyjne
wyszukiwanie produktéw w Google.

Poznaj cele, strategie i efekty dziatah.

CELE
e zwiekszenie widocznosci strony internetowej w sieci,

e wzmocnienie rozpoznawalno$ci oferty wéréd klientéw szukajgcych
specjalistycznych rozwigzan izolacyjnych,

e ugruntowanie pozycji eksperta w branzy.
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Spdjrzmy, jak wygladat caty proces.

e Wdrozenie podstawowej optymalizacji technicznej SEO
Usprawnili$my strukture i uzytecznos$é strony, korygujac przekierowania oraz
porzadkujgc wewnetrzne linkowanie, co poprawito indeksacje i utatwito
uzytkownikom dotarcie do kluczowych kategorii.

e Optymalizacja tresci na stronie internetowej
Zoptymalizowali$my istniejgce tresci i stworzyli§my nowe artykuty eksperckie
z odpowiednimi stowami kluczowymi, co zwigkszyto warto§é merytoryczna strony,
jej widoczno$é w Google oraz ruch organiczny.

e Content marketing i link building
Przygotowalismy 120 tekstéw publikowanych na zewnetrznych serwisach,
pozyskujagc ponad 350 unikalnych domen linkujgcych do SOPREMY, co znaczaco
wzmocnifo autorytet domeny i widocznos$é w wynikach organicznych.

REZULTATY

Dzigki wdrozeniu skutecznej strategii SEO zwigkszyli§my widoczno$é firmy SOPREMA
w wynikach wyszukiwania TOP 10 az o 160%. Ponizej znajduje sie poréwnanie, jak
ksztattowaty sie dokfadne statystyki od poczatku wspétpracy z firmg SOPREMA az do
potowy 2025 r.

Stowa kluczowe wedtug pozycji

—— 300
N\
/‘/4\/\ wu"‘*ﬁ'\/‘}\l 225
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Wszystkie stowa kluczowe 109 Wszystkie stowa kluczowe 283
e 4-10 47 ® 4-10 215
® 1-3 62 ® 1-3 68

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z ahrefs.com
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Spektakularny wzrost pozycji fraz w TOP 10 o 160% najlepiej jednak obrazuje
ponizszy wykres.

~

*‘“’"‘*’"w‘hf‘” ”h\,i ot

Zrédto: Raport WeNet z kampanii SEO dla Soprema.pl z dnia 13.06.2025 .

Widaé na nim doktadnie, jak na przestrzeni 3 lat wspdtpracy (od 2022 r. do 2025 r.),
firma SOPREMA osiggneta wysokie wyniki w organicznych wynikach wyszukiwania.

Dlaczego warto byé w TOP 10 wynikéw wyszukiwania?

Pierwsza strona wynikéw wyszukiwania w Google, pomimo wzrastajgcej roli sztucznej
inteligencji w rekomendacji tresci, nadal przycigga wielu potencjalnych uzytkownikéw.
Obecno$é w TOP 10 stanowi wiec ciggle ogromnga szanse na zwiekszenie ruchu na
stronie i tym samym pozyskanie nowych klientéw.

Co ciekawe, badanie za 3 kwartat 2025 r.* pokazuje, ze pozycje od 2 do 6 w wynikach
brandowych zyskujg tagcznie 8,71 punktu procentowego CTR, podczas gdy miejsce nr 1
traci cze$¢ kliknieé. To dowodzi, ze dziatania SEO w dobie Al stajg sie coraz bardziej
wymagajace i wigzga sie z koniecznoscig nieustannego poszerzania i aktualizacji wiedzy
z zakresu pozycjonowania.

*Zrédfo: Advanced Web Ranking , Google CTR Stats - Changes Report for Q3 2025”
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10 lat konsekwentnej strategii SEO
| tysigce fraz w TOP 10

Case AdMed Medical Partner s.c. pokazuje, ze w branzy medycznej nie ma
drogi na skréty. Dlugoterminowa strategia, partnerska wspétpraca

i zaangazowanie klienta w rozwéj serwisu przefozyly sie na ponadprzecietne
efekty — tysigce fraz kluczowych w TOP 10 oraz milionowe wyswietlenia
e-sklepu w wynikach wyszukiwania.

WYZWANIE

AdMed Medical Partner s.c. dziata w wymagajacej branzy medycznej, w kidre;
kluczowe znaczenie maja zaufanie, ekspercka wiedza i wiarygodno$é informacji.
Prowadzenie e-commerce w tym sektorze gospodarki wigze sig z licznymi
ograniczeniami komunikacyjnymi oraz wysokimi wymaganiami jako$ciowymi.

Firma nie mogta wigc korzystaé z masowego contentu ani krétkoterminowych dziafah
SEO. Najwigkszym wyzwaniem byto zbudowanie widocznosci w Google, Bing oraz
narzedziach opartych o Al w sposdb zgodny z zasadami EEAT, przy jednoczesnym
rozwoju rozbudowanego serwisu opartego na Magento i stale poszerzanym
asortymencie.

Sprawdz szczegdly tej strategii.

CELE

e dlugofalowe zwiekszanie widocznosci serwisu w klasycznych wynikach
wyszukiwania, jak i w narzedziach opartych o Al,

e maksymalizacja udziatu ruchu organicznego w przychodach sklepu,

e poprawa wydajnosci technicznej SEO duzego serwisu e-commerce.
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Wspétpraca rozpoczeta sie w 2014 roku i od poczatku miata charakter partnerski oraz
doradczy. Klient mégt przez caly ten czas liczyé na strategiczne wsparcie i merytoryczne
rekomendacje w najbardziej istotnych obszarach rozwoju serwisu, takich jak:

Content marketing

Jednym z filaréw strategii byta systematyczna rozbudowa bloga tematycznego,
tworzonego przez zespét AdMed Medical Partner s.c. Klient odpowiadat za tworzenie
tresci eksperckich, natomiast nasze merytoryczne wsparcie doradcze obejmowato
wyznaczanie kierunkéw rozwoju contentu, jego strukture oraz linkowanie. Takie
potaczenie wiedzy branzowej z zapleczem strategicznym pozwolito spetnié wysokie
standardy EEAT i przetozylo sie na wzrost widocznosci oraz autorytetu domeny

w wyszukiwarkach.

Strategia SEO

Dzigki trafnym rekomendacjom doradczym klient regularnie optymalizowat strategie
pozycjonowania swojej e-hurtowni. W ramach dziatar wdrozono szereg usprawniefi
technicznych, m.in. eliminacje probleméw typowych dla Magento, poprawe indeksacji,
uporzadkowanie duplikacji tresci i linkéw kanonicznych oraz weryfikacje btedéw
serwera, co znaczgco zwiekszyto efektywno$é SEOQ. Istotnym elementem strategii byto
réwniez uruchomienie i optymalizacja Google Merchant Center wraz z dostosowaniem
strony do jego wymagan, co poszerzyto obecnosé oferty w ekosystemie Google i
wzmocnito widocznos$é serwisu.

REZULTATY

Dziesie¢ lat konsekwentnych dziatan, kilka momentéw przetomowych i otwarto$é na
rekomendacje klienta z naszej strony przetozyly sie na rekordowe statystyki oraz stabilng
pozycje marki AdMed Medical Partner s.c. w wyszukiwarkach.
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Wykres 1. Analiza wyszukiwania marki AdMed Medical Partner s.c. w wynikach organicznych

Metrics Competitors ~ Locations v = Years B Alltime ~ Monthly ~

Performance

n Avg. [ : ng g. URL Rating Avg. organic traffic
Avg. Impressions

Awg. Impressions

a3 et = S A-,‘-_ —

Organic positions v

B 13 4-10

Zrédto: Ahrefs z dnia 19.12.2025r

Skale wzrostu najlepiej obrazujg nastepujgce dane:

e okofo 40 tys. wyswietlen i 3 tys. kliknigé (wrzesied 2014 r.) vs. 5 min
wyswietlen i 41 tys. kliknigé (wrzesien 2025 r.);

e az 90% ruchu pochodzacego aktualnie z wyszukiwarek (Google i Bing)
i odpowiadajgcego za okoto 2/3 catkowitych przychodéw sklepu. Hurtownia
AdMed Medical Partner s.c. coraz czesciej pojawia sie réwniez w wynikach
narzedzi Al;
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Infografika 1. Wyszukiwania marki AdMed Medical Partner s.c. w narzedziach Al

= Overview: admed.org.pl/ Huriownia medyczna - akcesoria, sprzet - Ka
Monthly volume ~ @ All locations ~ ¢? Best links: Off ~ E] Chant
Al citations
Al Overview ChatGPT
-
o 1.4K 130 @ 324 .40
Pages 565 +35 Pages 287 +27
Perplexity Gemini Copilot
49 386 +89 40 0 75 .5
Pages 233 +51 Pages 0 Pages 51 +7

Zrédto: Ahrefs z dnia 19.12.2025r

e ponad 2 000 fraz w TOP 3 oraz okoto 6 000 fraz na pozycjach 4—10 wedtug
statystyk Ahrefs;

e ponad 13 000 fraz w TOP 10 wedtug danych Senuto.

Wykres 2. Analiza widocznosci hurtowni admed.org.pl w Senuto

0gélne informacje o domenie

2 admed.org.pl 2898 Twleged ] sapem jjako PDF ]
Dane 2 dnie: 22122025 J>Eo@e portull
Widocznoséé (dia domeny) ©
0P3 @ ToP10 @ TOP50 @ Szacowany ruch @
Potencial AIO | Cytowanie © Exwinalent Google Ads @
2.2K 14.0K 55.2K 130.3K 35.6K/27% 76.5K zt
+134 115 + +086
""""" © Wymiary © Analiza widocznosci Goal0 @@ sam20 O T [M] + [3
o |
Widoc: oogle © meacrgp .
o 80
7o sok
a0
ysty ° a0
206
ooooo
0k
fektywno: o ez
P10 Tl Ukryj mini wykres B B P ]

ooooo

Zrédto: Senuto, z dnia: 19.12.2025
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Q) SEOFLY HEBAN

Gdy inni tracg ruch przez Al
Overview, e-commerce rosnie:

case study SEO Galeria HEBAN

Al Overview miafo ograniczyé ruch z wyszukiwarki i zmniejszyé sprzedaz

w e-commerce — tymczasem w przypadku store.heban.pl skutecznie
zaplanowane dziatania SEO przetozyly sie na wzrost widocznosci, wiekszy ruch
uzytkownikéw i wyzsze konwersje w drugiej potowie 2025 roku.

WYZWANIE

Galeria HEBAN to marka oferujgca ekskluzywne meble, designerskie elementy
wyposazenia wnetrz, uzytkowe dziefa sztuki oraz starannie wyselekcjonowane dodatki
premium, kierowane do wymagajgcego klienta poszukujgcego jakosci, estetyki

i unikalnego wzornictwa. Strategia SEO musiata wigc taczyé precyzyjne dopasowanie
do intencji uzytkownikéw z budowaniem silnej obecnosci w organicznych wynikach
wyszukiwania — mimo zmieniajacych sie zasad gry w Google.

Z jednej strony mieli$my zatem konkurencyjng branze e-commerce premium, opartg
na inspiracyjnych frazach produktowych i dtugim procesie decyzyjnym uzytkownikéw,
z drugiej — okres dynamicznych zmian w wyszukiwarce Google zwigzanych

z wdrozeniem Al Overview oraz rosngcym wykorzystaniem narzedzi opartych

na LLM-ach. Powszechne prognozy dla trzeciego i czwartego kwartatu 2025 roku
zaktadaly spadek ruchu organicznego, ograniczenie liczby kliknieé¢ oraz trudnosci

w utrzymaniu widoczno$ci na frazy informacyjne i produktowe.

CELE

Gtéwnym celem dziatan SEO prowadzonych dla Galerii HEBAN byto zwiekszenie
sprzedazy (konwersje zakupowe), widocznosci i ruchu organicznego w okresie.
Prowadzone dziatania mialy by¢ “stabilne” bez wigkszego wptywu na nadchodzace
zmiany w organizacji wynikéw wyszukiwania (jej struktury), zatem juz z koficem 2024
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roku mysleli§my nad strategia, ktéra miata za zadanie oprzeé sie rynkowym prognozom
spadkéw zwigzanych z wejsciem Al Overview oraz rosnaca rolg narzedzi opartych na
LLM-ach. Réwnolegle zatozylismy, ze wzrost widocznosci nie moze byé celem samym
w sobie, lecz musi przektadaé sie na realne efekty biznesowe — sprzedaz i konwersje
w sklepie internetowym.

Do kluczowych celéw nalezaty:
e wzrost liczby transakcji i wspdfczynnika konwersji z kanatu organicznego,

e zwiekszenie widocznos$ci na frazy produktowe i inspiracyjne o wysokiej intencji
zakupowej,

e wygenerowanie stabilnego wzrostu ruchu organicznego w Q3 i Q4 2025 roku,

e poprawa jako$ci ruchu poprzez lepsze dopasowanie tresci do intencji
uzytkownikdw,

e zabezpieczenie pozycji serwisu na wypadek dalszych zmian w sposobie
prezentowania wynikdéw wyszukiwania.

DZIALANIA

Strategia SEO zostata zaplanowana w oparciu o zatozenie, ze w erze Al Overview

i generatywnych odpowiedzi Google kluczowe znaczenie ma precyzyjna architektura
informacji, treéci eksperckie oraz silne sygnaly intencji zakupowej. Dziafania
skoncentrowano na obszarach, ktére realnie wptywaja na decyzje uzytkownikéw

W e-commerce premium.
Zakres prac obejmowat m.in.:

e rozbudowe i optymalizacje kategorii produktowych pod katem fraz transakcyjnych

oraz long tail,

e tworzenie tresci inspiracyjnych i poradnikowych wspierajgcych proces zakupowy,
a nie konkurujgcych bezposrednio z kartami produktéw,

e optymalizacje struktury wewnetrznego linkowania w celu wzmocnienia kluczowych
sekcji sprzedazowych,

e poprawe jakosci tresci na kartach produkiéw (unikalno$é, kontekst, semantyka,

intencja),

e dostosowanie contentu do widocznos$ci zaréwno w klasycznych wynikach
wyszukiwania, jak i w kontekécie Al Overview,

e opracowanie i wdrozenie strategii dla SEO Al (SEO PR) w zakresie dziatan
zewnetrznych (off-site),

e analiza i optymalizacja techniczna witryny (dane strukturalne),

e stworzenie, a nastepnie uzupetnianie grafu wiedzy witryny.
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REZULTATY

Pomimo niesprzyjajgcych prognoz rynkowych dziatania SEO przyniosty wyrazne

i mierzalne efekty w drugiej potowie 2025 roku. Store.heban.pl zanotowat istotny wzrost
widocznoséci w organicznych wynikach wyszukiwania, ktéry bezposrednio przetozyt sie
na zwiekszenie ruchu uzytkownikéw oraz znaczng poprawe wynikéw sprzedazowych.

Najwazniejsze rezultaty:

e wzrost liczby fraz w TOP10 i TOP3 Google, w tym na konkurencyjne zapytania
produktowe,

e stabilny wzrost ruchu organicznego w Q3 i Q4 2025 roku,

e poprawa jakosci ruchu, wyrazona dfuzszym czasem trwania sesji i nizszym
wspétczynnikiem odrzucen,

e wzrost liczby transakcji oraz przychodéw generowanych z kanatu organicznego,

e zwiekszenie wspédtczynnika konwersji, potwierdzajace, ze ruch pozyskiwany z SEO
byt ruchem o wysokiej wartosci biznesowe.

Wzrost widoczno$ci w TOP 10 (wzrost +122%):

# store.heban.pl

Zakres 3m ©m YD 1y Al 01-03-2025 |a| 15-12-2028

Wozrost widoczno$ci w TOP 3 (wzrost +220%):

® store hebanpl

Zokres 3m  Bm ¥ID Iy Al 01-03-2025 |—~‘ 15-12-2025

Case study store.heban.pl pokazuje, ze mimo rosnacej roli Al w wyszukiwarce, dobrze
zaprojektowana strategia SEO w e-commerce nadal pozwala nie tylko utrzymaé
widoczno$é, ale realnie skalowaé sprzedaz. Jednoczesnie, kierunkowe dziatania SEO Al,
uwzgledniajgce mechanizmy Al Overview i zachowania uzytkownikéw korzystajgcych

z narzedzi opartych na LLM-ach, pozwalajg nie tylko zrekompensowaé potencjalne spadki
ruchu w klasycznych wynikach wyszukiwania, ale réwniez odzyskaé widocznosé¢ i ruch

z nowo powstajgcego kanatu generowanego przez Al.
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BLACK
SEMNCN X RED
WHITE

SEO skrojone na miare: precyzyjne
filtrowanie dla maksymalnego
wzrostu. Case study BRW.

Jak wykorzystaé frazy long-tail do odwrécenia trendu spadkowego
w e-commerce? Wykorzystali§my autorskie rozwigzania do optymalizacji stron

filiréw, dzieki czemu ich udziat w ruchu organicznym wzrést z 12,8% do 18,9%,
a transakcje z SEO o 31% r/r.

WYZWANIE
e Optymalizacja tysiecy stron filtréw bez dedykowanego systemu zarzadzania.
e Redukcja duplikacji i poprawa efektywnosci indeksacji.

e Poprawa do$wiadczenia uzytkownika i widoczno$ci w Google.

CELE

Powodem rozpoczecia wspétpracy Sempai z gigantem meblowym BRW byt spadek
widocznosci po aktualizacjach Google z 2023 roku. Cel na 2024 byt jasny:

e Odwrécenie trendu spadkowego w wynikach organicznych i zwigkszenie
widocznosci na frazy long-tail.

e Wozrost konwers;ji i przychodéw z wyszukiwania organicznego.

Bioragc pod uwage grupe docelows - osoby z intencjg zakupowa (poszukujgce np.
konkretnego koloru lub wymiaréw mebli) - postawiliémy na niestandardowe podejscie
- wykorzystanie stron filtréw do pozycjonowania na frazy long-ail.
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Cele kampanii:
e Wozrost udziatu ruchu organicznego generowanego przez filtry z ~12,8% do 15%.

e Wozrost liczby stron filtréw w top100 Google z 1100 do 2000 na frazy
z potencjatem (search volume > 100).

DZIALANIA

Wazna role odegrata analiza danych oraz autorskie automatyzacje zespotéw DAT, SEO
I IT Sempai.

Mapowanie stéw kluczowych i optymalizacja filtréw:

e Wiasne szablony Google Sheets i skrypty Python. Analiza danych z Ahrefs, Search
Console i crawleréw. Priorytetyzowanie filiréw o najwiekszym potencjale.

e Tematyczna analiza stéw kluczowych (Ahrefs). Wskazanie grup fraz, ktére nie maja
odzwierciedlenia w strukturze BRW.

e Personalizacja meta tagdw i eliminacja duplikatéw. Redukcja konfliktéw miedzy
kategoriami a filtrami.

Linkowanie i struktura:

e Nowe linki wewnetrzne w opisach kategorii i pomiedzy filtrami. Poprawa nawigac;ji
i page authority.

e Wylaczenie niefunkcjonalnych filtréw z indeksacji.

e Wdrozenie nowych funkgji filtrowania. Poprawa UX i zaangazowania.

Najwigksze wyzwanie? Brak systemu zarzadzania filtrami, co powodowato duplikacje
tagéw i nieefektywng indeksacje.

Stworzyliémy skrypt rankingowy oceniajacy filtry pod katem potencjatu, dostepnosci
produktéw i pozycji. Modele klasyfikacji oparte o Google Sheets dostarczaty aktualnych
danych i umozliwiaty dynamiczne okre$lanie priorytetéw SEO.

REZULTATY
e Wzrost udziatu udziat filiréw w ruchu organicznym z 12,8% do 18,9%.
e Wozrost ruchu z filtiréw z ~100 tys. do 160 tys. wizyt.
e Transakcje z SEO wzrost o 31% r/r.
e Przychody z SEO wzrost o 7% r/r
e Liczba nowych uzytkownikéw z SEO wzrost o 42,7%.

e Udziat listingéw (kategorie + filtry) w ruchu SEO wzrost z 38% do 41,8%.
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To nie byta poprawka SEO. To transformacja sposobu, w jaki filirowanie moze generowaé
wzrost organiczny. Dla BRW fto strategia na przyszfo$é¢ — z wynikami, ktére wcigz rosna.

Udziat filtréw w wyszukiwaniu organicznym przed rozpoczeciem dziatan:

blog
9.9%
. filtr
ona giowna 5 79
inne
Ll 55
inspiracje
] S
sklep stacjonarny
produkt kategoria
2.2% 75 4%
Lp )
4 2%
kolekcja
4,6%
Udziat filtréw po optymalizacji:
blog
5,7%
filir
186 9%
strona gidwna
inne
Inaplhnﬁr
[ A
sklep stacjonamy
5 1%
I:l'fTﬂﬂlE kategoria
produkt 23.0%
3.0%
LP kolekcja
3, 1% 2.8%
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