Optymalizacja kampanii | Tekst reklamy

Tekst reklamy decyduje o tym, ile ptacisz za
klikniecie — i dlaczego tak niewielu marketerow
to widzi
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Wiekszo$¢ optymalizacji Google Ads koncentruje sie na stawkach i strukturze grup
reklam. Tymczasem to, co stoi wewnatrz samej reklamy — naglowki, opisy, wezwanie
do dzialania — bezposrednio zmienia CTR, Quality Score i finalny koszt klikniecia. Ten
artykul pokazuje, jak poszczegolne decyzje copywriterskie przekladaja sie na konkretne
metryki konta.

Trzy przekonania o tekscie reklamy, ktore konta Google Ads
weryfikuja inaczej

Zanim zaczniesz pisa¢ lub oceniaé¢ teksty reklam, warto sprawdzi¢, z jakimi zalozeniami
pracujesz. W praktyce audytéw kont Google Ads powtarzaja sie trzy przekonania, ktore sa

czeSciowo trafne — ale kazde z nich ma punkt, w ktérym rozjezdza sie z danymi.

Przekonanie pierwsze: im wiecej Przekonanie drugie: dlugi opis

slow kluczowych w naglowku, tym wyczerpuje temat i buduje zaufanie

lepiej Co w tym prawdziwego: opis daje przestrzen

Co w tym prawdziwego: dopasowanie tekstu na konkret — ceng, termin dostawy,

reklamy do zapytania uzytkownika podnosi gwarancje. To informacje, ktore realnie

trafnoé¢ i zwykle poprawia CTR. Google wplywaja na decyzje o kliknigciu. Gdzie sie

podkresla te korelacje w dokumentacji rozjezdza: uzytkownik skanuje wyniki w

Quality Score. Gdzie sie rozjezdza: nagtowek utamku sekundy. Opis czytany jest rzadziej

upchany trzema wariantami frazy brzmi niz  naglowek, a jego tres¢ ma
nienaturalnie, a uzytkownicy ucza sie omijac https://rentry.co/diciceyd mniejszy wplyw na
reklamy, ktore wygladajg jak lista slow. CTR  niz pierwsze dwa  naglowki

Mechaniczny match nie zastepuje sensu Przepehienie opisu szczegdtami technicznymi

zdania — a Google od kilku lat ocenia
Expected CTR wlasnie na podstawie
historycznych zachowan uzytkownikéw, nie

samej obecnosci frazy.

zamiast jednego wyraznego powodu do
klikniecia — to czesty blad w reklamach

sklepow internetowych.


https://rentry.co/diciceyd

Przekonanie trzecie: wysoki CTR

zawsze oznacza dobra reklame

Co w tym prawdziwego: CTR jest skladnikiem
Expected CTR w Quality Score, a QS wprost
obniza lub podwyzsza rzeczywisty koszt
klikniecia. Reklama z wyzszym CTR moze
placi¢ mniej za te sama pozycje. Gdzie sie
rozjezdza: CTR mierzony bez konwersji to
niepelna informacja. Reklama z nagléwkiem
clickbaitowym przyciaga klikniecia, ktore nie
zamieniaja sie w zakupy. Efekt: wyzszy CTR,
gOTSZy ROAS,

Optymalizacja  tekstu  reklamy  musi

przepalony budzet.

uwzgledniac cala Sciezke — od klikniecia do

konwersji.

Przekonanie czwarte: wystarczy

jedna dobra wersja reklamy

Co w tym prawdziwego: dobra, dopracowana
reklama RSA (Responsive Search Ad) z
mocnymi nagléwkami dziala lepiej niz piec
slabych wariantow testowanych jednocze$nie.
Gdzie sie rozjezdza: Google sam dobiera
kombinacje naglowkow i opisow, ale nie
decyduje, ktére z nich sg spojne
merytorycznie. JeSli wpiszesz do systemu
naglowki, ktére wzajemnie sobie przecza albo
skierowane s3 do roznych segmentow
odbiorcow, algorytm bedzie je taczy¢ losowo.
Brak swiadomej architektury tresci to gtowna

przyczyna niskiej oceny sily reklamy przy

dobrych intencjach copywritera.

Pulapka optymalizacji tylko po stronie stawek Jesli obnizasz stawki CPC, zeby
zmniejszy¢ koszt klikniecia, ale nie zmieniasz tekstow reklam, dzialasz tylko na jednej
zmiennej. Quality Score — na ktory tekst reklamy ma bezpos$redni wpltyw — decyduje o
tym, jaka stawke realnie placisz za dana pozycje. Konto z niskim QS przeplaca za klikniecia
nawet przy agresywnym obnizaniu stawek. Efekt jest niewidoczny dopoki nie poréwnasz

kosztu klikniecia z benchmarkiem dla danej branzy.

| Jak Quality Score taczy sie z decyzjami copywriterskimi

Quality Score w Google Ads sklada sie z trzech skladnikow: Expected CTR, Ad Relevance i
Landing Page Experience. Copywriter ma bezposredni wplyw na pierwsze dwa — i po$redni na
trzeci, jesli pisze tez treSci na stronie docelowej. To zagadnienie Quality Score jako calo$ci
opisane jest osobno, bo zalezy tez od czynnikow technicznych strony, ktére sa odrebnym

tematem. Tu skupiamy sie wylacznie na tym, co dzieje sie w samym tekscie reklamy.

Expected CTR to prognoza Google oparta na historii kliknie¢ podobnych reklam przy danym
zapytaniu. Nie jest to wskaznik, ktory zresetujesz przez zmiane stawki — ros$nie i spada razem z
tym, jak uzytkownicy reaguja na Twoj tekst. Ad Relevance z kolei mierzy, czy tres¢ reklamy
faktycznie odpowiada intencji zapytania. Mozesz mie¢ fraze w nagléwku, ale jesli reklama nie
odpowiada na potrzebe stojaca za tym zapytaniem, ocena trafnosci bedzie niska. To jest wlasnie
punkt, w ktorym copywriting spotyka sie z metrykami konta — nie jako teoria, ale jako liczba

widoczna w panelu.



Praktyczny wniosek: QS na poziomie 7—10 oznacza, ze placisz mniej za te sama pozycje niz
konkurent z QS 4—5. Roznica w koszcie klikniecia miedzy tymi poziomami bywa znaczna — i
nie wynika ze stawki, lecz z jako$ci komunikatu. To jeden z rzadkich przypadkow, gdzie praca

nad stowem przeklada sie wprost na wydatki mediowe.

Osobna kwestia to content marketing jako uzupekienie ptatnych kampanii — tam mechanizm
jest inny i dziala na innych horyzontach czasowych, wiec nie laczymy tych dwoch tematow w

jednym tekscie.

Z praktyki (dane uproszczone)

Konto e-commerce z kategorig elektronika. Trzy wersje nagléwka przy tej samej grupie
reklam, tym samym slowie kluczowym i tej samej stronie docelowej. Wersja A: Kup
Laptopy Online — Sklep — CTR 2,1%, QS 5. Wersja B: Laptopy do 3000 zl z dostawq
jutro — CTR 4,8%, QS 8. Wersja C: Sprawdz laptopy — najlepsza oferta — CTR 1,9%, QS
4. Wersja B zawiera konkret cenowy i informacje o czasie dostawy — dwa elementy, ktore
odpowiadaja na pytania uzytkownika w fazie porownywania ofert. Wyzszy CTR i wyzszy
QS przelozyly sie na nizszy rzeczywisty koszt klikniecia mimo identycznej stawki
maksymalnej. Nie da sie tu rozdzieli¢ efektu CTR od efektu QS — oba rosng razem, bo
wynikaja z tego samego naglowka. Podobne zaleznosci miedzy ocena reklamy a jej

pozycja opisano szerzej w materiale o Quality Score.

Chcesz sprawdzi¢, czy Twoje teksty reklam obnizaja QS i podwyzszaja
koszt klikniecia?

Przeanalizujemy naglowki i opisy w Twoim koncie Google Ads i wskazemy, ktore zmiany

copywriterskie maja najwiekszy wplyw na CTR i koszt konwersji.: Zamow audyt konta

Transparentnos¢ tresci (AI): Artykut zostal wygenerowany z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, a
nastepnie zweryfikowany merytorycznie i zredagowany przez zesp6l Boostwave. Informacje publikujemy
zgodnie z zasada przejrzystoSci wynikajaca z art. 50 rozporzadzenia UE 2024/1689 (AI Act). -
https://boostwave.pl


https://rentry.co/diciceyd
https://rentry.co/diciceyd
https://rentry.co/diciceyd

