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SEOiGoogle Ads we wspolnym
planie
Jak dzieli¢ budzet miedzy kanaty

Reklamy szybko docieraja do istniejacego popytu, a SEO buduje widocznosé, ktéra pracuje
przez wiele miesiecy. Pokazujemy, jak podzieli¢ budzet migdzy oba kanaty na podstawie
marzy, wyniku kolejnej czesci wydatkow i czasu zwrotu: zdanymi historycznymi, przyktadami
dla 20 tys. zt miesiecznie, testem przyrostu sprzedazy i planem na 20 dni.
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Najwazniejsze ustalenia

Budzet na SEO i Google Ads warto dzieli¢ wedtug dodatkowej marzy, jaka przynosi kazda
kolejnainwestycja, i wedtug czasu, w jakim firma potrzebuje efektow. Reklamy szybko
docieraja doistniejacego popytu, a SEO rozwija widocznos¢, ktdra pracuje przez wiele
miesiecy.

e Wbadaniu Google z2011r. przecietnie 89% kliknie¢ reklamowych nie byto zastepowanych
kliknieciami organicznymi po wstrzymaniu kampanii. Badanie dotyczyto kliknie¢, bez
pomiaru zysku.

o W eksperymencie eBay ruch organiczny przejat 99,5% kliknie¢ utraconych po wytaczeniu
reklam brandowych w Yahoo! i MSN. To wynik bardzo rozpoznawalnej marki.!?!

e Benchmark CPC wraportach WordStream/LocaliQ wzréstz4,22 USD w edycji 2023 do 5,42
USD w edycji 2026, czyli o okoto 28,4%. To dane z USA przy zmiennych probach. P14

o Wedtug IAB Polska/PwC AdEx rynek reklamy online w Polsce osiggnat w | kwartale 2026r.
2,57 mld zt, 010,6% wiecej rok do roku, a SEM miat 32% udziatu. [

e Przy marzy kontrybucyjnej 30% sam koszt emisji pokrywa ROAS 3,33. Po doliczeniu 2 000 zt
obstugido 10 000 zt emisji prog rosnie do ROAS 4,00.

e Kolejna czesc budzetu moze obnizac wynik przy dobrym srednim ROAS. W przyktadzie
modelowym dodatkowe 5 000 zt emisji obniza wynik c 1400 zt.

e Wedtug Pew Research Centerz2025r. tradycyjny wynik klikano w 8% wizyt ze
streszczeniem Aliw 15% bez niego.!'?

Stan opracowania: 5 pazdziernika 2026 r. Numery w nawiasach prowadza do listy zrodet. Podziaty
budzetu, przyktady marzy i rentownosci, prognoza SEO oraz test przyrostu to obliczenia modelowe
icomSEO przygotowane do tego poradnika. Nie przedstawiaja wynikow klientdow ani danych
rynkowych.

Firma przeznacza 20 tys. zt miesiecznie na pozyskiwanie klientow z Google. Czy 12 tys. zt powinno
trafi¢ doreklam, a 8 tys. zt do SEO? Taka proporcja moze by¢ sensowna, ale sama kwota nie pozwala
jejocenic. Trzeba wiedzied, jaka czes¢ wydatkow jest budzetem mediowym, jaka marze zostawia
sprzedaz, czy ruch organiczny juz dziata orazile czasu uptywa od pierwszego kontaktu do zakupu.

Dobra decyzja zaczyna sie od ekonomiki klienta i jakosci pomiaru. Procenty przychodza dopiero
potem. Model opisany w tym poradniku prowadzi od danych historycznych i wynikdw kampanii do
wspolnego planu inwestycjiw SEO i Google Ads.

icomseo.pl - biuro@icomseo.pl - +48 601 162 666 Strona 2 z 21


https://icomseo.pl/oferta/pozycjonowanie-stron/
https://icomseo.pl/oferta/reklama-platna/google-ads/

Q icomSEO SEO i Google Ads we wspdlnym planie - poradnik icomSEO

CZESC 1 - DANE I ROLE KANALOW

ROZDZIAL 1

Czego uczg historyczne badania nad SEO i reklamag w
wyszukiwarce

Google w 2011 roku badato dodatkowe kliknigcia

W badaniu Search Ads Pause Google przeanalizowato ponad 400 przypadkdw wstrzymania reklam.
Wedtug oszacowania przecietnie 89% kliknie¢ reklamowych nie byto zastepowanych kliknigciami
organicznymi po zatrzymaniu kampanii. Wynik wskazywat, ze ptatna obecnosc potrafizwiekszac
catkowity ruch nawet przy dziatajgcym SEQ.!

Tenwynik wymaga ostroznejinterpretacji. Dotyczyt klikniec, bez pomiaru transakcjii zysku. Powstat w
realiach wyszukiwarki sprzed kilkunastu lat, a autorem badania byt dostawca reklam. Nie oznacza
wiec, ze dzi§ 89% budzetu Google Ads kazdej firmy przynosi przyrost sprzedazy.

Eksperymenty eBay pokazaty znaczenie rozpoznawalnosci marki

Thomas Blake, Chris Nosko i Steven Tadelis opisali eksperymenty eBay w pracy udostepnionejw 2014
r.iopublikowanejw ,Econometrica” w 2015 r. Dla reklam na nazwe marki autorzy nie wykazali
mierzalnych krétkoterminowych korzysci. W jednym z testow na Yahoo! i MSN ruch organiczny przejat
99,5% kliknie¢ utraconych po wytaczeniu reklam brandowych.?

To wynik konkretnej, bardzo rozpoznawalnej platformy i okreslonego eksperymentu. Nie jest
zaleceniem wytgczenia kampanii brandowych w kazdej firmie. Oba badania razem pokazuja jednak,
dlaczego nie wystarczy sprawdzi¢ ROAS w panelu. Wartosc¢ reklamy zalezy réwniez od tego, co
klient zrobitby bez nie;j.

Koszty kliknie¢ wymagaja regularnego przeliczania planu

Seriaraportow WordStream/LocaliQ pozwala zobaczyc, jak zmieniat sie benchmark CPC, czylikosztu

klikniecia, w badanych kampaniach w wyszukiwarkach. To dane zUSA, obejmujgce Google Adsii
Microsoft Ads.P!

Edycjaraportu Okres badania CPCwUSD
2023 kwiecien 2022 - marzec 2023 4,22
2024 kwiecien 2023 - marzec 2024 4,66
2025 kwiecien 2024 - marzec 2025 526
2026 kwiecien 2025 - marzec 2026 5,42
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Miedzy edycjg 2023 a 2026 wartos¢ benchmarku wzrosta o okoto 28,4%: (5,42 + 4,22 - 1) x 100%.
Proby kampanii zmieniaty sie, wiec wynik nie jest indeksem cen tych samych reklamodawcow. W
edycji 2026 autorzy przeanalizowali 13 474 kampanie i wyjasniaja, ze wartosci okreslane jako
,averages” sg medianami.!*! Liczb z USA nie nalezy przeliczac na polski cennik kliknig¢.

DANE RYNKOWE : USA . GOOGLE ADS | MICROSOFT ADS

Benchmark CPC wzrést 0 28,4% miedzy edycjami202312026

Koszt klikniecia w kampaniach w wyszukiwarce wedtug kolejnych raportéw, w USD

6USD
5,26 USD 5,42USD
5USD 4,66 USD
4,22UsSD
4USD
3UsD
2UsD
1USD
ousD
Edycja2023 Edycja2024 Edycja 2025 Edycja 2026
V2022 -1112023 V2023 - 112024 V2024 - 1112025 V2025 - 1112026
Zrodto: WordStream/LocaliQ, raporty PPC Benchmarks, edycje 2023-2026. Lata oznaczajg edycje raportdw, pod stupkami okresy badania -
Proby kampanii zmieniaty sie, wiec wykres nie jestindeksem cen tych samych reklamodawcow. Stan opracowania: 5.10.2026 Q ICOI'T'ISEO

Benchmark CPC w kolejnych edycjachraportu. Zrédto: WordStream/LocaliQ. Lata oznaczaja edycje raportow, okresy
badania podano pod stupkami. Zmienne préby kampaniiz USA.

Polski kontekst rowniez uzasadnia regularng kontrole wydatkow. Wedtug IAB Polska/PwC AdEx w |
kwartale 2026 r. rynek reklamy online osiggnat 2,57 mld zt, rosnagc 0 10,6 % rok do roku. Udziat SEM
wynidst 32%.1%1 Te liczby opisujg strukture wydatkdw reklamowych catego rynku i nie wyznaczajg
proporcji SEO do Google Ads w konkretnej firmie. Wzrost rynku nie dowodzitez, ze CPC w danej
polskiejbranzy wzrosto o tyle samo.

Jakarole SEO i Google Ads powinny mie¢ w jednym planie

W tym poradniku punktem odniesienia dla Google Ads sa przede wszystkim kampanie w
wyszukiwarce. W sklepach dochodza reklamy produktowe. Kampanii Performance Max nie nalezy
traktowac jako prostego odpowiednika ptatnego wyszukiwania, poniewaz korzysta z wielu kanatow.
Przy wspodlnej analizie z SEO trzeba uwzglednic te roznice zakresu.

Reklamy pozwalaja kupi¢ dostep do popytu w wybranych lokalizacjach i okresach oraz sprawdzic¢
reakcje na oferte. SEO obejmuje prace nad techniczng dostepnoscia serwisu, architekturag informaciji,
stronami ofertowymiiuzyteczna trescia. Efekty zmian pojawiaja sie w réznym tempie: Google
wskazuje, ze cze$¢ widad po kilku godzinach, ainne wymagaija kilku miesigcy.!
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Oba kanaty korzystajag zlepszej strony docelowej. Jasne warunki dostawy, trafna oferta, wiarygodne
informacje i sprawny formularz pomagaja obstuzyc ruch niezaleznie od zrodta. Sam zakup reklam nie

poprawia pozycji organicznych. Google wyraznie rozdziela reklame i ranking wynikow wyszukiwania.
[7]

Wspolne planowanie polega wiec na wymianie informacjii koordynacjiinwestycji. Zyskowne
zapytaniazreklam pomagaja wybierac priorytety stron SEO. Search Console wskazuje tematy, w
ktérych firma majuz widocznosg, ale zbiera niewiele kliknie¢. To punkt wyj$cia do sprawdzenia intencji,
oferty i uktadu wynikow.

ROZDZIAL 3
Potacz kanaty na poziomie intencijii oferty

Podziat pieniedzy miedzy dwa zespoty nie wystarczy. Wspdlng jednostka planowania powinna by¢
kategoria produktéw, ustuga albo problem klienta, ktory firma potrafirozwigzac z zyskiem. Dla kazdej
takiej grupy ustal docelowa strong, oczekiwanag marze i sposoéb pozyskania popytu.

Producent mebli biurowych moze na przyktad odrebnie planowac zapytania ,biurka elektryczne”, ,jak
dobrac¢ wysokosc¢ biurka” i ,nazwa marki biurko”. Pierwsza grupa pozwala testowac oferte i rozwijac
strone kategorii. Druga wymaga poradnika powigzanego z wyborem produktu. Trzecia stuzy gtdwnie

obstudze 0sdb, ktdre juz znajg marke. Potgczenie ich w jeden wynik utrudni ocene budzetu.

Intencja uzytkownika Rola wspdlnego planu Gtéwna miara

Wybor produktu lub Test oferty w Ads i rozwdj odpowiedniej Marzaikoszt nowego klienta

dostawcy strony SEO

Rozpoznanie problemu  Tres¢ ekspercka, poréwnanie lub narzedzie Wartosciowe przejscia do oferty i
prowadzace do oferty dalsza sprzedaz

Dotarcie do znanej Spdjna oferta oraz test, czy ptatna obecnosc Przyrost sprzedazy i marzy

marki zwigksza tgczny wynik

Dane zreklam pomagaja wybrac priorytety SEO, choc nie przenosza sie automatycznie. Ten sam
temat moze miec inny wspotczynnik konwersji w ruchu organicznym ze wzgledu na pozycje, uktad
wynikow, urzadzenie i charakter wejscia. Zyskowna fraza reklamowa jest wskazowka do oceny
potencjatu strony. Prognoza jej przychodu staje sie dopiero po osobnym oszacowaniu.

W druga strone warto przekazywac zapytania i strony zrosngcym zainteresowaniem organicznym.
Zespot Ads moze wtedy sprawdzic¢, czy dodatkowa ptatna obecnosc przycigga nowych klientow. Raz
w miesigcu oba zespoty powinny wspodlnie omowi¢ najwazniejsze grupy zapytan, jakosc¢ oferty i
whnioskiz utraconych sprzedazy.
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CZESC 2 - EKONOMIKA | BUDZET

ROZDZIAL 4
Zacznij od marzy i dopuszczalnego kosztu klienta

ROAS to przychod przypisany reklamom podzielony przez koszt emisji. Wartos¢ 4 oznacza 4 zt
przychodu na 1zt wydatkow reklamowych. Wskaznik nie mowi jeszcze, ile pieniedzy zostaje po koszcie
produktu, dostawy, zwrotow i obstugi marketingu.

Na potrzeby decyzji budzetowej przyjmijmy marze kontrybucyjng przed marketingiem: przychod
netto pomniejszony o koszty towaru lub wykonania ustugiiinne koszty zmienne danej sprzedazy. W

sklepie znajda sie tu miedzy innymi ptatnosci, finansowana dostawa oraz przewidywane zwroty.
Wszystkie wartosciliczymy na tej samej podstawie podatkowe;j.

Jezeli tak rozumiana marza wynosi 30%, uproszczony prog pokrycia samego kosztu emisji wynosi:

PROG POKRYCIA EMISJI

ROAS graniczny =1+ 0,30 = 3,33
Przy budzecie mediowym 10 000 zt, dodatkowych 2 000 zt kosztéw obstugiinarzedzi oraz tej samej
marzy progrosnie:

PROG Z KOSZTEM OBStUGI

Wymagany przychod =12 000 zt - 0,30 =40 000 zt

ROAS wzgledem budzetu mediowego =40 000 zt - 10 000 zt = 4,00

To nadal prég pokrycia wskazanych kosztow, bez planowanego zysku i pozostatych kosztéw statych.
Jezeliczesc¢ przypisanej sprzedazy wydarzytaby sie rowniez bez reklam, rzeczywista rentownosc¢
dodatkowejinwestycjijest nizsza.

Sprawdz, jak zmiana marzy przesuwa prog optacalnosci

Jedna docelowa wartos¢ ROAS dla catego sklepu moze prowadzi¢ do btednych decyzji. Produkt z
marza kontrybucyjng 20% potrzebuje ROAS 5,00, zeby pokry¢ sam koszt emisji. Przy marzy 40% ten
progwynosi 2,50. Przy identycznym ROAS 4 pierwszy produkt traci na emisji, a drugi zostawia
nadwyzke przed pozostatymi kosztami marketingu.
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MODEL OBLICZENIOWY - WYNIK NA KAZDE 1000 Zt EMISJI @ stratana emisi prégpokrycia () nadwyzka po emisji

Ten sam ROAS daje inny wynik przy innej marzy

Wynik po koszcie emisji: 1000 zt x ROAS x marza - 1000 zt

ROAS (przychdd = koszt emis]l)

ROAS 2 ROAS 3 ROAS 4 ROAS5 ROAS 6

Marza 20% mm =200zt | 0zt +200 zt

Marza 30% m -100zt +200zt | +500zt |
ey [ -
e I

Model obliczeniowy icomSEQ do artykutu. Nie przedstawia wynikow klientow ani danych rynkowych. Q - SEO
Obliczenie nie uwzglednia obstugi kampanii, narzedzi i pozostatych kosztow statych. Stan opracowania: 510.2026 lcom

Wynik na 1000 zt emisji przy réznych marzachi ROAS. Model: 1000 x ROAS x marza - 1000. Obliczenie nie uwzglednia
obstugi, narzedzii pozostatych kosztéw statych.

Rozdziel kategorie o wyraznie roznych marzach, uwzglednij przeceny i zwroty. Jezeli sprzedajesz
produkty kupowane regularnie, pierwszy koszyk nie musi pokrywac catego kosztu pozyskania. Taka
decyzje trzeba jednak oprzec¢ narzeczywistych danych o powrotach klientow i przyjetym czasie
zwrotu.

Wartos¢ klienta w czasie wymaga ostroznej prognozy

Do poréwnania zkosztem pozyskania klienta uzywaj przysztej marzy. Sam przychdd z LTV zawyzy
wynik. W modelowym sklepie pierwszy zakup zostawia 120 zt marzy przed marketingiem. Jesli 30%
nowych klientow dokona jeszcze jednego zakupu zmarza 100 zt, oczekiwana marza w przyjetym
horyzoncie wyniesie 150 z+: 120 + 30% x 100.

Jezeli firmawymaga pozostawienia 50 zt na pokrycie kosztow statychizysk, dopuszczalny petny CAC
wyniesie w tym uproszczeniu 100 zt. Trzeba odjac takze dodatkowe koszty utrzymania i ponowne;j
aktywizacji klientow, jesli nie uwzgledniono ich wczesniej. W dtuzszym horyzoncie dochodza ryzyko
utraty klientaiwartosc pienigdza w czasie.

Wozrost udziatu powracajacych klientdw w catym sklepie nie oznacza automatycznie, ze nowiklienciz
kazdej kampanii zachowuja sie tak samo. Analizuj kohorty wedtug czasu pozyskaniai segmentu, a
prognoze zestawiajz dostepna gotowka.
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W ustugach przeliczkoszt leada na koszt sprzedazy

Zatézmy, ze firma ustugowa moze wydac 1000 zt na pozyskanie klienta, a 20% prawidtowo
zakwalifikowanych leaddw konczy sie sprzedaza. Maksymalny petny koszt takiego leada wynosi 200
z+:1000 zt x 20%. Przy 10-procentowej skutecznosci sprzedazy spada do 100 zt.

To przyktad modelowy, ale pokazuje praktyczny problem: kampania generujgca tanie formularze
moze dostarczac drozszych klientow. Wspolny raport SEO i Google Ads powinien uwzgledniac
kwalifikacje kontaktuiwynik z CRM. Przy dtugim cyklu sprzedazy poréwnuj odpowiednio dojrzate
grupy leaddw.

Nie wiesz, czy kampanie Google Ads zarabiaja na siebie?

Zobacz, jak wicomSEQ prowadzimy kampanie Google Ads i jak taczymy je z Zobacz Google Ads >

pomiarem sprzedazy.

Zdefiniuj caty budzet przed ustaleniem proporciji

Pordéwnanie ,10 tys. zt naAds” z,10 tys. zt na SEO” ma sens dopiero po ustaleniu zakresu. Pierwsza
kwota bywa sama optata dla Google, druga wynagrodzeniem za prace kilku specjalistéw. Pominiete

wdrozenia i analityka potrafig zmieni¢ obraz rentownosci.

Ez:iitu Cowliczy¢

Google Ads Emisje reklam, prowadzenie kampanii oraz narzedzia i materiaty przypisane wytacznie do nich
SEO Analizy, tresci, optymalizacje, wdrozenia techniczne i utrzymanie efektow

Prace Analityke, integracje CRM, pomiar sprzedazy oraz poprawe konwersji stron uzywanych przez
wspolne obakanaty

Kazdy koszt przypiszraz. Jezeli przebudowa strony kategorii wspiera oba kanaty, umiesc ja w budzecie
wspolnym albo rozdziel wedtug jawnej zasady. Dolicz prace zespotu wewnetrznego, jesli porownujesz
petny koszt pozyskania. Bez tego SEO wykonywane ,wtasnymi sitami” bedzie wygladac na

bezptatne.

Przyktadowy podziat 20 tysiecy ztotych miesiecznie

Ponizsze warianty to hipotezy startowe do weryfikaciji. Nie sg rynkowym benchmarkiem ani oferta
cenowa. Wszystkie kwoty sg netto. Budzet Google Ads obejmuje emisje i prowadzenie kampanii, a
koszyk wspolny pomiari poprawe konwers;ji.
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Sytuacja firmy Google Ads SEO Wspolne
Startipotrzeba szybkiego sprawdzenia popytu 12000 zt (60%) 5000zt (25%) 3000zt (15%)
Rozwdj przy sprawdzonej ofercie 9000 zt(45%) 8000zt (40%) 30002zt (15%)
Dojrzaty serwis i potencjat rozbudowy SEO 7000zt (35%) 10 000 7t (50%) 3000zt (15%)
MODEL PLANISTYCZNY - 20 000 Zt NETTO MIESIECZNIE @ GoogleAds @ SEO Prace wspéine

Trzy modelowe podziaty budzetu SEO i Google Ads

Hipotezy startowe do sprawdzenia na danych firmy, zalezne od etapu rozwoju

Start 12000zt 50001zt 3000zt
szybkie sprawdzenie popytu 60% 25% 15%

Rozwdj 9000zt 8000zt 3000zt
sprawdzona oferta 45% 40% 15%

Dojrzaty serwis 7000zt 10000zt 3000zt
potencjat rozbudowy SEO 35% 50% 15%

Model obliczeniowy icomSEQ do artykutu. Nie przedstawia wynikow klientow ani danych rynkowych Q .

Google Ads obejmuje emisjg i prowadzenie kampanii, koszyk wspolny pomiar i poprawe konwersji. Stan opracowania: 5.10.2026 |com5E0

Trzy modelowe podziaty 20 000 zt netto miesiecznie. Proporcje wymagajg sprawdzenia na danych konkretnej firmy.

W pierwszym wariancie z12 tys. zt na Google Ads mozna przyktadowo wydzieli¢ 10 tys. zt na emisje i 2
tys. zt na obstuge. Firma testuje ofertg, arownolegle finansuje podstawowe prace SEO. Nie powinna
odktadac napraw krytycznych bteddw indeksowania tylko dlatego, ze wiekszos¢ srodkdéw
przeznacza nareklamy.

W wariancie rozwojowym wiekszy udziat SEO ma sens, jesli firma potrafiwskazac¢ konkretne kategorie
lub ustugiz potencjatem sprzedazowym i ma zasoby, zeby je rozbudowac. Wariant trzeci zaktada
dodatkowo, ze ograniczana czesc¢ Ads ma stabsza rentownosc¢ krancowa, a projekty SEO maja
uzasadnione prognozy. Sama dojrzatos¢ domeny nie wystarcza do przesuniecia pieniedzy.

Przy niewielkim budzecie czesto lepiej ograniczyc¢ liczbe ustug, lokalizacjii testow. Kilkaset ztotych
rozdzielone miedzy wiele kampaniii szeroki zakres SEO zwykle nie wystarcza ani do zebrania
uzytecznych danych, ani doistotnego wdrozenia.
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Q icomSEO SEO i Google Ads we wspdlnym planie - poradnik icomSEO

ROZDZIAL 7
Planuj budzet w sezonie i przed sezonem

Staty miesieczny budzet jest wygodny administracyjnie, ale nie zawsze odpowiada rozktadowi
popytu. Firma ze szczytem sprzedazy wiosng potrzebuje przygotowanych stron, oferty i pomiaru,
zanim zainteresowanie osiggnie maksimum. Harmonogram prac SEO powinien uwzgledniac czas
wdrozen i weryfikacji efektow.

Przyjmijmy modelowy limit 120 tys. zt na pot roku. Firma utrzymuje po 8 tys. zt miesiecznie na SEOQ i 2
tys. zt naprace wspolne. Pozostate 60 tys. zt przeznacza na Google Ads wrazz obstuga irozktada
wydatki wedtug zatozonego sezonu: 7, 9,13,16,10i 5 tys. zt. Caty plan miesci sie w limicie, cho¢
miesieczne sumy wahaja sie od 15 do 26 tys. zt.

PRZYKLAD PLANISTYCZNY - LIMIT 120 000 Zt NA POt ROKU @ GoogleAdszobstuga [ SEO Prace wspolne

State SEO i zmienny budzet Ads w rytmie sezonu

SEO 8000 ztiprace wspdine 2 000 zt co miesiac, Google Ads 60 000 zt roztozone wedtug zatozonego szczytu w kwietniu

30000zt

26000zt
25000zt 23000zt
20000zt

2000024 19 000 zt
17 000 zt

15000z
7000zt
10000zt

5000zt

160002t
15000 zt

9000zt 10000zt

oz

Styczen Luty Marzec Kwiecien Maj Czerwiec
Model obliczeniowy icomSEO do artykutu. Nie przedstawia wynikow klientow ani danych rynkowych Q . SEO
Zatozona sezonowosc, to nie s3 dane konkretnej branzy. Koszyk Google Ads obejmuje emisje i obstuge. Stan opracowania: 5.10.2026 icom

Sezonowy plan na p6t roku. Przyktad planistyczny zzatozonym szczytem w kwietniu, bez danych o sezonowoscikonkretnej
branzy. Koszyk Google Ads obejmuje emisje i obstuge.

Przed zwigkszeniem wydatkow sprawdz zapasy, przepustowosc obstugiiterminy realizacji.
Dodatkowy ruch generuje koszty bez wartosciowej sprzedazy, jesli promowany produkt jest
niedostepny albo firma nie odpowiada na zapytania.

Planowania sezonowego nie nalezy utozsamiac z funkcja korekt sezonowych w Google Ads.
Dokumentacja Google wskazuje, ze Smart Bidding sam uwzglednia sezonowosc, a korekty stuza
przede wszystkim duzym, krotkotrwatym zmianom wspodtczynnika konwersji. Najlepiej nadaja sie do
wydarzen trwajgcych 1-7 dni, a okresy dtuzsze niz 14 dni moga by¢ nieodpowiednie.!® Wiosenne
zwiekszenie budzetu na kilka miesiecy wymaga wiec planu wydatkéw. Sama funkcja korekt go nie
zastapi.
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Q icomSEO SEO i Google Ads we wspdlnym planie - poradnik icomSEO

CZESC 3 - OCENA ZWROTU I TESTY

ROZDZIAL 8
Ocen efekt kolejnej czesci budzetu

Sredni wynik catej kampanii moze ukryc to, ze zwigkszanie wydatkow juz sig nie optaca. Dlatego
analizuj wynik krancowy: ile dodatkowego przychoduimarzy przynosikolejna porcja pieniedzy.

Rozwazmy model sklepu zmarzag kontrybucyjng 30%. Zaktadamy, ze ponizszy przyrost przychodu
zostat wiarygodnie oszacowany wzgledem scenariusza bez zwigkszenia budzetu, a pozostate koszty

sie nie zmieniaja.

Pozycja Przed zwigkszeniem Po zwigkszeniu Roéznica
Koszt emisji 10000 zt 15000 zt +5000 zt
Przychéd 50000zt 62000zt +12000 zt
ROAS 5,00 413 krancowy 2,40
Marza po emis;ji 5000zt 3600 zt -1400zt

Dodatkowe 12 tys. zt przychodu daje 3 600 zt marzy przed marketingiem. Po odjeciu 5 tys. zt
dodatkowej emisjiwynik pogarsza sie 0 1400 zt. Cata kampania nadal wyglada przyzwoicie w panelu,
mimo ze jej ostatnia czes¢ budzetu zmniejsza wynik finansowy.

PRZYKLAD MODELOWY - MARZA KONTRYBUCYINA 30%

Kolejne 5 000 zt emisji obniza wynik 01400 zi

Ocena dodatkowej czesci budzetu przy statych pozostatych kosztach i wiarygodnym pomiarze przyrostu

4000zt +3 600zt

3000zt
2000zt
1000z
Ozt

e -5000zt -1400zt

Marza z dodatkowej sprzedazy Dodatkowa emisja reklam Zmiana wyniku

12000 zi przychodu x 30% koszt kolejnej czescibudzetu po koszcie dodatkowej emisji
@ icomSEO

Wynik kolejnej czescibudzetu. Przyktad modelowy przy statych pozostatych kosztachiwiarygodnym pomiarze przyrostu.
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Takie 5 tys. zt mozna zatrzymac, przeznaczyc nalepsza strone docelowa albo projekt SEOQ. Wybor
zalezy od spodziewanego zwrotu i czasu oczekiwania. Nie ma obowigzku wydania catego
dostepnego budzetu.

Jezelipowyzsze liczby pochodza tylko z porédwnania dwoch kolejnych miesiecy, wniosek o
przyczynowoscijest zbyt mocny. Sezon, promocje i dostepnos¢ produktow mogty zmienic sprzedaz
niezaleznie od reklamy. Wiarygodnos$c¢ oceny zwieksza dobrze zaprojektowany test z grupa kontrolna.

SEO oceniaj w horyzoncie projektu

SEO wymaga osobnego rachunku przeptywdw w czasie. Dzielenie kosztu tresci opublikowanych w
danym miesigcu przez sprzedaz z catego ruchu organicznego miesza biezace inwestycje z efektami
pracy wykonanejwczesniej. Lepiej wydzieli¢ grupe modernizowanych stron i oszacowac przyrost
wzgledem scenariusza bez projektu, zkorekta o sezonowosc.

Zatézmy szesciomiesieczny projekt za 60 tys. zt i marze kontrybucyjna 35%. Przyrost przychodu w
scenariuszu bazowym wynosikolejno O, 10, 20, 35,501 65 tys. zt, czylitacznie 180 tys. zt. To prognoza
modelowa, bez zwigzku z wynikamiklientow i bez obietnicy efektu.

Scenariuszpo 6

Dodatkowy przychdd  Marza przed kosztem projektu ~ Wynik po koszcie projektu

miesigcach

Ostrozny 120 000 zt 42000zt -18 000zt
Bazowy 180 000 zt 63000 zt +3 000 zt
Optymistyczny 240000zt 84000zt +24 000 zt

W wariancie bazowym uproszczony ROl projektu wynosi 5%: (63 000 - 60 000) + 60 000.
Skumulowany wynik staje sie dodatni dopiero w szdstym miesigcu, przy zatozeniu rownych kosztow
po 10 tys. zt miesiecznie. Ten sam projekt moze wiec byc¢ obiecujacy dla firmy zrezerwa finansowa i
zbyt obciazajacy dla firmy, ktdra potrzebuje szybkiego zwrotu.

Prognoza powinna uwzgledniac dalszy koszt utrzymania i mozliwos¢ ostabienia efektéw. Ruch
organiczny wymaga podtrzymania, bo zmieniaja sie konkurencja, oferta i wyglad wynikow. Nie dopisu;j
do prognozy kolejnych lat przychodu bez kosztow aktualizacjii oceny ryzyka.

Policz najwigekszg skumulowang strate przed zwrotem

W bazowym scenariuszu SEO skumulowany wynik projektu wynosi po kolejnych miesigcach: =10 000,
-16 500, -19500, -17 250, -9750i+3 000 zt. Najwieksze obcigzenie pojawia sie w trzecim miesiacu,
mimo ze potroczny wynik jest dodatni.
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PROGNOZA MODELOWA - PROJEKT SEO NA 6 MIESIECY

Modelowy projekt SEO zwraca sie w szostym miesigcu

Koszt 10 000 zt miesiecznie, marza kontrybucyjna 35%, przyrost przychodu wedtug scenariusza bazowego

5000zt +3000zt
Ozt
-5000zt
-10000z @ o
-10 0002z -9750zt
-15000z
E z /
~20000 z @ =-172502zt
-19500zt
-25000z najwigksza skumulowana strata
1. miesigc 2. miesiac 3. miesigc 4. miesigc 5. miesigc 6. miesigc
bez przychodu +10 000 zt przychodu +20 000 zt przychodu +35 000zt przychodu +50 000 zt przychodu +65 000 zt przychodu
Model obliczeniowy icomSEQ do artykutu. Nie przedstawia wynikow klientow ani danych rynkowych -
Wynik skumulowany = suma (dodatkowy przychod x 35% - 10 000 z1). Projekcja, nie obietnica efektu. Stan opracowania: 5.10.2026 Q |comSEO

Skumulowany wynik projektu SEO. Scenariuszbazowy: koszt 10 000 zt miesiecznie, marza 35%, dodatkowe przychody O,
10,20, 35,501 65 tys. zt. Projekcja modelowa.

Kwota 19 500 zt to najwieksza skumulowana strata operacyjna tego modelu. Przybliza potrzebne
finansowanie tylko wtedy, gdy wptywy i wydatki nastepuja w tych samych miesiacach, w ktorych je
ujeto. Wrzeczywistosci trzeba uwzglednic terminy ptatnosci, zapasy, podatkii bufor na stabszy
scenariusz. Rentownosc projektu i ptynnosc firmy to dwa odrebne kryteria decyzji.

Wycena projektu SEO powinna wskazywac takze, co firma dostanie za budzet: ktdre strony zostana
poprawione, jakie problemy techniczne usunigte i kiedy zmiany trafig na serwis. Jezeliwdrozenia sa
stale blokowane, wigksza liczba analiz lub tekstow nie usunie przyczyny opdznionego zwrotu.

Planujesz projekt SEO dla konkretnych kategorii lub ustug?
Zobacz, co obejmuje pozycjonowanie stron wicomSEQO ijak planujemy Zobacz pozycjonowanie >

prace na kolejne miesiace.

Oddziel marke od pozyskiwania nowego popytu

Zapytania brandowe zawierajg nazwe firmy, sklepu lub wtasnej marki. Zapytania non-brand opisuja
potrzebe, kategorie lub produkt bez takiego wskazania. Te segmenty moga miec zupetnie inna
skutecznoscirole w decyzji klienta.

Reklama na nazwe marki utatwia dotarcie do konkretnej oferty i pomaga, gdy konkurenci sg obecni
przy podobnych zapytaniach. Wysoki ROAS brandu nie dowodzi jednak, ze reklama pozyskata
wszystkich przypisanych klientéw. Czesc¢ uzytkownikow juz zamierzata odwiedzic te firme.
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Jezeli skala danych na to pozwala, testuj zmiany na porownywalnych obszarach lub grupach, zkontrola
sezonuiinnych dziatan. Ustal zgory, jaka zmiane tacznej sprzedazy oraz marzy chcesz wykry¢, jak
dtugo musisz czekac na konwersje i jaki spadek wyniku jest akceptowalny. Sam wzrost kliknigc
organicznych po wytaczeniu reklam nie rozstrzyga, czy sprzedaz sie utrzymata.

Przy matejliczbie transakcji uczciwy wynik testu moze brzmiec ,za mato danych”. Ograniczenie
budzetu na podstawie pozornejréznicy jest rownie ryzykowne jak jego zwiekszanie na podstawie
wysokiego ROAS.

ROZDZIAL 11

Jak sprawdzi¢, czy dodatkowy budzet daje dodatkowa
sprzedaz

Dobry test odpowiada na konkretna decyzje: czy zwigkszy¢ Ads w wybranej kategorii, ograniczy¢
brand albo skierowac czesc pieniedzy na stronge docelowa. Badacze Google opisali eksperymenty
geograficzne, w ktorych roztgczne regiony przypisywano losowo do grupy testowej lub kontrolnej, a
nastepnie zmieniano ekspozycje reklamowa. !

W praktyce grupy powinny mie¢ dostateczna skale oraz podobna historie popytu. Przed startem ustal
miernik, okres, sposdb analizy, minimalny efekt istotny biznesowo i kryterium przerwania testu. Nie
zmieniaj w tym czasie promocji, cen, zakresu SEO i ustawien kampanii, jezeli chcesz przypisac wynik

zmianie budzetu reklamowego.

Przyktad z korekta o wzrost w grupie kontrolnej

Przed testem poréownywane grupy regiondw generujg po 1000 zamdwien. Po tescie kontrola osigga l
100 zamowien, a grupa ze zwiekszonym budzetem 1320. Poréwnanie grupy testowej wytacznie zjej
poprzednim wynikiem sugerowatoby wzrost o0 320 zamowien. Czesc tego wzrostu mogta jednak
wynikac ze zmian popytu widocznych rowniez w kontroli.

W prostym modelu zaktadamy, ze bez zmiany budzetu grupa testowa rowniez urostaby 0 10%.
Oczekiwany wynik bezinterwencji wynosi wtedy 1100 zamdwien, a oszacowany przyrost 220:1320 -1
000 x1,10.
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PRZYKLAD POGLADOWY - TEST GEOGRAFICZNY

Po korekcie o trend kontroli przyrost wynosi 220 zamowien

Porownanie do wtasnego wyniku sprzed testu sugerowatoby 320 zamowien, czes¢ wzrostu widac tez w grupie kontrolngj

1500

1250 1100 1100 +220
FOOO @3 o vivain = e zaméwieri
i ]
1000 1 I
1 1
1 1
750 ' '
1 1
1 1
1 1
500 1 I
1 1
1 1
1 1
250 I 1
1 1
1 1
O _________ -
Grupa testowa Grupa kontrolna Grupa testowa Grupa testowa
przed testem po tescie (+10%) bezzmiany budzetu (model) pozwigkszeniu budzetu
Model obliczeniowy icomSEQ do artykutu. Nie przedstawia wynikow klientow ani danych rynkowych Q - SEO
Przyrost=1320 - 1000 x 1,10. Bez danych jednostkowych nie da sie wyznaczyc przedziatu ufnosci aniistotnosci. Stan opracowania: 5.10.2026 icom

Przyrost liczony wzgledem grupy kontrolnej. Przyktad pogladowy. Bez danych jednostkowych nie da sie wyznaczy¢
przedziatu ufnosciani ocenic istotnosci statystyczne;.

Jesli dodatkowy petny koszt marketingu wyniost 11tys. zt, koszt dodatkowego zamodwienia to 50 z+: 11
000 +220. Przy marzy 70 zt nazamowieniu oszacowana dodatkowa marza po tym koszcie wynosi 4
4002z+:220 x 70 -11000. Ta kwota to koszt dodatkowego zamowienia, ktory nie musi byé réwny
kosztowi nowego klienta. Jedna osoba mogta ztozy¢ wiecej nizjedno zamodwienie.

Tenrachunek objasnialogike, ale nie zastepuje analizy eksperymentu. Zatozenie podobnego trendu
bezinterwencjimoze nie byc¢ spetnione. Zmiany u konkurencji, lokalna promocja lub przenikanie
ekspozycji miedzy regionami moga znieksztatci¢ wynik. Nawet dodatnia estymacja wymaga oceny
niepewnosci, bo przy matej probie przedziat mozliwych wynikdw moze obejmowac brak efektu.

Gdy firma nie ma skali do wiarygodnego testu geograficznego, moze korzysta¢ z mniejszych testow
oferty i stron oraz ostroznych zmian budzetu. Poréwnanie ,przed i po” pozostaje pomocna
wskazowka, ale nie powinno by¢ przedstawiane jako dowdd przyczynowy.
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CZESC 4 - POMIAR | DECYZJE

Zbudujjedenraportdla SEO i Google Ads

Wspolny raport powinien tgczy¢ koszty zwynikiem sprzedazowym. Podziel dane co najmniej na brand
inon-brand, gtéwne kategorie lub ustugi oraznowychipowracajacych klientow, tam gdzie pomiar
pozwala na wiarygodne rozréznienie.

W praktyce przydaja sie przychdd netto po zwrotach, marza przed marketingiem, petny koszt dziatan,
liczba nowych klientow orazjakosc leadow. Klikniecia, pozycje i CPC pomagaja diagnozowac
przyczyny zmian, ale nie zastepuja wyniku biznesowego.

Google udostepnia raport wynikéw ptatnychibezptatnych po potaczeniu Google Ads z Search
Console. Utatwia on ocene wspdlnejwidocznosciiklikniec, cho¢ obejmuje tylko reklamy tekstowe,
bezreklam produktowych. Dane organiczne w tym raporcie nie siggaja okresu sprzed potaczenia
kont. Raport nie mierzy tez przyrostu sprzedazy jak eksperyment.!'°l

Ujednolici¢ trzeba definicje konwersji, strefe czasowa, walute, sposdb ujmowania VAT i zwrotdw oraz
okres raportowania. Dla sprzedazy opdznionej sprawdzaj takze kohorty, czyli grupy kontaktow
pozyskanychw tym samym okresie. Pazdziernikowe leady zamykane w grudniu nie powinny by¢
uznawane za bezwartosciowe na koniec pazdziernika.

Nie sumuj bezposrednio konwersiji przypisanych w réznych systemach. Ta sama transakcja moze
wystapi¢ w wiecej nizjednymraporcie. Ustal rejestr sprzedazy, na przyktad system sklepulub CRM, a
raporty atrybucji traktuj jako rézne sposoby przypisania udziatu kanatom. Atrybucja opisuje Sciezke
wedtug przyjetego modelu. Inkrementalnos¢ odpowiada na pytanie o efekt, ktory nie nastapitby bez
dziatania. Jezeliraporty w Twojej firmie pokazuja sprzeczne liczby, zacznij od uporzadkowania analityki.

W ustugach raportuj caty lejek sprzedazy

Przyktad modelowy: dwa zrédta ruchu kosztujg po 6 tys. zt, liczac petny przypisany koszt. Zrodto A
generuje 100 kontaktéw i 6 klientdw. Zrédto B daje 50 kontaktéw i 10 klientéw. Koszt leada wynosi
odpowiednio 601120 zt, ale koszt klienta1000i 600 zt. Budzet przesuniety wedtug samego CPL
trafitby do zrodta z gorsza skutecznoscia sprzedazowa.

Poréwnuj kompletne kohorty po uptywie typowego cyklu sprzedazy i sprawdzaj, czy zespoty
handlowe obstugiwaty kontakty na podobnych zasadach. Jezeli roznia sie wartos¢ kontraktu lub
marza, nawet CAC nie wystarczy. Potrzebna bedzie marza z pozyskanych klientéw.

Google Ads rozréznia cele zwigzane z zakwalifikowanymileadamiileadami, ktore dokonaty konwersji.
Dane o pdzniejszych etapach moga pochodzi¢ zCRMiimportu konwersji offline.[™ Ustal
jednoznaczne kryteria kwalifikacji oraz deduplikacje. Zmiane sposobu pomiaru w trakcie miesigca
zaznacz w raporcie, zeby wzrost liczby konwersji nie zostat pomylony ze wzrostem sprzedazy.
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Raporty SEO i Google Ads pokazuja rézne liczby?
Audyt analityki pomaga uporzadkowad pomiar konwersji, zanim zaczniesz Zobacz audyt analityki >

przesuwac budzet miedzy kanatami.

Uwzglednij zmiane zachowan przy odpowiedziach Al

Analiza Pew Research Center opublikowana w lipcu 2025r. objeta aktywnos¢ 900 dorostych
mieszkancow USAi 68 879 unikalnych wyszukiwan Google. W wizytach na stronach z
podsumowaniem Al klikniecie tradycyjnego wyniku nastepowato w 8% przypadkow, a na stronach
bez podsumowania w 15%. Link w samym podsumowaniu klikano w 1% wizyt na stronach z taka
odpowiedzig.!"?

Byto to badanie obserwacyjne, bezlosowego przydziatu. Aktywnosc pochodzita zmarca, a wyniki
wyszukiwania odtworzono w kwietniu 2025r. Te liczby nie oznaczajg gwarantowanego spadku ruchu
polskiej strony o okreslony procentinie izolujg wptywu Al od rodzaju zapytania. Szersze dane o
kliknieciachiAl zebraliSmy w raporcie Ruch z wyszukiwarek: historia i statystyki.

W planie SEO warto zatem osobno oceniac krotkie pytaniainformacyjne i tresci pomagajace wybrac
ustuge lub produkt. Porownania wariantow, kalkulatory, wtasne dane i dobrze opisane wdrozenia
moga dawac uzytkownikowi konkretny powdd do odwiedzenia strony. To rekomendacja dotyczaca
uzytecznoscitresci, bez gwarancjiruchu lub cytowania przez Al. O decyzjiinwestycyjnej nadal
powinny przesadzac wyniki firmy. Jak pracowac nad obecnoscig w odpowiedziach Al, opisujemy w
przewodniku Podstawy pozycjonowania w Al.

ROZDZIAL 14

Wprowadz wspolny plan na pierwsze 90 dni

Dni od 1do 30 porzadkuja punkt wyjscia

Zweryfikuj pomiar sprzedazy ileadow, rozpisz petne koszty oraz ustal marze dla gtownych kategorii.
Przeanalizuj poprzednie 12 miesiecy, jesli sa dostepne, zeby zobaczy¢ sezonowosc. Zidentyfikuj
krytyczne problemy techniczne i strony, na ktore trafia najwiecej ptatnego ruchu. Efektem ma byc¢ lista
kilku priorytetdw z wtascicielem, kosztem i sposobem oceny.

Dni od 31do 60 stuzag wdrozeniom i kontrolowanym testom

Uruchom wybrane testy reklam i oferty, popraw strony docelowe oraz wdrazaj pierwszy zakres SEO.
Oceniaj zapytania wedtug sprzedazy i jakosci kontaktow. Temat, ktéry generuje kliknigcia bez
wartosciowego popytu, nie powinien automatycznie dostawac duzego budzetu na tresci. Zadbaj tez,
zeby tempo publikacji odpowiadato mozliwosciom merytorycznej weryfikacji.
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Dni od 61do 90 prowadza do pierwszej korekty

Sprawdz dane po uptywie typowego opdznienia konwersji. Ocen wykonanie prac SEO, indeksowanie
i pierwsze zmiany na stronach objetych projektem. Zweryfikuj rentownos¢ zwiekszonych wydatkow na
Ads. Przesuwaj srodki etapami, zgodnie zwynikiem i wiarygodnoscig pomiaru. Dziewiecdziesigt dni to
punkt kontroli planu, a termin zwrotu z SEO zalezy od projektu.

Staty rytm pracy moze obejmowac cotygodniowa kontrole btedow i wydatkow, miesieczng ocene
rentownosci oraz kwartalng rewizje proporcji. Przy duzych zmianach oferty lub sezonowym szczycie
potrzebna bedzie wczesniejsza decyzja.

Kiedy zwiekszy¢ udziat kazdego zkanatow

Zwigkszanie Google Ads ma uzasadnienie, gdy dodatkowy ruch przynosi akceptowalna marze,
istnieje niewykorzystany popyt, pomiar jest wiarygodny, a firma moze obstuzy¢ kolejne zamdwienia.
Zblizajacy sie sezon bywa dobrym powodem przyspieszenia, pod warunkiem zachowania
optacalnosci.

Wigksza inwestycja w SEO ma uzasadnienie, gdy istniejg konkretne luki w ofercie i widocznosci,
firma potrafi przygotowac wartosciowe strony oraz wdrozy¢ zmiany, a prognozowany zwrot miesci sie
w jej horyzoncie finansowym. Szczegodlnie warto sprawdzic¢ kategorie, w ktorych reklamy potwierdzity
popyt, a kolejne zwiekszenia emisji dajg juz stabszy wynik.

Wigkszy budzet na strone i pomiar ma uzasadnienie, gdy oba kanaty dostarczaja zainteresowanych
uzytkownikow, ale problem pojawia sie przy wyborze oferty, formularzu, ptatnoscilub ocenie jakosci
leadow. W takiej sytuacji poprawa konwersji wspodlnych stron moze byc¢ pierwszym projektem do
sfinansowania.

Przed nastepna decyzjg budzetowa zapisz piec liczb: petny koszt marketingu, marze przed
marketingiem, koszt nowego klienta, wynik ostatniego zwigkszenia wydatkow oraz oczekiwany czas
zwrotu z planowanych wdrozen. Proporcja miedzy SEO i Google Ads bedzie wtedy wynikiem
Swiadomej decyzji.

Chceszzaplanowac¢ wspélny budzet SEO i Google Ads?

Zamow bezptatny audyt. Sprawdzimy widocznosc Twojej strony w T e A S

Google, pomiar konwersjii strony docelowe, a potem wskazemy, od
czegozaczac.
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Podejmuj decyzje osobno dla kazdej waznej kategorii

Macierz taczy dwa pytania: czy firma ma mocna widocznosc¢ organiczna dla danejintencji oraz czy
kolejna czesc¢ budzetu Ads osigga wymagany prog rentownosci. Ocena dotyczy pojedyncze;
kategoriilub ustugi. Dzieki temu dobry wynik jednej czesci biznesu nie uzasadnia wydatkow winnej.

SCHEMAT DECYZYIJNY ICOMSEO - OCENA NA POZIOMIE KATEGORII

Decyzja zalezy od kategoriii rentownosci

Dwa pytania: czy SEO ma mocna widocznosc¢ dla tejintencjii czy kolejna czg$¢ Ads osiaga prog zwrotu

SLABA WIDOCZNOSC SEQ MOCNA WIDOCZNOSC SEO

Rozwijaj oba kanaty Testuj dodatkowy zasieg
Kolejna czes¢ Ads

. % Skalujrentowne Ads. Utrzymuj SEQ. Sprawdz, ile nowej
osigga prog zwrotu

Buduj strony SEO dla sprawdzonego popytu. sprzedazy wnosi ptatna obecnosc.

Zdiagnozuj przyczyne Przesuwaj srodki
Kolejna czesé Ads

s Sprawdz oferte, intencje i konwersje. Ogranicz nierentowng czesc Ads.
ponizej progu zwrotu 2 i e e e o

SEQ ocer osobnym kosztorysem. Finansuj lepsze projekty wzrostu.

Autorski schemat decyzyjny. Rentownosc dotyczy dodatkowych wydatkow przy petnych kosztach. Pozycja jednej frazy nie wystarcza do oceny sity SEQ. Q . SEO
Najpierw sprawdz jakosc pomiaru, marzg i mozliwosc realizacji zamowien. Stan opracowania: 5.10.2026 icom

Macierz decyzji dla kategorii. Autorski schematicomSEO. Stosuj po sprawdzeniu pomiaru, marzy i mozliwosci realizacji
zamowien.

,Mocne SEQ” powinno oznacza¢ udokumentowana widocznosc¢ i wartosciowy ruch w danym
segmencie. Jedna fraza w pierwszej trojce wynikdw tego nie potwierdza. ,Rentowne Ads” oznacza
spetnienie progu dla dodatkowych wydatkdw przy petnych kosztach i akceptowanym czasie zwrotu.
Przy niedostatecznejjakosci danych pierwszym zadaniem jest poprawa pomiaru.

Jezeli SEO jest stabe, a Ads nierentowne, nie zaktadaj, ze wieksza liczba artykutow rozwiaze problem.
Sprawdz cene, produkt, intencje zapytan i strone docelowa. Jesli przyczyna jest wytacznie wysoki
koszt ptatnego dotarcia, projekt SEO moze byc¢ uzasadniony, ale potrzebuje wtasnego kosztorysui
prognozy.

Poistotnejzmianie stawek lub budzetu nie oceniaj kampanii wytacznie na podstawie nastepnego
dnia. Google zaleca odczekanie 1-2 cykli konwersji na stabilizacje po duzych zmianach, zanim
wprowadzisz kolejne korekty.!"*! Btedy $ledzenia, niekontrolowane wydatkilub awaria strony
wymagajg natomiast biezgcej reakcji.
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CZESC 5 - PYTANIA | MATERIALY

PYTANIA | ODPOWIEDZI
Najczestsze pytania o wspdlny budzet

Czy podziat budzetu po potowie jest dobrym rozwigzaniem?

Moze by¢ punktem startu przy podobnie uzasadnionych projektach w obu kanatach, cho¢ nie jest
reguta. Najpierw wyodrebnij koszty wspdlne i ustal, czy czes¢ Ads obejmuje rowniez obstuge
kampanii.

Czy po uzyskaniu wysokich pozycji mozna wytaczy¢ reklamy?

Warto sprawdzic to testem na odpowiedniej czesciruchu. Wysoka pozycja organiczna sama nie
okresla, ile sprzedazy zniknie po ograniczeniu reklam. Analizuj taczng sprzedaz, marze i liczbe nowych
klientow.

Czy SEO jest tansze od Google Ads?

SEO moze miec nizszy koszt pozyskania w dtuzszym okresie, ale zalezy to od skali efektow, kosztu
tresciiwdrozen oraz utrzymania widocznosci. Porownuj petne koszty i ten sam cel biznesowy.

Czy podnosic budzet, gdy kampania ma wysoki ROAS?

Najpierw sprawdz marze, udziat brandu, jako$¢ konwersjii wynik ostatniego zwiekszenia wydatkow.
Wysoka srednia nie gwarantuje, ze dodatkowa emisja bedzie rentowna.

Czy proporcje budzetu powinny by¢ state przez caty rok?

Nie musza. Stabilny zakres prac SEO mozna potaczy¢ z sezonowo zmiennym budzetem reklamowym.
Pilnuj limitu catego planui sprawdzaj rentownos¢ dodatkowych wydatkdw w szczycie popytu.

Jak zdecydowaé o podziale, gdy brakuje danych o sprzedazy?

Najpierw uporzadkuj podstawowy pomiariogranicz skale testow do jasno okreslonej oferty. Liczba
formularzy, szacowany ruch lub widocznos¢ nie zastgpiag danych o przychodzie. Ustal, jakich danych
brakuje do nastepnej decyzji.
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ZESPOL ICOMSEO
Autorzy poradnika

Autorami poradnika sa trzy osoby zzespotuicomSEQO. Karty ponizej prowadza do profili autorow.

Dawid Sasiela - Jacek Katuza - Sebastian Szymala
Profile autorow: icomseo.pl/author/dawid-sasiela/, /author/jacek-kaluza/, /author/sebastian-szymala/

CZYTAJ DALE)
Powigzane materiaty

e Ruchzwyszukiwarek: historiai statystyki: Dane 2009-2026 dla $wiatai Polski: Google, Bing,
urzadzenia, zero clicki Al

e Podstawy pozycjonowania stron: Przewodnik krok po kroku: stowa kluczowe, tres¢, technikai
planna 20 dni.

¢ Podstawy pozycjonowania w Al: Jak pojawic¢ sie w odpowiedziach ChatGPT, Al Overviews,
CopilotiPerplexity.

e Poradnikiiraporty icomSEO: Praktyczne materiaty PDF o SEQO, analityce i kampaniach.

MATERIALY ZRODLOWE

Zrodta

Stanzrédetidokumentacji: 5 pazdziernika 2026 r. Podziaty budzetu, przyktady marzy i rentownosci
oraz prognoza SEO sg obliczeniami modelowymi przygotowanymi do tego poradnika.

1. Studies Show Search Ads Drive 89% Incremental Traffic, Google Research, 21lipca 2011 r. Badanie przyrostu kliknie¢,
bezpomiaruzysku

2. Consumer Heterogeneity and Paid Search Effectiveness, T. Blake, C. Nosko, S. Tadelis, wersja z12 sierpnia 2014 r.;
,Econometrica” 83(1), 2015, s.155-174, DOI: 10.3982/ECTA12423

3. Digital Benchmarks by Industry: PPC, WordStream/LocaliQ, edycje 2023-2026. Dane kampanii w USA, USD, zmienne
proby

4. Google Ads Benchmarks 2026, WordStream/LocaliQ, opis proby i metodologii
5. Wyniki rynku reklamy online za | kwartat 2026, IAB Polska/PwC AdEx, 25 sierpnia 2026r.
6. SEO Starter Guide, Google Search Central, cze$¢ o czasie potrzebnym na efekty zmian
7.Doyouneedan SEO?, Google Search Central, rozdzielenie reklamy i wynikdw organicznych
8. Korekty sezonowe, Pomoc Google Ads, zastosowania i ograniczenia narzedzia
9. Measuring Ad Effectiveness Using Geo Experiments, J. Vaver, J. Koehler, Google Research, 2011
10. About measuring paid and organic searchresults, Pomoc Google Ads, zakres i ograniczenia raportu

11. Zakwalifikowani potencjalni kliencii potencjalni klienci, ktorzy dokonali konwersji, Pomoc Google Ads, pomiar etapow
sprzedazy

12. Google users are less likely to click on links when an Al summary appears in the results, Pew Research Center, 22 lipca
2025r.

13.Tips on measuring Smart Bidding performance, Pomoc Google Ads, cykle konwersjii ocena zmian
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