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Content, ktory pracuje na zapytania — nie
tylko na statystyki zasiegu

Zespot Boostwave - Ostatnia aktualizacja: wrzesien 2026 - Czas czytania: ok. 6 min

Firma regularnie publikuje artykuty, prowadzi blog, by¢ moze wysyta newsletter —
a liczba leaddéw nie rosnie. Problem rzadko lezy w jakosci pisania. Lezy w tym, ze
tresci powstajg z mysla o widocznosci, nie o decyzji zakupowej. Ten artykut
pokazuje, jak sprawdzi¢, czy Twoj content w ogdle ma szanse generowal

zapytania, i co zmieni¢, gdy odpowiedz brzmi: nie.

I Zasieg bez konwersji — skad sie bierze ta luka

Wiekszos¢ firmowych tresci B2B powstaje pod jeden cel: by¢ widocznym. Artykuty
odpowiadaja na ogdlne pytania, edukuja rynek, buduja ekspercki wizerunek. To uczciwe
ambicje, ale prowadza do sytuacji, w ktérej strona gromadzi ruch ztozony z oséb, ktére
nigdy nie zamierzaty kupi¢ — studentéw, konkurentow, dziennikarzy, przypadkowych

czytelnikdw. Widocznos¢ rosnie, leady stojg w miejscu.

Przejscie od contentu zasiegowego do contentu konwersyjnego nie polega na pisaniu
bardziej agresywnych tekstow sprzedazowych. Polega na tym, zeby kazdy materiat byt
zaplanowany pod warszawska agencja konkretng intencje uzytkownika — i zeby ta
intencja byta mozliwie blisko momentu, w ktérym cztowiek zaczyna szuka¢ dostawcy, a nie

tylko informacji. Ponizsza lista pozwala oceni¢, gdzie w tej chwili lezy Twoj content.

I Checklista audytu contentu pod intencje zakupowe

Kazdy punkt mozna rozstrzygna¢ odpowiedzig tak lub nie. Przejdz przez liste z
perspektywy ostatnich dziesieciu opublikowanych materiatdéw — nie planéw na przysztos¢,

lecz tego, co faktycznie istnieje na stronie lub w bazie tresci.

v'Kazdy materiat jest przypisany do konkretnej fazy lejka — gérnej (Swiadomosc),
srodkowej (ocena) lub dolnej (decyzja) — i ta informacja jest zapisana w briefie lub

planie tresci.
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v Co najmniej 40% opublikowanych materiatow adresuje frazy i pytania
charakterystyczne dla fazy oceny lub decyzji: poréwnania, alternatywy, koszty,

warunki wspoétpracy, czas realizacji.

v'Kazdy artykut lub strona zawiera wyrazne wezwanie do dziatania dopasowane do
fazy — nie generyczne 'skontaktu;j sie', lecz konkretne: 'sprawdz, czy to rozwigzanie

pasuje do Twojej sytuacji', 'pobierz specyfikacje', 'umdw bezptatng diagnoze'.

v'Przed napisaniem materiatu zidentyfikowano, jakie pytanie lub obiekcje ma on
rozwigzac u osoby, ktora juz wie, ze potrzebuje danego rodzaju ustugi, ale jeszcze

nie wybrata dostawcy.

V' Strony produktowe i ustugowe sg powigzane z artykutami contentowymi przez
linki wewnetrzne — czytelnik moze przejs¢ od tresci edukacyjnej do strony

ofertowej bez szukania nawigagji.

v'W tresciach pojawiaja sie konkretne dane liczbowe, ramy czasowe lub przyktady z
praktyki — nie tylko ogolne stwierdzenia o korzysciach, bo te ostatnie nie pomagaja

potencjalnemu klientowi oceni¢, czy oferta pasuje do jego przypadku.

v Materiaty adresujace konkretne branze lub typy firm (np. firmy ustugowe B2B w
danym miescie, sklepy e-commerce z okreslonym wolumenem zamowien) istniejq i

sg wyraznie skierowane do tej grupy, nie do wszystkich jednoczesnie.

v'Wyniki tresci s mierzone nie tylko w sesjach i odstonach, ale w zdarzeniach
konwersji: kliknieciach CTA, wypetnieniach formularza, przejsciach na strone

kontaktowg — i te dane sa regularnie analizowane.

vPlan tresci na kolejny kwartat zawiera co najmniej jeden materiat oparty na
realnym pytaniu zadanym przez potencjalnego klienta podczas rozmowy handlowej

lub wiadomosci e-mail.

v Tematy sa wybierane na podstawie analizy intencji wyszukiwania — nie tylko
wolumenu frazy, ale tego, co Google faktycznie zwraca na dang fraze i jaki typ tresci

dominuje w wynikach.

Co zrobi¢ z odpowiedziami 'nie’ — i ktore sa pilne Odpowiedz 'nie' na punkty 3, 5
i 8 to sygnat pilny: oznacza, ze tresci nie majg mechanizmu prowadzenia czytelnika
dalej i nie wiadomo, czy w ogodle pracuja na leady. Te trzy obszary naprawia sie w
pierwszej kolejnosci, bo przynosza efekt na istniejagcym ruchu — bez czekania na
nowe pozycje. Odpowiedz 'nie' na punkty 1, 2 i 4 wskazuje na problem strukturalny:
content powstaje bez planu lejkowego, co oznacza, ze nawet dobre teksty trafiajg do
ztych odbiorcow. Tu potrzebna jest rewizja strategii, nie tylko edycja istniejacych

materiatow. Punkty 6, 7, 9 i 10 dotycza jakosci planowania i trafnosci targetowania —



ich brak nie blokuje leadéw natychmiast, ale ogranicza skale w perspektywie kilku

miesiecy.

I Procedura planowania tresci pod intencje zakupowe

Planowanie contentu z mysla o konwersji zaczyna sie od pytania: kto to czyta i co zamierza
zrobi¢ po przeczytaniu? Nie chodzi o persony w klasycznym sensie, lecz o konkretny
moment decyzyjny, ktéry materiat ma obstuzyé. Pytania zakupowe — o koszty, czas
realizacji, r6znice miedzy rozwigzaniami, ryzyko btednego wyboru — to najlepszy surowiec
do planowania, bo odpowiadajag doktadnie temu, czego szuka ktos w fazie oceny

dostawcy.

Z praktyki (dane uproszczone)

Firma B2B $wiadczaca ustugi wdrozeniowe prowadzita blog od dwoch lat.
Miesiecznie publikowata cztery artykuty o tematyce branzowej — wszystkie w gornej
czesci lejka, edukacyjne, bez linkdbw do stron ustugowych. Ruch organiczny wynosit
orientacyjnie 2 000 sesji miesiecznie, liczba zapytan ze strony — ponizej pieciu. Po
audycie contentu wprowadzono trzy zmiany: do kazdego istniejacego artykutu
dodano CTA prowadzace do strony konkretnej ustugi, opublikowano cztery
materiaty adresujace pytania z fazy poréwnywania dostawcow (w tym jeden o
kosztach wdrozenia i jeden o typowych btedach przy wyborze systemu), a strony
ustugowe uzupetniono o linki do powigzanych artykutow. W ciagu kolejnych dwdch
miesiecy liczba wypetnien formularza kontaktowego wzrosta do kilkunastu
miesiecznie. Nie mozna rozdzieli¢, w jakim stopniu przyczynity sie do tego nowe
tresci, a w jakim poprawiona struktura linkow wewnetrznych — efekty tych dziatan

naktadaja sie. Ruch organiczny w tym samym okresie nie zmienit sie istotnie.

Kwestia tego, dlaczego ruch organiczny w ogéle nie przektada sie na zapytania, to osobne
zagadnienie — ma wiasny kontekst analityczny i dotyczy m.in. dopasowania strony do
intencji uzytkownika, nie tylko samego contentu. Podobnie projektowanie stron pod
konwersje, a nie tylko informacje, to temat odrebny od planowania tresci. Tu skupiamy sie

wytacznie na tym, jak tres¢ jest planowana i czy jej struktura w ogdle umozliwia konwersje.

Praktyczna procedura planowania materiatow pod intencje zakupowe sktada sie z czterech
krokéw. Pierwszy: zebranie pytan z procesu sprzedazy — co pyta potencjalny klient przed
podpisaniem umowy, jakie obiekcje powtarzajag sie w rozmowach. Drugi: sprawdzenie,

jakie tresci Google zwraca na frazy odpowiadajace tym pytaniom — jesli dominuja



poradniki ogolne, a nie strony poréwnawcze lub ofertowe, oznacza to, ze intencja jest
edukacyjna, nie zakupowa, i materiat sam w sobie nie wystarczy. Trzeci: przypisanie
kazdego planowanego materiatu do konkretnej fazy lejka i do konkretnego nastepnego
kroku, ktory czytelnik ma wykonaé. Czwarty: po publikacji Sledzenie nie tylko ruchu, ale
zdarzen w GA4 — kliknie¢ CTA, czasu spedzonego na stronie, przejs¢ na strone
kontaktowa. Boostwave stosuje te procedure jako element audytu contentu, zanim

zaproponuje jakikolwiek plan dziatania.

Podsumowanie

Content, ktory nie generuje zapytan, najczesciej nie ma problemu z jakoscig tekstu — ma
problem z intencja, na ktora jest skierowany, i z brakiem mechanizmu prowadzenia
czytelnika do kolejnego kroku. Audyt listy kontrolnej z tego artykutu pozwala szybko
zlokalizowa¢, czy problem lezy w strukturze lejka, w brakujacych CTA, w ztym doborze
tematdw czy w niesledzeniu wynikéw. Pierwszy krok do poprawy to nie pisanie nowych
tresci, lecz przejrzenie istniejacych pod katem punktdéw 3, 5i 8 z checklisty — i uzupetnienie

tego, czego brakuje, zanim ruszy produkcja kolejnych materiatéw.

Twoj content generuje ruch, ale nie zapytania?

» Diagnoza sytuacji zaczyna sie od bezptatnego audytu — 15 do 30 minut rozmowy o tym,

gdzie w tej chwili ucieka potencjat Twoich tresci.. Umow bezptatny audyt

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