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NajwaŨniejsze pojňcia do zapamiňtania 

 

CPC ï ( z ang. cost per click) model reklamy w Internecie, gdzie reklamodawca pğaci za 

kaŨde klikniňcie w swojŃ reklamň 

 

CPM ï ( z ang. cost per mile) model reklamy w Internecie, gdzie reklamodawca pğaci za 

1000 wyŜwietleŒswojej reklamy 

 

CTR ï Patrz Wsp·ğczynnik klikalnoŜci 

 

Google AdWords ï nazwa programu reklamowego Google obejmujŃcego wyŜwietlanie 

reklamy w obrňbie wynik·w wyszukiwarki Google jak r·wnieŨ w obrňbie stron 

internetowych stowarzyszonych z Google (Sieĺ Partnerska). 

Docelowy adres URL - docelowy adres URL jest to dokğadny adres na stronie 

internetowej reklamodawcy, na kt·rŃ uŨytkownicy przechodzŃ po klikniňciu reklamy 

Google AWords. UŨytkownicy nie widzŃ docelowego adresu URL w reklamie AdWords, 

poprzez co moŨe on kierowaĺ ich na okreŜlonŃ podstronň w obrňbie witryny 

reklamodawcy. 

Dopasowanie sğowa kluczowego ï mechanizm rozpoznawania sğowa kluczowego w 

AdWords i wyŜwietlania reklam dla tych sğ·w kluczowych. Im bardziej szerokie 

dopasowanie sğowa kluczowego tym szerszy zasieg bňdzie miağa reklama dla danego 

sğowa kluczowego. 

 Konwersja - w przypadku reklam internetowych konwersja nastňpuje wtedy, gdy po 

klikniňciu reklamy uŨytkownik wykonuje zdefiniowanŃ wczeŜniej przez nas akcjň (np. 

dokonuje zakupu produktu, zapisuje siň na newsletter, pozostawia dane kontaktowe, itp. 

Maksymalny koszt klikniňcia CPC to najwyŨsza kwota, jakŃ reklamodawca zgadza siň 

zapğaciĺ za jedno klikniňcie reklamy, przy czym koŒcowy koszt klikniňcia jest ustalany w 

drodze aukcji (jest niemal zawsze niŨszy od maksymalnej ceny ofertowej). Maksymalny 

koszt klikniňica CPC moŨe byĺ ustawiony dla grupy reklam lub dla poszczególnych sğ·w 

kluczowych.  

 Miejsca docelowe ï witryny lub teŨ czňŜci witryn w ramach Sieci partnerskiej, na kt·re 

moŨna kierowaĺ reklamy Google AdWords 

Promowane filmy wideo sŃ nowŃ formŃ reklamowŃ na Youtube, poprzez kt·rŃ moŨemy 

promowaĺ wğasne filmiki i kanağy Youtube.dla grupy reklam lub dla poszczególnych 

sğ·w kluczowych. WyŜwietlane sŃ one na zasadzie aukcji 
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Ranking reklamy kierowanej na sğowa kluczowe okreŜla jej pozycjň w wynikach 

sponsorowanych Google. Ranking takiej reklamy jest iloczynem maksymalnej stawki za 

klikniňcie (maksymalnego CPC) i Wyniku JakoŜci tego sğowa kluczowego.  

Rozszerzenia reklam Google AdWords ï dodatkowa informacja o lokalizacji firmy, która 

moŨe byĺ wyŜwietlana na lokalne zapytania w obrňbie reklamy AdWords. 

FunkcjonalnoŜĺ tň moŨna wğŃczyĺ w obrňbie interfejsu Google AdWords 

Sieĺ Partnerska - Sieĺ Partnerska obejmuje w Polsce tysiŃce stron internetowych,  

serwisów informacyjnych i blogów, które przystŃpiğy do Sieci reklamowej Google i 

wyŜwietlajŃ reklamy Google AdWords. 

 

 
 

 

Sieĺ Wyszukiwania ï partnerzy Google, na których witrynach w wynikach wyszukiwania 

pojawiajŃ siň reklamy Google AdWords (np. wynik wyszukiwania Gazeta.pl). 
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Sğowa kluczowe - wyrazy lub frazy, kt·re okreŜlajŃ Tw·j biznes i to, czym siň Twoja 

firma zajmuje. UŨytkownicy Internetu wyszukujŃ w wyszukiwarkach internetowych 

produkty i usğugi wğaŜnie za pomocŃ sğ·w kluczowych.  

 

Przykğad: 

Dla zakğadu fryzjerskiego w Krakowie sğowami kluczowymi (zwanymi teŨ 

frazami kluczowymi) mogŃ byĺ: Ăzakğady fryzjerskieò, Ăfryzjerzyò, ĂstrzyŨenie wğos·w 

Krak·wò, Ăfryzjerzy Krak·wò, Ăzakğady fryzjerskie Krak·wò, Ăfryzjerstwo Krak·wò, 

Ăfryzury Ŝlubne Krak·wò, Ămodelowanie wğos·w Krak·wò, itp. 

 

 
 

 

Strona docelowa ï podstrona,  na kt·rŃ kierowana jest reklama. W przypadku reklamy 

Google AdWords stronŃ docelowŃ jest podstrona, na kt·rŃ trafia uŨytkownik po 

klikniňciu w reklamň. 

 

Szacunkowa stawka pierwszej strony - parametr, zwany r·wnieŨ szacunkowŃ stawkŃ 

pierwszej strony, okreŜla w przybliŨeniu stawkň kosztu klikniňcia (CPC) wystarczajŃcŃ 

do umieszczenia reklamy na dane sğowo kluczowe na pierwszej stronie wynik·w 

wyszukiwania Google. Szacunki sŃ oparte na Wyniku jakoŜci i bieŨŃcej konkurencji 

reklamodawc·w o dane sğowo kluczowe 

Wsp·ğczynnik klikalnoŜci (CTR) - wyraŨona w procentach liczba klikniňĺ reklamy 

podzielona przez liczbň jej wyŜwietleŒ - np. 50 klikniňĺ i 1000 wyŜwietleŒ tworzy CTR 

5%  jako, Ũe CTR = (50/1000) * 100%= 5% 

WykluczajŃce sğowa kluczowe kampanii - zdefiniowane przez reklamodawcň AdWords 

sğowa kluczowe, na kt·re na pewno nie pojawi siň jego reklama AdWords. WykluczajŃce 

sğowa kluczowe blokujŃ wyŜwietlanie reklamy na okreslone sğowa kluczowe. 

Wynik JakoŜci w Google i sieci wyszukiwania - parametr przypisany do poszczególnych 

sğ·w kluczowych kampanii AdWords, do kt·rego obliczenia wykorzystuje siň wiele 

czynnik·w. Parametr ten jest wyznacznikiem trafnoŜci sğowa kluczowego w danej grupie 

reklamowej AdWords do pozostağych sğ·w kluczowych tej grupy reklamowej, tekstu 

reklamowego oraz dla zapytania wprowadzanego przez uŨytkownika. Im wyŨszy Wynik 

JakoŜci sğowa kluczowego, tym niŨsza jego Szacunkowa stawka pierwszej strony i lepsza 

pozycja reklamy.  

Wynik JakoŜci w sieci partnerskiej - parametr przypisany do poszczególnych grup 

reklamowych kampanii AdWords, do którego obliczenia wykorzystuje siň wiele 

czynnik·w. Parametr ten jest wyznacznikiem trafnoŜci danej reklamy AdWords dla 

konkretnej strony w Sieci partnerskiej Google. Im wyŨszy Wynik JakoŜci reklamy, tym 
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wiňksze prawdopodobieŒstwo, Ũe reklama bňdzie wyŜwietlana na stronie w Sieci 

Partnerskiej i wyŨsza bňdzie jej pozycja.  

WyŜwietlany adres URL - jest to adres strony internetowej wyŜwietlany uŨytkownikom 

w reklamie AdWords w celu identyfikacji witryny, do kt·rej przejdŃ po klikniňciu 

reklamy. Zielony tekst w poniŨszej reklamie poniŨej to wyŜwietlany adres URL..  

 

Reklamy w Google 

Chcesz szybkich wyników? 

Utw·rz kampaniň dzisiaj! 

adwords.google.pl  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://adwords.google.com/select/starter/signup/ForkAuth
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Podstawy i wprowadzenie 

 

Co to jest reklama Google AdWords ? 

 

Reklama Google AdWords to pğatna reklama w wyszukiwarce Google i na Stronach z 

TreŜciŃ Google. Cağy przewodnik poŜwiňcony jest reklamie tekstowej, graficznej i video 

Google AdWords.  

 

WyglŃd reklamy AdWords 

 

 
 

Reklama Adwords skğada siň z czterech elementów: 

 

 

¶ nagğ·wek, kt·ry moŨe mieĺ do 25 znak·w; 

¶ wğaŜciwy tekst reklamy, skğadajŃcy siň z dw·ch linijek tekstu, z kt·rych kaŨda 

moŨe mieĺ do 35 znak·w; 

¶ adres docelowy reklamy, pod kt·ry trafiajŃ uŨytkownicy, kt·rzy kliknŃ reklamň 

(w samym linku AdWords adres ten nie jest widoczny dla uŨytkownika) 

¶ adres strony internetowej wyŜwietlany na samej reklamie (tzw. adres wyŜwietlany 

reklamy), kt·rego dğugoŜĺ r·wnieŨ jest ograniczona limitem 35 znaków 

 

 

 

TworzŃc tekst reklamowy reklam AdWords trzeba pamiňtaĺ o tym, Ũe Google ma doŜĺ 

restrykcyjnŃ politykň zatwierdzania tekstu reklamowego.  

 

Zalecenie redakcyjne tworzenia tekstu reklamowego Google AdWords 

 

Aby Tw·j tekst reklamowy zostağ dopuszczony do wyŜwietlania: 

¶ musi byĺ poprawnie gramatyczny i ortograficznie (niedopuszczalne jest skracanie 

wyraz·w, o ile nie sŃ to powszechnie obowiŃzujŃce skr·ty); 

¶ nie moŨe zawieraĺ zbňdnych i sztucznych powt·rzeŒ sğ·w kluczowych; 

¶ nie moŨe zawieraĺ symboli zamiast sğ·w (znak·w typu Ă#ò, Ă$ò, Ă@ò), 

¶ nie moŨe zawieraĺ obraŦliwego ani niewğaŜciwego jňzyka, przy czym dotyczy to 

r·wnieŨ niepoprawnych form takich wyraz·w i ich wariant·w.  

¶ nie moŨe zawieraĺ wykrzyknika w nagğ·wku (dopuszczalny jest tylko jeden 
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wykrzyknik w cağym tekŜcie reklamy); 

¶ nie moŨe zawieraĺ wyraz·w, przy kt·rych naduŨywane jest stosowanie duŨych 

liter (np. ,,SPRAWDť" albo ,,PROMOCJAò). JednoczeŜnie dozwolone jest 

rozpoczynanie wielkŃ literŃ wszystkich sğ·w tekstu reklamy jak r·wnieŨ 

rozpoczňcie wielkŃ literŃ kaŨdego wyrazu w wyŜwietlanym adresie URL 

¶ nie moŨe zawieraĺ wezwaŒ do dziağania pasujŃcych do reklamy o kaŨdej treŜci i 

jednoczeŜnie bezpoŜrednio nakğaniajŃcych do klikniňcia w reklamň (np. Ăkliknij 

tutajò). Dozwolone jest natomiast, a nawet zalecane zawieranie w tekŜcie reklamy 

wezwanie do dziağania, np: Ăzarezerwuj terazò, ĂsprawdŦò 

¶ musi zawieraĺ standardowe znaki interpunkcyjnŃ, poprawnŃ formň uŨycia mağych 
i duŨych liter. 

¶ nie moŨe zawieraĺ symboli, liczb i litery, kt·re stosowanych w inny spos·b niŨ 
ich pierwotne przeznaczenie 

 

 

Wykorzystanie rabatów, cen i bezpğatnych ofert 

 

W przypadku, kiedy tekst reklamowy AdWords przedstawia cenň, specjalny rabat lub 

ofertň ,,bezpğatnŃ", musi ona byĺ jasno i dokğadnie wyŜwietlona w witrynie w odlegğoŜci 

1-2 klikniňĺ od docelowej podstrony reklamy.  

Przykğad 

 

Tekst reklamy informuje o 25% zniŨce dla stağych klient·w. W tej sytuacji docelowy 

adres URL reklamy musi prowadziĺ do takiej podstrony, od której sŃ maksymalnie 2 

klikniňcia do podstrony, gdzie moŨna znaleŦĺ informacjň o zniŨce dla stağych klient·w. 

 

 

Z wszystkimi wytycznymi Google, co do tekstu reklamowego zapoznasz siň na stronie:  

https://adwords.google.pl/select/guidelines.html  

 

Wymogi Google zwiŃzane z witrynŃ docelowŃ reklamy 

 

Strona docelowa reklamy AdWords musi speğniaĺ nastňpujŃce kryteria: 

¶ docelowy adres URL reklamy (czyli podstrona, na kt·rej zostanie odesğany 

uŨytkownik po klikniňciu reklamy) musi dziağaĺ prawidğowo.  

https://adwords.google.pl/select/guidelines.html
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¶ strona docelowa reklamy nie moŨe byĺ w fazie tworzenia  

¶ strona docelowa reklamy nie moŨe prowadziĺ do adresu e-mail lub pliku ( 

dotyczy to przede wszystkim wszystkich plików audio, wideo, graficznych i 

innych dokumentów, do których otwarcia lub uruchomienia wymagany jest 

dodatkowy program)  

¶ nie moŨe zawieraĺ okien typu pop-up (zar·wno w chwili przejŜcia uŨytkownika 

do witryny jak teŨ jej opuszczenia) 

¶ na stronie docelowej reklamy musi byĺ dopuszczone uŨywanie przycisku Wstecz 

przeglŃdarki (uŨytkownik musi mieĺ moŨliwoŜĺ powrotu do strony, na kt·rej 

znalazğ i kliknŃğ link reklamy, za pomocŃ przycisku Wstecz przeglŃdarki 

internetowej) 

 

TreŜci, kt·rych nie moŨna promowaĺ w Google AdWords 

 

W obrňbie treŜci, kt·rych nie moŨna promowaĺ poprzez program Google AdWords 

znajdujŃ siň przede wszystkim: 

¶ wysokoprocentowe alkohole i napoje z jego zawartoŜciŃ 

¶ przemoc 

¶ produkty zwiŃzanych z dialerami 

¶ system e-gold i produkty powiŃzane 

¶ wyrabianie fağszywych dokument·w, takich jak dowody toŨsamoŜci, paszporty, 
numery NIP lub PESEL, dokumenty imigracyjne 

¶ kasyna online i hazard 

¶ lekarstwa na receptň 

¶ Ăcudowne lekarstwaò, takie jak ĂWylecz cukrzycň w 1 tydzieŒò 

¶ witryny o tematyce dotyczŃcej ğamania zabezpieczeŒ i usuwania blokad w 
oprogramowaniu 

¶ produkty marketingu masowego (np. oprogramowanie do masowego rozsyğania 
poczty e-mail) 

¶ oszustwa i wyğudzanie danych osobowych 

¶ treŜci promujŃce spamowanie wyszukiwarek 

¶ partnerskie programy wprowadzania danych 

¶ podróbki markowych produktów 

¶ treŜci zawierajŃce niedopuszczalne pomoce naukowe (np. prace magisterskie, 

referaty) 

¶ pomoc w fağszowaniu wynik·w test·w narkotykowych 

¶ promowanie kopiowania lub rozpowszechniania treŜci chronionych prawem 
autorskim bez zgody wğaŜciciela praw autorskich  

¶ prostytucja 

¶ sztuczne ognie i urzŃdzenia pirotechniczne 

¶ tytoŒ lub wyroby zwiŃzane z tytoniem, takie jak papierosy, cygara, fajki do 

tytoniu 

¶ urzŃdzenia utrudniajŃce wykrycie wykroczeŒ drogowych 
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¶ produkty i usğugi zwiŃzane z zautomatyzowanym klikaniem reklam 

 

Produkty objňte duŨymi ograniczeniami przy promocji poprzez Google AdWords: 

 

¶ treŜci erotyczne i dla dorosğych 

¶ broŒ (np. broŒ palna, elementy broni palnej, amunicja, noŨe skğadane, noŨe 

sprňŨynowe i kastety) 

¶ usğugi na telefon kom·rkowy dozwolone sŃ tylko w·wczas, gdy w witrynie w 
widoczny i czytelny sposób umieszczona jest cena oraz informacje o subskrypcji i 

rezygnacji z niej. 

¶ pozyskiwanie funduszy (np. dla organizacji charytatywnych) jest dozwolone tylko 

wówczas, gdy strona docelowa reklamy zawiera jasne informacje na temat 

zwolnieŒ od podatku 
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Rodzaje tekstowej reklamy AdWords 

 

Google AdWords w wyszukiwarce i w wynikach Sieci 
Wyszukiwania Google 

 

W wyszukiwarce Google gğ·wne wyniki wyszukiwania w wyszukiwarce Google sŃ 

opierane na algorytmie Google (nie ma moŨliwoŜci zapğaciĺ Google, aby siň tam znaleŦĺ) 

zaŜ wyniki sponsorowane, czyli reklama Google AdWords, pochodzŃ od 

reklamodawc·w, kt·rzy pğacŃ za kaŨde klikniňcie w sw·j link. 

 

 

Reklamň Adwords moŨna zauwaŨyĺ po lewej stronie wynik·w wyszukiwania na 

najpopularniejszej w Polsce wyszukiwarce www.google.pl. W przypadku, kiedy 

oferujemy doŜĺ wysokie stawki za sğowa kluczowe, a sama jest reklama bardzo dobrze 

zrobiona i przez to jest czňsto klikanŃ przez uŨytkownik·w,  Google umieszcza jŃ nad 

wynikami wyszukiwania na Ũ·ğtym polu (o tym, co o tym decyduje w dalszej czňŜci 

kursu). 

 

 
 

 

http://www.google.pl/


 

Mariusz GŃsiewski    www.ittechnology.us 

 

 17 

Reklama AdWords kierowana na wyszukiwarkň Google moŨe byĺ r·wnieŨ wyŜwietlana 

na stronach wyników wyszukiwania Sieci Google, która w Polsce obejmuje 

wyszukiwarki na takich witrynach jak: Interia.pl, Onet.pl, Gazeta.pl, Dziennik.pl. 

 

 
 

 

Jak dziağa kierowanie reklamy AdWords w wyszukiwarce 

 

Reklamy AdWords, które widzimy z prawej strony wyników wyszukiwania i ponad 

wynikami organicznymi sŃ kierowane sŃ na podstawie haseğ wpisywanych przez 

uŨytkownik·w do wyszukiwarki. W momencie, kiedy uŨytkownik wpisze jakieŜ hasğo w 

wyszukiwarkň, pojawiajŃ siň r·wnieŨ wyniki sponsorowane zwiŃzane z tym hasğem.  

 

Linki sponsorowane Google AdWords sŃ wiňc reklamŃ kierowanŃ na sğowa kluczowe 

uŨytkownika. Aby dana reklama zaczňğa siň pojawiaĺ na okreŜlone zapytanie 

uŨytkownika muszň dodaĺ te hasğo (sğowo kluczowe) do mojej kampanii AdWords.  

 

Przykğad: 

JeŨeli chcň, aby moja reklama AdWords pojawiağa siň w momencie, kiedy 

uŨytkownik wpisze w wyszukiwarkň hasğo Ăfryzjerzy Krak·wò powinienem dodaĺ sğowo 

kluczowe Ăfryzjerzy Krak·wò do mojej kampanii AdWords 

 

Modele opğaty za reklamň w wyszukiwarce Google 

 

ReklamŃ AdWords w wyszukiwarce Google jest wiňc reklamŃ sprzedawanŃ w modelu 

CPC, czyli opğaty za kaŨde klikniňcie reklamy (reklamodawca pğaci w momencie, kiedy 
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uŨytkownik kliknie w reklamň AdWords i zostanie przeniesiony na stronň internetowŃ 

reklamodawcy). 

 

 

Google AdWords w Sieci partnerskiej Google 

 

Reklamy Google AdWords poza wynikami wyszukiwania Google.pl i stronami wyników 

wyszukiwania Sieci Google mogŃ byĺ r·wnieŨ wyŜwietlane w obrňbie Sieci partnerskiej 

Google. Sieĺ partnerska Google obejmuje w Polsce tysiŃce witryn, serwis·w 

informacyjnych i blog·w, kt·re wsp·ğdziağajŃ z Google w zakresie wyŜwietlania 

kierowanych reklam AdWords. KaŨda witryna, na kt·rej moŨna zobaczyĺ reklamy 

tekstowe oznaczone tytuğem ĂReklamy Googleò wyŜwietla reklamy AdWords. 

 

 

 

Jak dziağa kierowanie reklamy AdWords w Sieci partnerskiej Google ? 

 

Reklamy AdWords wyŜwietlane na stronach Sieci partnerskiej Google mogŃ byĺ 

kierowane na 3 r·Ũne sposoby: 

 

¶ Kierowanie na podstawie sğ·w kluczowych dodawanych do kampanii AdWords. 

Sğowa kluczowe sŃ dodawane podobnie jak w przypadku reklam AdWords 

kierowanych na wyniki wyszukiwania Google i strony wyników wyszukiwania 

Sieci Google. Sama technologia Google powoduje wyŜwietlenie reklamy na 

stronach powiŃzanych z dodanymi przez nas sğowami kluczowymi. System 

Google stara siň w·wczas odgadnŃĺ na podstawie dodanych do nas sğ·w 

kluczowych tematykň reklamy, a nastňpnie wyŜwietlaĺ reklamň na stronach 

powiŃzanych z tym tematem.  

 

Przykğad: 

JeŨeli do kampanii AdWords wyŜwietlanej w obrňbie witryn Sieci partnerskiej 

Google dodamy takie sğowa kluczowe jak: Ăagdò, Ăpralkiò, ĂzamraŨarkiò system 
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Google wyŜwietli naszŃ reklamň na witrynach zwiŃzanych z AGD (o tym jak to 

zrobiĺ p·Ŧniej w rozdziale Kampania AdWords kierowana na Sieĺ PartnerskŃ za 

pomocŃ sğ·w kluczowych na stronie 225). 

 

¶ BezpoŜrednie kierowanie reklamy na miejsca docelowe w obrňbie Sieci 

partnerskiej Google (na podstawie adresu Url strony lub kategorii do, której 

naleŨy ta witryna lub tematu, z kt·rym jest zwiŃzana). Kampania kierowana na 

miejsca docelowe zostanie dokğadniej opisana w rozdziale Kampania AdWords 

kierowana na miejsca docelowe na stronie 244. 

 

Przykğad: 

JeŨeli chcemy naszŃ reklamň AdWords wyŜwietliĺ na witrynie 

www.jakasstrona.pl, kt·ra naleŨy do Sieci partnerskiej Google, moŨemy to zrobiĺ 

dodajŃc do naszej kampanii AdWords adres url www.jakasstrona.pl  

 

¶ Kierowanie reklamy na podstawie wyboru sğ·w kluczowych i miejsc docelowych. 

W tej sytuacji wybieram strony docelowe i dodajň sğowa kluczowe, a reklama 

bňdzie wyŜwietlana na wszystkich podstronach witryn docelowych, kt·re sŃ 

powiŃzane znaczeniowe z wybranymi sğowami kluczowymi. Kampania online 

(taka jest nazwa tego typu kampanii w interfejsie AdWords) zostanie dokğadniej 

opisana w rozdziale Kampania online AdWords stronie 256. 

 

Przykğad: 

JeŨeli chcemy naszŃ reklamň AdWords wyŜwietliĺ na takich podstronach witryny 

www.jakasstrona.p (przy zağoŨeniu, Ũe naleŨy do Sieci partnerskiej Google), które 

sŃ zwiŃzane z kosmetykami, moŨemy to zrobiĺ dodajŃc do interfejsu AdWords 

adres url www.jakasstrona.pl i sğowa kluczowe takie jak: kosmetyki, szminki, 

pudry. 

 

 

 

Struktura Google AdWords 

 

Konto Google AdWords ma strukturň drzewiastŃ. NajwyŨszŃ formŃ jest konto, kt·re jest 

podzielone na kampanie, a te dalej na grupy reklamowe zawierajŃce teksty reklamowe i 

sğowa kluczowe.  MoŨna to zwizualizowaĺ w poniŨszy sposób. 

 

http://www.jakasstrona.p/
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Poziom konta 

 

Na poziomie cağego konta AdWords ustawiane sŃ: 

¶ informacje rozliczeniowe (w jaki spos·b zamierzamy pğaciĺ za reklamň 
AdWords) 

¶ preferencje konta (jňzyk interfejsu, powiadomienia, ustawienie strefy czasowej. 

¶ ustawienia dostňpu do konta dla adres·w email 

 

 

Poziom kampanii 

 

Na poziomie kampanii ustawiane sŃ: 

¶ daty rozpoczňcia i zakoŒczenia wyŜwietlania reklam AdWords 

¶ dzienny budŨet 

¶ ustawienia wyŜwietlania reklamy (czy ma byĺ wyŜwietlena na wyszukiwarce 

Google, czy w w obrňbie wynik·w wyszukiwania wykorzystujŃcych 

wyszukiwarkň Google czy teŨ w Sieci partnerskiej Googlr) 

¶ kierowanie reklamy na jňzyki i lokalizacje 

¶ harmonogram wyŜwietlania reklam (w kt·rych godzinach majŃ byĺ wyŜwietlane 

reklamy) 

 

W praktyce kampanie wykorzystuje siň do reklamowania r·Ũnych usğug danej firmy.  

 

Przykğad 

Mamy wğaŜciciela sali weselnej w Krakowie. W obrňbie usğug swojej firmy moŨe 

on wyr·Ũniĺ: 

¶ organizacjň konferencji 

¶ organizacjň wesel 

¶ pracň restauracji 

¶ organizacjň komunii 
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WğaŜciciel ten moŨe podzieliĺ swoje konto na kampanie odpowiadajŃce jego usğugom, 

aby ustaliĺ znaczenie reklamy danej usğugi wedğug przychod·w zwiŃzanych z tymi 

usğugami. 

 

PrzypuŜmy, Ũe najwiňcej zarabia on na konferencjach, mniej na organizowaniu wesel, 

jeszcze mniej na organizowaniu komunii, a najmniej na klientach przychodzŃcych do 

restauracji. 

 

Podziağ usğug pomiňdzy poszczeg·lne kampanie pozwoliğoby mu daĺ r·Ũne budŨety 

dzienne dla r·Ũnych usğug.  Powiedzmy, Ũe mogğoby to wyglŃdaĺ w nastňpujŃcy spos·b 

(400 zğ dziennie na konferencje, 200 zğ dziennie na wesela, 50 zğ dziennie na komunie, 20 

zğ na promocjň restauracji). 

 

 
 

 

Poziom grup reklamowych 

 

Na poziomie grup reklamowych ustalane sŃ: 

¶ sğowa kluczowe, na kt·re bňdzie siň wyŜwietlağa reklama lub teŨ miejsca 

docelowe w Sieci partnerskiej, na kt·rych bňdzie siň pokazywağa reklama 

¶ teksty reklamowe AdWords lub teŨ reklamy graficzne lub teŨ reklamy wideo 

 

Grupy reklamowe powinny odzwierciedlaĺ jednŃ, ŜciŜle ze sobŃ zwiŃzanŃ cağoŜĺ.  

 

Przykğad 

 W obrňbie kampanii Restauracja moŨemy stworzyĺ grupň reklamowŃ: 

a) restauracja Kraków z sğowami kluczowymi 

 

restauracja Kraków 

restauracja w Krakowie 

Kraków restauracja 

..... 
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b) kolacja Kraków z sğowami kluczowymi 

 

kolacja Kraków 

gdzie kolacja w Krakowie 

kolacja w Krakowie 

Kraków kolacja 

..... 

 

c) obiad Kraków z sğowami kluczowymi 

 

obiad Kraków 

obiady Kraków 

obiady biznesowe Kraków 

obiad w Krakowie 

Kraków obiad 

..... 

 

d) lunch Kraków z sğowami kluczowymi 

 

lunch Kraków 

lunch w Krakowie 

Kraków lunch 

..... 

 

i itp 

 

Szczeg·ğowe tworzenie kampanii Google AdWords, powody takiego podziağu grup 

reklamowych i sğ·w kluczowych znajdziesz w dalej czňŜci tego podrňcznika. 

 

 

Formy opğaty za ruch w Google AdWords 

 

Przy kampaniach Google AdWords mamy do wyboru 5 r·Ũnych form opğaty za 

klikniňcia w reklamň. 

 

¶ Nacisk na klikniňcia - uŨyj maksymalnych stawek CPCï obecnie 

najpopularniejsza forma wyboru opğaty za klikniňcie. W modelu tym wybieramy 

maksymalnŃ cenň, jakŃ jesteŜmy w stanie zapğaciĺ za klikniňcie, przy czym 

rzeczywista cena klikniňcia (ta kt·rŃ ostatecznie pğacimy) jest ustalana w drodze 

aukcji (jest ona niemal zawsze niŨsza od naszej maksymalnej ceny za klikniňcie). 

Algorytm i spos·b dziağania tego mechanizmu aukcji zostanie opisany p·Ŧniej w 

rozdziale Stawki ofertowe Google AdWords (rozwiniňcie) na stronie 218. 

¶ Nacisk na konwersje (Optymalizator konwersji) ï w formie tej ustawiamy 

najwyŨszŃ cenň, jakŃ jesteŜmy w stanie zapğaciĺ za kaŨdŃ konwersjň (na przykğad 

zakup lub rejestracjň na newsletter).  Opcja jest dostňpna tylko w kampaniach, w 
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kt·rych jest ustawione Ŝledzenie konwersji AdWords i kt·rych byğo co najmniej 

15 konwersji w ciŃgu ostatnich 30 dni. Dokğadne informacje na temat dziağania tej 

formy opğaty za klikniňcie zostanŃ opisane p·Ŧniej w rozdziale Optymalizator 

konwersji na stronie 221. 

¶ Automatyczne okreŜlanie stawek majŃce na celu maksymalizacjň liczby klikniňĺ w 
ramach budŨetu docelowego- narzňdzie stara siň automatycznie tak zarzŃdzaĺ 

cenami ofertowymi za klikniňcie, aby zapewniĺ najwiňkszŃ moŨliwŃ liczbň 

klikniňĺ w kampanii dla okreŜlonego budŨetu. Dokğadne informacje na temat 

dziağania tej formy opğaty za klikniňcie zostanŃ przedstawione p·Ŧniej w rozdziale  

Automatyczne okreŜlanie stawek na stronie 220. 

¶ Nacisk na wyŜwietlenia - uŨyj maksymalnych stawek CPM - pğaci siň za kaŨde 

1000 wyŜwietleŒ reklamy (bez wzglňdu na to, ile razy zostanie ona klikniňta przez 

uŨytkownika). Ta forma opğaty jest dostňpna jedynie w Sieci partnerskiej Google.  

 

 
O tym, gdzie w interfejsie Google AdWords ustawia siň metodň pğatnoŜci moŨesz 

przeczytaĺ w rozdziale Preferencje pğatnoŜci na stronie 97. 
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Rozpoczynanie pracy z Google AdWords 

Aby otrzymaĺ konto Google AdWords konieczna jest rejestracja w programie Google 

AdWords pod adresem https://adwords.google.pl.  

 

Zakğadanie konta Google AdWords 

 

Proces zakğadania konta Google AdWords skğada siň razem z 4 r·Ũnych etap·w 

 

ZağoŨenie konta zaczynamy od klikniňcia duŨego przycisku ĂZacznij terazò,  

 

 
 

 

 

1. ZağoŨenie konta Google 

 
Do zağoŨenia konta Google AdWords konieczne jest posiadanie konta Google (bardzo 

szybki proces). 

 

 

2 a. Mam adres e-mail i hasğo, kt·rych uŨywam juŨ w usğugach Google, takich jak 

AdSense, Gmail, Orkut czy iGoogle. 

 

 W przypadku, kiedy posiadasz konto Google (np. masz pocztň na koncie Gmail ) moŨesz 

wybraĺ: 

https://adwords.google.pl/
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¶ czy chcesz wykorzystaĺ dane swojego konta Google do nowo utworzonego konta 

Google AdWords (wówczas po prostu podajesz dane do logowania tego konta)  

¶ czy teŨ wybierasz nowe dane do konta AdWords (wówczas tworzysz niejako 

nowe konto Google). 

 

 

2 b. Nie uŨywam podanych tu usğug. 

  

W przypadku, kiedy nie korzystasz z Ũadnych usğug Google niezbňdnym elementem 

zakğadania konta Google AdWords jest zağoŨenie samego konta Google. 

 

 

 

¶ wpisujesz sw·j adres email (musi to byĺ rzeczywisty email, poniewaŨ na niego 
zostanie wysğany mail wysğany mail z proŜbŃ o potwierdzenia konta Google) 

¶ tworzysz hasğo do nowego konta Google 

¶ wpisujesz znaki pokazywane na obrazku (ochrona przed spamem) 

¶ kliknij przycisk Utwórz konto 

 

 

 

3. Ustaw preferowanŃ strefň czasowŃ i walutň 

 

W tym etapie wybieramy : 

¶ paŒstwo lub terytorium, gdzie znajduje siň nasza firma 
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¶ strefň czasowŃ konta (nie moŨna jej p·Ŧniej zmieniĺ) 

¶ walutň, w kt·rej bňdziemy siň rozliczaĺ z Google. Po wyborze waluty nie ma 

moŨliwoŜci jej zmiany w przyszğoŜci.  

 

 

 
 

 

4. Zweryfikuj konto  

 

Po wysğaniu formularza system wyŜle na podany przez Ciebie adres email, 

wiadomoŜĺ z proŜbŃ o potwierdzenia konta. SprawdŦ podany przez Ciebie adres 

email i kliknij w link aktywacyjny, kt·ry znajdziesz w wiadomoŜci od Google 

 

 
 

Po klikniňciu w link aktywacyjny przejdziesz do podstrony Adres e-mail zostağ 

zweryfikowany. Aby kontynuowaĺ proces zakğadania i konfiguracji konta kliknij przycisk 

Kliknij tutaj, aby kontynuowaĺ.  
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Uruchomienie konta Google AdWords 

 

 

1. Utworzenie pierwszej kampanii 

 

Po klikniňciu tego linku przejdziesz do interfejsu nowo otworzonego konta Google 

AdWords. Wówczas system zaproponuje Ci stworzenie pierwszej kampanii AdWords. 

 

 
 

Kliknij w przycisk Utw·rz pierwszŃ kampaniň, co rozpocznie proces tworzenia pierwszej 

kampanii Google AdWords. Etap ten skğadağ bňdzie siň z 5 kr·tkich krok·w. 

 

Wybierz ustawienia kampanii 

 

W tym kroku wybieramy: 

¶ nazwň pierwszej kampanii AdWords  

¶ jňzyki i regiony, na kt·rej bňdzie kierowana nasza reklama AdWords jak r·wnieŨ 

witryny, w obrňbie kt·rych bňdzie siň pojawiağa nasza kampania Google 

AdWords 

¶ urzŃdzenie, na kt·re bňdzie kierowana reklama 

¶ opcjň okreŜlania stawek za reklamň (opcje te zostağy opisane w rozdziale 

Ustawienia na stronie 40 ) 

¶ budŨet dzienny reklamy 
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DomyŜlnie reklama jest kierowana na jňzyk polski i na Polskň. Dla firm, kt·re dziağajŃ 

tylko na lokalnym rynku (np. zakğad fryzjerski w Krakowie) istnieje moŨliwoŜĺ 

ograniczania wyŜwietlania reklamy tylko do wybranego regionu Polski,  a nawet tylko do 

okreŜlonego miasta (sekcja Lokalizacje, jňzyki i grupy demograficzne).  

 

W obrňbie sekcji Sieci, urzŃdzenia i rozszerzenia wybieramy witryny, gdzie bňdzie siň 

pojawiağa nasza reklama. DomyŜlnie zaznaczone jest pojawianie siň reklamy w 

wyszukiwarce Google i w witrynach Sieci partnerskiej Google. 

 

Dokğadny opis wszystkich ustawieŒ takiej kampanii Google AdWords moŨna znaleŦĺ w 

rozdziale Ustawienia na stronie 40. 
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Po wybraniu ustawieŒ kampanii przejdŦ do nastňpnego kroku klikajŃc przycisk Zapisz i 

kontynuuj. 

 

2. Utwórz reklamň i sğowa kluczowe 

 

Krok drugi obejmuje stworzenie reklamy AdWords, która bňdzie wyŜwietlana naszym 

klientom. Reklama ta moŨe mieĺ formň graficznŃ lub tekstowŃ.  

 

Szczeg·ğowe informacje na temat rodzaj·w reklam AdWords moŨesz przeczytaĺ w 

rozdziale Reklamy na stronie 46. 

 

 

O tym, jak tworzyĺ efektywne i dobre teksty reklamowe Google AdWords moŨesz 

przeczytaĺ w rozdziağach Opracowanie tekstu reklamowego na stronie 147 (dla reklam 

kierowanych na wyszukiwarkň Google) i Wybór tekstu reklamowego na stronie 232 (dla 

reklam kierowanych na witryny w obrňbie Sieci Partnerskiej Google). 
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Krok ten obejmuje r·wnieŨ wyb·r sğ·w kluczowych, na kt·re bňdzie siň wyŜwietlağa 

nasza reklama Google AdWords. W wyborze sğ·w kluczowych naleŨy siň kierowaĺ 

zachowaniami uŨytkownik·w wyszukiwarki a jednoczeŜnie naszych potencjalnych 

klient·w (sğowa kluczowe, kt·re bňdŃ wykorzystywali do wyszukiwania produktów i 

usğug oferowanych przez nasza firmň). Dokğadny proces wyboru sğ·w kluczowych dla 

reklamy Google AdWords moŨna znaleŦĺ w rozdziale Opracowanie zestawu sğ·w 

kluczowych na stronie 134. 

 

Po wybraniu tekstu reklamowego i sğ·w kluczowych (moŨesz p·Ŧniej zmieniaĺ je 

dowolnŃ iloŜĺ razy) przejdŦ do rozliczeŒ klikajŃc w przycisk Zapisz i przejdŦ do 

rozliczeŒ. 

 

3. Konfiguracja konta 

 

Wybierz paŒstwo lub terytorium, w kt·rym znajduje siň Tw·j adres pğatniczy. 

 

W tym etapie wybieramy paŒstwo lub terytorium, w kt·rym znajduje siň nasz adres 

pğatniczy (prawny adres naszej firmy). W tym przypadku wybieramy oczywiŜcie Polskň. 

 

 

Wybierz formň pğatnoŜci  

 

Ten etap obejmuje wyb·r pğatnoŜci za reklamň w Google AdWords.  

 

 
 

Google oferuje dwie gğ·wne sposoby pğatnoŜci: 

 

¶ PğatnoŜci po wykonaniu usğugi, gdzie koszty za klikniňcie w reklamň AdWords 

bňdŃ naliczane juŨ po tych klikniňciach. JedynŃ formŃ pğatnoŜci w obrňbie tej 

opcji jest karta kredytowa. 
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¶ Przedpğata, gdzie reklama zostanie wyŜwietlona dopiero po przelaniu 

okreŜlonych pieniňdzy na konto bankowe Google. W obrňbie tej opcji pğatnoŜci 

moŨna wybraĺ przelew bankowy lub kartň kredytowŃ. 

 

 

Uwaga: 

¶ Przy wyborze przelewu jako formy pğatnoŜci za klikniňcia w reklamň AdWords w 
celu aktywacji konta Google AdWords wymagana jest wstňpny przelew 

weryfikacyjny w wysokoŜci przynajmniej 40 zğ.  

¶ Dodatkowo, aby pğatnoŜĺ przelewem zostağa szybko i prawidğowo zaksiňgowana 
naleŨy podaĺ w tytule przelewu peğny numer referencyjny pğatnoŜci. Opcja 

generowania jednorazowego numeru referencyjnego jest na stronie Dokonaj 

pğatnoŜci  na karcie Moje konto. 

 

Zgoda na warunki  

 

Etap kolejny to zatwierdzenie warunków korzystania z AdWords. 

 

 
 

 

Podaj szczeg·ğy pğatnoŜci 

 

Etap trzeci i zarazem ostatni to wprowadzenie dokğadnych danych do przesyğanych faktur 

przez Google.  Wprowdzamy tam dokğadny adres swojej firmy, numer telefonu, itp. 

 

IstotnŃ kwestiŃ w etapie czwartym jest zaznaczenie odpowiedniej opcji w pytaniu: 

ĂUŨywam Google AdWords do cel·w biznesowychò. W przypadku zaznaczeniu opcji 

Ănieò, tzn. w sytuacji, kiedy konto Google AdWords bňdzie uŨywany w prywatnym i 

niekomercyjnym celu, dla konta bňdzie naliczany podatek VAT zgodny z stawkŃ 

obowiŃzujŃcŃ w Irlandii (siedziba firmy Google w Europie). 
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W przypadku zaznaczenia opcji ĂTakò dla konta nie bňdzie naliczany podatek VAT. W 

takim przypadku konieczne jest jednak podanie europejskiego numeru VAT dla naszej 

firmy. Numer taki rejestruje siň w swoim urzňdzie skarbowym (procedura jest prosta i 

szybka ï wypeğnia siň jeden druk).  

 

Po rejestracji europejski numer VAT naszej firmy ma postaĺ ĂPL-normalny numer VATò 

(czyli jeŨeli m·j numer VAT to Ă1234567ò, to europejski numer VAT bňdzie miağ 

postaĺ: ĂPL-1234567ò.) 
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Panel zarzŃdzania reklamŃ AdWords 

Panel zarzŃdzania kontem Google AdWords jest dostňpny pod adresem 

https://www.adwords.google.pl/ Dostňp do panelu wymaga zalogowania siň loginem i 

hasğem utworzonym podczas tworzenia konta AdWords. 

Panel zarzŃdzania AdWords umoŨliwia 

¶ sprawdzanie stanu wyŜwietlanych reklam Google AdWords i zmianň informacji o 

koncie 24 godziny na dobň, 7 dni w tygodniu.  

¶ edytowanie sğ·w kluczowych i tekst·w reklamowych dowolnŃ iloŜĺ razy 24 

godziny na dobň, 7 dni w tygodniu 

¶ tworzenie szczeg·ğowych raport·w, kt·re pokazujŃ koszty, iloŜci klikniňĺ i 

wyŜwietleŒ reklamy 

¶ dostňp do historii pğatnoŜci, wystawionych faktur za reklamň, 

W panelu zarzŃdzania konta Google AdWords moŨna wyr·Ũniĺ 4 gğ·wne zakğadki 

zwiŃzane z obsğugŃ tego konta:  

¶ Strona gğ·wna, 

¶ Kampanie, 

¶ MoŨliwoŜci 

¶ Raportowanie, 

¶ Informacja o pğatnoŜci, 

¶ Moje konto.  

Dokğadnych opis funkcjonalnoŜci i wykorzystania tych poszczeg·lnych sekcji panelu 

zarzŃdzania moŨna znaleŦĺ poniŨej.  

 

Strona gğ·wna (Migawka konta) 

Migawka konta umoŨliwia szybki dostňp do najwaŨniejszych informacji zwiŃzanych z 

kontem.  

https://www.adwords.google.pl/
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1. Dostňp do alert·w ustawianych online w interfejsie Google AdWords, które 

pozwalajŃ na informowanie o zdefiniowanych zmianach na koncie. Dokğadny 

opis ustawiania alert·w moŨna znaleŦĺ w rozdziale Ustawienia powiadomieŒ na 

stronie 101 . 

2. Stan konta Google AdWords jak r·wnieŨ informacja o problemach z pğatnoŜciŃ 

3. Lista obserwacyjna uğatwia monitorowanie statystyk dotyczŃcych kampanii 
reklamowych. Za pomocŃ tej funkcji moŨna Ŝledziĺ maksymalnie 10 kampanii. 

4. Sğowa kluczowe o najwyŨszej skutecznoŜci  - sğowa kluczowe, kt·rych 

wsp·ğczynnik klikalnoŜci CTR w wybranym okresie stanowi dwukrotnoŜĺ 

Ŝredniego CTR 

5. Szybki dostňp do statystk konta Google AdWords 

6. Zmiana wskaŦnika pokazywanego na wykresie 

 




























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































