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Najwa� niejsze poj� cia do zapami� tania 
 
CPC – ( z ang. cost per click) model reklamy w Internecie, gdzie reklamodawca p
aci za 
ka� de klikni� cie w swoj�  reklam�  
 
CPM – ( z ang. cost per mile) model reklamy w Internecie, gdzie reklamodawca p
aci za 
1000 wy� wietle� swojej reklamy 
 

Docelowy adres URL - docelowy adres URL jest to dok
adny adres na stronie 
internetowej reklamodawcy, na któr�  u� ytkownicy przechodz�  po klikni� ciu reklamy 
Google AWords. U� ytkownicy nie widz�  docelowego adresu URL w reklamie AdWords, 
poprzez co mo� e on kierowa�  ich na okre� lon�  podstron�  w obr� bie witryny 
reklamodawcy. 

 Konwersja - w przypadku reklam internetowych konwersja nast� puje wtedy, gdy po 
klikni � ciu reklamy u� ytkownik wykonuje zdefiniowan�  wcze� niej przez nas akcj�  (np. 
dokonuje zakupu produktu, zapisuje si�  na newsletter, pozostawia dane kontaktowe, itp. 

Maksymalny koszt klikni� cia CPC to najwy� sza kwota, jak�  reklamodawca zgadza si�  
zap
aci�  za jedno klikni� cie reklamy, przy czym ko� cowy koszt klikni� cia jest ustalany w 
drodze aukcji (jest niemal zawsze ni� szy od maksymalnej ceny ofertowej). Maksymalny 
koszt klikni� cia CPC mo� e by�  ustawiony dla grupy reklam lub s
ów kluczowych.  

Ranking reklamy kierowanej na s
owa kluczowe okre� la jej pozycj�  w wynikach 
sponsorowanych Google. Ranking takiej reklamy jest iloczynem maksymalnej stawki za 
klikni � cie (maksymalnego CPC) i Wyniku Jako� ci tego s
owa kluczowego.  

Sie�  partnerska - Sie�  partnerska obejmuje w Polsce tysi� ce witryn, serwisów 
informacyjnych i blogów, które wspó
dzia
aj�  z Google w zakresie wy� wietlania 
kierowanych reklam AdWords. 
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Sie�  Wyszukiwania – partnerzy Google, na których witrynach w wynikach wyszukiwania 
pojawiaj�  si�  reklamy Google AdWords (np. wyniki wyszukiwania Gazeta.pl) 
 
S
owa kluczowe - wyrazy lub frazy, które okre� laj�  Twój biznes i to, czym si�  Twoja 
firma zajmuje. U� ytkownicy Internetu wyszukuj�  w wyszukiwarkach internetowych 
produkty i us
ugi w
a� nie za pomoc�  s
ów kluczowych.  
 
Przyk
ad: 

Dla zak
adu fryzjerskiego w Krakowie s
owami kluczowymi (zwanymi te�  
frazami kluczowymi) mog�  by� : „zak
ady fryzjerskie”, „fryzjerzy”, „strzy� enie w
osów 
Kraków”, itp. 

 
Szacunkowa stawka za pierwsz�  stron�  - parametr, zwany równie�  szacunkow�  stawk�  
za pierwsz�  stron� , okre� la w przybli� eniu stawk�  kosztu klikni� cia (CPC) wystarczaj� c�  
do umieszczenia reklamy na dane s
owo kluczowe na pierwszej stronie wyników 
wyszukiwania Google. Szacunki s�  oparte na Wyniku jako� ci i bie�� cej konkurencji 
reklamodawców o dane s
owo kluczowe 

Wspó
czynnik klikalno� ci (CTR) - wyra� ona w procentach liczba klikni��  reklamy 
podzielona przez liczb�  jej wy� wietle�  (np. 50 klikni��  i 1000 wy� wietle�  tworzy CTR 
5%) 

Wykluczaj� ce s
owa kluczowe kampanii - zdefiniowane przez reklamodawc�  AdWords 
s
owa kluczowe, na które na pewno nie pojawi si�  jego reklama AdWords. 

Wynik Jako� ci w Google i sieci wyszukiwania - parametr ten jest wyznacznikiem 
trafno� ci s
owa kluczowego w danej grupie reklamowej AdWords do pozosta
ych s
ów 
kluczowych tej grupy reklamowej, tekstu reklamowego oraz dla zapytania 
wprowadzanego przez u� ytkownika. Im wy� szy Wynik Jako� ci s
owa kluczowego, tym 
ni� sza jego Szacunkowa stawka za pierwsz�  stron�  i lepsza pozycja reklamy.  

Wynik Jako� ci w sieci partnerskiej - parametr ten jest wyznacznikiem trafno� ci danej 
reklamy AdWords dla konkretnej strony w Sieci Partnerskiej Google. Im wy� szy Wynik 
Jako� ci reklamy, tym wi� ksze prawdopodobie� stwo, � e reklama b� dzie wy� wietlana na 
stronie w Sieci Partnerskiej i wy� sza b� dzie jej pozycja.  

Wy�wietlany adres URL - jest to adres strony internetowej wy� wietlany u� ytkownikom 
w reklamie AdWords w celu identyfikacji witryny, do której przejd�  po klikni� ciu 
reklamy. Zielony tekst w poni� szej reklamie poni� ej to wy� wietlany adres URL..  
 
Reklamy w Google 
Chcesz szybkich wyników? 
Utwórz kampani�  dzisiaj! 
adwords.google.pl  
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Podstawy i wprowadzenie 
 

Co to jest reklama Google AdWords ? 
 
Reklama Google AdWords to p
atna reklama w wyszukiwarce Google i na Stronach z 
Tre� ci�  Google. Ca
y przewodnik po� wi� cony jest reklamie tekstowej, graficznej i video 
Google AdWords.  
 
Wygl� d reklamy AdWords 
 

 
 
Reklama Adwords sk
ada si�  z czterech elementów: 
 
 

·  nag
ówek, który mo� e mie�  do 25 znaków; 
·  w
a� ciwy tekst reklamy, sk
adaj� cy si�  z dwóch linijek tekstu, z których ka� da 

mo� e mie�  do 35 znaków; 
·  adres docelowy reklamy, pod który trafiaj�  u� ytkownicy, którzy klikn�  reklam�  

(w samym linku AdWords adres ten nie jest widoczny dla u� ytkownika) 
·  adres strony internetowej wy� wietlany na samej reklamie (tzw. adres wy� wietlany 

reklamy), którego d
ugo��  równie�  jest ograniczona limitem 35 znaków 
 

 
 
Tworz� c tekst reklamowy reklam AdWords trzeba pami� ta�  o tym, � e Google ma do��  
restrykcyjn�  polityk�  zatwierdzania tekstu reklamowego.  
 

Zalecenie redakcyjne tworzenia tekstu reklamowego G oogle 
AdWords 
 
Aby Twój tekst reklamowy zosta
 dopuszczony do wy� wietlania: 

·  musi by�  poprawnie gramatyczny i ortograficznie (niedopuszczalne jest skracanie 
wyrazów, o ile nie s�  to powszechnie obowi� zuj� ce skróty); 

·  nie mo� e zawiera�  zb� dnych i sztucznych powtórze�  s
ów kluczowych; 
·  nie mo� e zawiera�  symboli zamiast s
ów (znaków typu „#”, „$”, „@”), 
·  nie mo� e zawiera�  obra� liwego ani niew
a� ciwego j� zyka, przy czym dotyczy to 

równie�  niepoprawnych form takich wyrazów i ich wariantów.  
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·  nie mo� e zawiera�  wykrzyknika w nag
ówku (dopuszczalny jest tylko jeden 
wykrzyknik w ca
ym tek� cie reklamy); 

·  nie mo� e zawiera�  wyrazów, przy których nadu� ywane jest stosowanie du� ych 
liter (np. ,,SPRAWD� " albo ,,PROMOCJA”). Jednocze� nie dozwolone jest 
rozpoczynanie wielk�  liter�  wszystkich s
ów tekstu reklamy jak równie�  
rozpocz� cie wielk�  liter�  ka� dego wyrazu w wy� wietlanym adresie URL 

·  nie mo� e zawiera�  wezwa�  do dzia
ania pasuj� cych do reklamy o ka� dej tre� ci i 
jednocze� nie bezpo� rednio nak
aniaj� cych do klikni� cia w reklam�  (np. „kliknij 
tutaj”). Dozwolone jest natomiast, a nawet zalecane zawieranie w tek� cie reklamy 
wezwanie do dzia
ania, np: „zarezerwuj teraz”, „sprawd� ” 

·  musi zawiera�  standardowe znaki interpunkcyjn� , poprawn�  form�  u� ycia ma
ych 
i du� ych liter. 

·  nie mo� e zawiera�  symboli, liczb i litery, które stosowanych w inny sposób ni�  
ich pierwotne przeznaczenie 

 
 

Wykorzystanie rabatów, cen i bezp
atnych ofert 
 

W przypadku, kiedy tekst reklamowy AdWords przedstawia cen� , specjalny rabat lub 
ofert�  ,,bezp
atn� ", musi ona by�  jasno i dok
adnie wy� wietlona w witrynie w odleg
o� ci 
1-2 klikni��  od docelowej podstrony reklamy.  

Przyk
ad 

 

Tekst reklamy informuje o 25% zni� ce dla sta
ych klientów. W tej sytuacji docelowy 
adres URL reklamy musi prowadzi�  do takiej podstrony, od której s�  maksymalnie 2 
klikni � cia do podstrony, gdzie mo� na znale��  informacj�  o zni� ce dla sta
ych klientów. 
 
 
Z wszystkimi wytycznymi Google, co do tekstu reklamowego zapoznasz si�  na stronie:  
https://adwords.google.pl/select/guidelines.html  
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Wymogi Google zwi � zane z witryn �  docelow �  reklamy 
 
Strona docelowa reklamy AdWords musi spe
nia�  nast� puj� ce kryteria: 

·  docelowy adres URL reklamy (czyli podstrona, na której zostanie odes
any 
u� ytkownik po klikni� ciu reklamy) musi dzia
a�  prawid
owo.  

·  strona docelowa reklamy nie mo� e by�  w fazie tworzenia  
·  strona docelowa reklamy nie mo� e prowadzi�  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 mo� e zawiera�  okien typu pop-up (zarówno w chwili przej� cia u� ytkownika 
do witryny jak te�  jej opuszczenia) 

·  na stronie docelowej reklamy musi by�  dopuszczone u� ywanie przycisku Wstecz 
przegl� darki (u� ytkownik musi mie�  mo� liwo��  powrotu do strony, na której 
znalaz
 i klikn� 
 link reklamy, za pomoc�  przycisku Wstecz przegl� darki 
internetowej) 

 

Tre� ci, których nie mo � na promowa �  w Google AdWords 
 
W obr� bie tre� ci, których nie mo� na promowa�  poprzez program Google AdWords 
znajduj�  si�  przede wszystkim: 

·  wysokoprocentowe alkohole i napoje z jego zawarto� ci�  
·  przemoc 
·  produkty zwi� zanych z dialerami 
·  system e-gold i produkty powi� zane 
·  wyrabianie fa
szywych dokumentów, takich jak dowody to� samo� ci, paszporty, 

numery NIP lub PESEL, dokumenty imigracyjne 
·  kasyna online i hazard 
·  lekarstwa na recept�  
·  „cudowne lekarstwa”, takie jak „Wylecz cukrzyc�  w 1 tydzie� ” 
·  witryny o tematyce dotycz� cej 
amania zabezpiecze�  i usuwania blokad w 

oprogramowaniu 
·  produkty marketingu masowego (np. oprogramowanie do masowego rozsy
ania 

poczty e-mail) 
·  oszustwa i wy
udzanie danych osobowych 
·  tre� ci promuj� ce spamowanie wyszukiwarek 
·  partnerskie programy wprowadzania danych 
·  podróbki markowych produktów 
·  tre� ci zawieraj� ce niedopuszczalne pomoce naukowe (np. prace magisterskie, 

referaty) 
·  pomoc w fa
szowaniu wyników testów narkotykowych 
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·  promowanie kopiowania lub rozpowszechniania tre� ci chronionych prawem 
autorskim bez zgody w
a� ciciela praw autorskich  

·  prostytucja 
·  sztuczne ognie i urz� dzenia pirotechniczne 
·  tyto�  lub wyroby zwi� zane z tytoniem, takie jak papierosy, cygara, fajki do 

tytoniu 
·  urz� dzenia utrudniaj� ce wykrycie wykrocze�  drogowych 
·  produkty i us
ugi zwi� zane z zautomatyzowanym klikaniem reklam 

 
Produkty obj � te du� ymi ograniczeniami przy promocji poprzez Google AdWords: 
 

·  tre� ci erotyczne i dla doros
ych 
·  bro�  (np. bro�  palna, elementy broni palnej, amunicja, no� e sk
adane, no� e 

spr�� ynowe i kastety) 
·  us
ugi na telefon komórkowy dozwolone s�  tylko wówczas, 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 
zwolnie�  od podatku 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Google AdWords w wyszukiwarce 
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W wyszukiwarce Google g
ówne wyniki wyszukiwania w wyszukiwarce Google s�  
opierane na algorytmie Google (nie ma mo� liwo� ci zap
aci�  Google, aby si�  tam znale�� ) 
za�  wyniki sponsorowane, czyli reklama Google AdWords, pochodz�  od 
reklamodawców, którzy p
ac�  za ka� de klikni� cie w swój link. 
 
 
Reklam�  Adwords mo� na zauwa� y�  po lewej stronie wyników wyszukiwania na 
najpopularniejszej w Polsce wyszukiwarce www.google.pl. W przypadku, kiedy 
oferujemy do��  wysokie stawki za s
owa kluczowe, a sama jest reklama bardzo dobrze 
zrobiona i przez to jest cz� sto klikan�  przez u� ytkowników,  Google umieszcza j�  nad 
wynikami wyszukiwania na � ó
tym polu. 
 
Reklama AdWords kierowana na wyszukiwark�  Google mo� e by�  równie�  wy� wietlana 
na stronach wyników wyszukiwania Sieci Google, która w Polsce obejmuje 
wyszukiwarki na takich witrynach jak: Interia.pl, Onet.pl, Gazeta.pl, Dziennik.pl. 
 
Rysunek 18. Linki sponsorowane AdWords w Google 
 

 
 
 

Jak dzia
a kierowanie reklamy AdWords w wyszukiwarc e 
 
Reklamy AdWords, które widzimy z prawej strony wyników wyszukiwania i ponad 
wynikami organicznymi s�  kierowane s�  na podstawie hase
 wpisywanych przez 
u� ytkowników do wyszukiwarki. W momencie, kiedy u� ytkownik wpisze jakie�  has
o w 
wyszukiwark� , pojawiaj�  si�  równie�  wyniki sponsorowane zwi� zane z tym has
em.  
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Linki sponsorowane Google AdWords s�  wi� c reklam�  kierowan�  na s
owa kluczowe 
u� ytkownika. Aby dana reklama zacz� 
a si�  pojawia�  na okre� lone zapytanie 
u� ytkownika musz�  doda�  te has
o (s
owo kluczowe) do mojej kampanii AdWords.  
 
Przyk
ad: 
Je� eli chc� , aby moja reklama AdWords pojawia
a si�  w momencie, kiedy u� ytkownik 
wpisze w wyszukiwark�  has
o „fryzjerzy Kraków” powinienem doda�  s
owo kluczowe 
„fryzjerzy Kraków” do mojej kampanii AdWords 
 

Modele op
aty za reklam �  w wyszukiwarce Google 
 
Reklam�  AdWords w wyszukiwarce Google jest wi� c reklam�  sprzedawan�  w modelu 
CPC, czyli op
aty za ka� de klikni� cie reklamy (reklamodawca p
aci w momencie, kiedy 
u� ytkownik kliknie w reklam�  AdWords i zostanie przeniesiony na stron�  internetow�  
reklamodawcy). 
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Jak otrzyma�  konto Google AdWords 
Aby otrzyma�  konto Google AdWords konieczna jest rejestracja w programie Google 
AdWords pod adresem https://adwords.google.pl.  
 
Proces zak
adania konta Google AdWords sk
ada si�  razem z 6 ró� nych etapów 
 
Za
o� enie konta zaczynamy od klikni� cia du� ego przycisku „Zarejestruj si� ”,  

 
 

Przycisk ten prowadzi do pola wyboru dwóch ró� nych opcji konta Google AdWords. 
 

 
 

·  Wersja dla pocz� tkuj � cych jest zalecana dla pocz� tkuj� cych w tematyce 
reklamy internetowej (przede wszystkim ma
ych firm). Rejestracja jest tutaj 
szybsza ni�  w przypadku edycji standardowej (jednostronicowy formularz), 
przy czym funkcjonalno� ci, z których mo� na korzysta�  s�  du� o ubo� sze ni�  w 
przypadku edycji standardowej. 
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W wersji dla pocz� tkuj� cych mo� liwe jest reklamowanie tylko jednego 
produktu lub firmy przy u� yciu jednego zestawu s
ów kluczowych i jednej 
grupy reklamowej (grupa reklamowa mo� e mie�  jednak wiele tekstów 
reklamowych). Po zapisaniu si�  na wersj�  dla pocz� tkuj� cych mo� na w 
ka� dym momencie przej��  na wersj�  standardow� . 

·  Edycja standardowa  umo� liwia wykorzystywanie wszystkich funkcji 
Google AdWords: zaawansowanych opcji licytacji, tworzenia wielu kampanii, 
� ledzenia konwersji i innych. Przy wersji standardowej wymagane jest 
posiadanie witryny internetowej.  W przypadku, kiedy si�  nie ma witryny 
internetowej powinno si�  wybra�  wersj�  dla pocz� tkuj� cych (mo� na wówczas 
stworzy�  za darmo prost�  wizytówk�  firmy). 

 

 

Proces rejestracji dla wersji dla pocz � tkuj � cych 
 
Jak ju�  wspomnia
em wcze� niej rejestracja przy wersji dla pocz� tkuj� cych jest bardzo 
uproszczona i obejmuje 6 prostych kroków na jednym formularzu rejestracyjnym.  Z 
uwagi na to, � e formularz ten jest zbyt d
ugi, abym móg
 pokaza�  go na jednym obrazku 
poka� e go na 6 niedu� ych obrazkach poni� ej. 
 

1. Formularz rejestracji 
 
Aby bardziej zobrazowa�  proces rejestracji za
o�� , � e rejestruj�  konto AdWords w wersji 
dla pocz� tkuj� cych dla niedu� ej firmy oferuj� cej noclegi niedaleko dworca PKP w 
Krakowie. 
 
Lokalizacja i j � zyk 
 
Cz���  pierwsza obejmuje pole wyboru regionu, na którym b� dzie wy� wietlana reklama 
AdWords. Mog�  tutaj zaw� zi�  wy� wietlanie reklamy tylko do regionu, w którym dzia
a 
moja firma. 
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Z uwagi na to, � e noclegi w Krakowie mog�  by�  wyszukiwane przez u� ytkowników z 
ca
ej Polski wybra
em kierowanie reklamy na wszystkie regiony. 
 
 
Zredaguj swoj�  reklam�  
 
Cz���  druga to wpisanie tekstu reklamowego mojej reklamy AdWords, który b� dzie 
widziany przez u� ytkowników poszukuj� cych us
ug oferowanych przez moj�  firm� . W 
reklamie najlepiej zawrze�  takie elementy oferty, który poka��  zalety skorzystania z 
mojej oferty i zach� c�  u� ytkownika widz� cego reklam�  do klikni� cia w reklam�  
AdWords. 
 
W polu 1 tego formularza wpisujemy adres podstrony naszej witryny internetowej, na 
której wyl� duje u� ytkownik po klikni� ciu reklamy AdWords (np. podstrona z ofert�  
noclegów). Pole 2 to w
a� ciwy tekst reklamowy reklamy, pole 3 to adres witryny 
widziany w reklamie przez u� ytkownika. 
 

 
 
Z uwagi na to, � e moje noclegi s�  blisko dworca PKP, a wiem, � e mo� e mie�  to 
znaczenie dla osób poszukuj� cych noclegu w Krakowie podkre� li
em to w tek� cie mojej 
reklamy AdWords. Informacja o zni� ce mo� e zach� ci�  ludzi cz� sto odwiedzaj� cych 
Kraków do skorzystania z mojej oferty. 
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Wybierz s
owa kluczowe 
 
Cz���  trzecia to wybór s
ów kluczowych, po których wpisaniu w wyszukiwark�  Google 
u� ytkownicy b� d�  widzie�  nasz�  reklam� . Generalnie nale� y wybra�  takie s
owa 
kluczowe, które u� ytkownicy b� d�  wpisywa�  do wyszukiwarki Google szukaj� c takich 
us
ug lub produktów, jakie s�  oferowane przez nasz�  firm� . 
 

 
 
Prawdopodobnie ludzie szukaj� c noclegów w Krakowie robi�  to poprzez takie s
owa 
kluczowe jak: „noclegi Kraków”, „noclegi w Krakowie”, „nocleg Kraków”„tanie noclegi 
w Krakowie”. Z tego wzgl� du doda
em w
a� nie takie s
owa kluczowe do mojej kampanii 
AdWords. 
 
Wybierz walut�  
 
Etap czwarty to wybór waluty, w jakiej chc�  p
aci�  za reklam� . Po wyborze waluty nie 
ma mo� liwo� ci jej zmiany w przysz
o� ci.  
 

 
 
Oczywi� cie jako firma z Krakowa chc�  si�  rozlicza�  w walucie polskiej wi� c 
pozostawiam domy� ln�  opcj�  „nowy polski z
oty PLN”. 
 
 
Ustaw swój bud� et 
 
Etap pi� ty to wybór miesi� cznego wyboru bud� etu, który reklamodawca chce 
przeznaczy�  na reklam�  w Google.  To, co jest wa� ne to to, � e w reklamie AdWords 
p
aci si�  tylko za klikni � cia w reklam� .   
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Je� eli w danym miesi� cu Twoja reklama b� dzie mia
a mniej klikni��  ni�  zwykle (np. 
ma
o osób szuka olejku do opalania w lutym) wówczas i tak zap
acisz tylko za 
rzeczywiste klikni� cia w reklam�  (innymi s
owy mówi� c im mniej klikni�� , tym mniej 
wydasz na reklam� ).Reklamodawca jest obci�� any co miesi� c na kwot�  nie wy� sz�  ni�  
ustalona wysoko��  bud� etu.  
 

 
 
Jako ma
a firma z ograniczonym bud� etem wybra
em opcj�  100 z
 miesi� cznie. 
 
Kontakt w przysz
o� ci 
 
Pytanie o otrzymywanie powiadomie�  i biuletynów od firmy Google. Polecam zachowa�  
domy� lne ustawienia (np.  mo� na otrzymywa�  porady, co do poprawiania jako� ci konta 
AdWords). 
 

 
 

2. Za
o� enie konta Google 

 
Wype
nienie formularza rejestracyjnego i klikni� cie przycisku Dalej prowadzi do 
kolejnego kroku tworzenia konta AdWords. Do za
o� enia konta Google AdWords 
konieczne jest posiadanie konta Google (bardzo szybki proces). 

 
 

2 a. Mam adres e-mail i has
o, których u� ywam ju�  w us
ugach Google, takich jak 
AdSense, Gmail, Orkut czy iGoogle. 
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 W przypadku, kiedy posiadasz konto Google (np. masz poczt�  na koncie Gmail ) mo� esz 
wybra� : 

·  czy chcesz wykorzysta�  dane swojego konta Google do nowo utworzonego konta 
Google AdWords (wówczas po prostu podajesz dane do logowania tego konta)  

·  czy te�  wybierasz nowe dane do konta AdWords (wówczas tworzysz niejako 
nowe konto Google). 

 

 
 

2 b. Nie u� ywam podanych tu us
ug. 
  

W przypadku, kiedy nie korzystasz z � adnych us
ug Google niezb� dnym elementem 
zak
adania konta Google AdWords jest za
o� enie samego konta Google. 

 

 

·  wpisujesz swój adres email (musi to by�  rzeczywisty email, poniewa�  na niego 
zostanie wys
any mail wys
any mail z pro� b�  o potwierdzenia konta Google) 
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·  tworzysz has
o do nowego konta Google 
·  wpisujesz znaki pokazywane na obrazku (ochrona przed spamem) 
·  kliknij przycisk Utwórz konto 
 
Po wys
aniu formularza system wy� le na podany przez Ciebie adres email, 
wiadomo��  z pro� b�  o potwierdzenia konta. Sprawd�  podany przez Ciebie adres 
email i kliknij w link aktywacyjny, który znajdziesz w wiadomo� ci od Google 
 

 
 

3. Konfiguracja konta 
 
Po procesie rejestracji, aby nasza reklama AdWords mog
a zosta�  wy� wietlona w 
wynikach wyszukiwania Google, musimy skonfigurowa�  konto, a przede wszystkim 
wybra�  opcj�  p
atno� ci za reklam�  AdWords. W tym celu nale� y si�  zalogowa�  na nowo 
utworzone konto Google AdWords na stronie https://www.adwords.google.pl a nast� pnie 
wykona�  poni� ej opisane 4 kroki. 
 

 
 
Wybierz lokalizacj�  
 
W tym etapie wybieramy pa� stwo lub terytorium, w którym znajduje si�  nasz adres 
p
atniczy (prawny adres naszej firmy) jak równie�  wybieramy stref�  czasow�  konta (nie 
mo� na jej pó� niej zmieni� ). 
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Je� eli posiadamy jaki�  kupon na reklam�  w Google AdWords nale� y wprowadzi�  jego 
numer w pole Kod promocyjny.  
 
Wybierz form�  p
atno� ci  
 
Ten etap obejmuje wybór p
atno� ci za reklam�  w Google AdWords.  
 
 

 
 

Google oferuje dwie g
ówne sposoby p
atno� ci: 
·  P
atno� ci po wykonaniu us
ugi, gdzie koszty za klikni� cie w reklam�  AdWords 

b� d�  naliczane ju�  po tych klikni� ciach. Jedyn�  form�  p
atno� ci w obr� bie tej 
opcji jest karta kredytowa. 

·  Przedp
ata, gdzie reklama zostanie wy� wietlona dopiero po przelaniu 
okre� lonych pieni� dzy na konto bankowe Google. W obr� bie tej opcji p
atno� ci 
mo� na wybra�  przelew bankowy lub kart�  kredytow� . 
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Uwaga: 
·  Przy wyborze przelewu jako formy p
atno� ci za klikni� cia w reklam�  AdWords w 

celu aktywacji konta Google AdWords wymagany jest wst� pny przelew 
weryfikacyjny w wysoko� ci przynajmniej 40 z
.  

·  Dodatkowo, aby p
atno��  przelewem zosta
a szybko i prawid
owo zaksi� gowana 
nale� y poda�  w tytule przelewu pe
ny numer referencyjny p
atno� ci. Opcja 
generowania jednorazowego numeru referencyjnego jest dost� pna w interfejsie 
AdWords na stronie Dokonaj p
atno� ci  na karcie Moje konto. 

 
Zgoda na warunki  
 
Etap trzeci to zatwierdzenie warunków korzystania z AdWords. 
 

 
 
 
Podaj szczegó
y p
atno� ci 
 
Etap czwarty i zarazem ostatni to wprowadzenie dok
adnych danych do przesy
anych 
faktur przez Google.  Wprowdzamy tam dok
adny adres swojej firmy, numer telefonu, 
itp. 
 
Istotn�  kwesti�  w etapie czwartym jest zaznaczenie odpowiedniej opcji w pytaniu: 
„U� ywam Google AdWords do celów biznesowych”. W przypadku zaznaczeniu opcji 
„nie”, tzn. w sytuacji, kiedy konto Google AdWords b� dzie u� ywane w prywatnym i 
niekomercyjnym celu, dla konta b� dzie naliczany podatek VAT zgodny z stawk�  
obowi� zuj� c�  w Irlandii (siedziba firmy Google w Europie). 
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W przypadku zaznaczenia opcji „Tak” dla konta nie b� dzie naliczany podatek VAT. W 
takim przypadku konieczne jest jednak podanie europejskiego numeru VAT dla naszej 
firmy. Numer taki rejestruje si�  w swoim urz� dzie skarbowym (procedura jest prosta i 
szybka – wype
nia si�  jeden druk). Po rejestracji europejski numer VAT naszej firmy ma 
posta�  „PL-normalny numer VAT” (czyli je� eli mój numer VAT to „1234567”, to 
europejski numer VAT b� dzie mia
 posta� : „PL-1234567”.) 
 

 

Proces rejestracji dla wersji standardowej. 
 
Proces rejestracji w wersji standardowej obejmuje 5 prostych etapów. 
 

1. Za
o� enie konta Google 

 
Na pocz� tku procesu rejestracji wybieramy odpowiedni�  opcj�  tworzenia konta Google, 
które jest konieczne do utworzenia konta Google AdWords  

 
 

1 a. Mam adres e-mail i has
o, których u� ywam ju�  w us
ugach Google, takich jak 
AdSense, Gmail, Orkut czy iGoogle. 

 W przypadku, kiedy posiadasz konto Google (np. masz poczt�  na koncie Gmail ) mo� esz 
wybra� : 

·  czy chcesz wykorzysta�  dane swojego konta Google do nowo utworzonego konta 
Google AdWords (wówczas po prostu podajesz dane do logowania tego konta)  

·  czy te�  wybierasz nowe dane do konta AdWords (wówczas tworzysz tak 
naprawd�  nowe konto Google). 
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1 b. Nie u� ywam podanych tu us
ug. 
  

W przypadku, kiedy nie korzystasz z � adnych us
ug Google niezb� dnym elementem 
zak
adania konta Google AdWords jest za
o� enie samego konta Google. 

 

 

·  wpisujesz swój adres email (musi to by�  rzeczywisty email, poniewa�  na niego 
zostanie wys
any mail wys
any mail z pro� b�  o potwierdzenia konta Google) 

·  tworzysz has
o do nowego konta Google 
·  wpisujesz znaki pokazywane na obrazku (ochrona przed spamem) 
·  klikasz przycisk Utwórz konto 
 

 

2. Wybierz walut �  
 
Etap drugi to wybór waluty, w jakiej chc�  p
aci�  za reklam� . Po wyborze waluty nie ma 
mo� liwo� ci jej zmiany w przysz
o� ci.  
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3. Weryfikacja adresu e-mailowego 
 
Po wys
aniu formularza system wy� le na podany przez Ciebie adres email mail z pro�b�  
o potwierdzenia konta. Sprawd�  podany przez Ciebie adres email i kliknij w link 
aktywacyjny, który znajdziesz w mailu od Google 

 

 
 

4. Utworzenie pierwszej kampanii 
 
Po klikni� ciu w link aktywacyjny w emailu, wys
anym przez Google AdWords na 
wskazany przez Ciebie wcze� niej adres email zostaniesz automatycznie zalogowany na 
nowe konto AdWords. System zaproponuje Ci stworzenie pierwszej kampanii AdWords. 
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Kliknij w przycisk Utwórz pierwsz�  kampani� , co rozpocznie proces tworzenia pierwszej 
kampanii Google AdWords. Etap ten sk
ada
 b� dzie si�  z 5 krótkich kroków. 
 
Reklama skierowana na okre� lony j� zyk 
 
W tym kroku wybieramy j� zyki i regiony, na której b� dzie kierowana nasza reklama 
AdWords. Domy� lnie reklama jest kierowana na j� zyk polski i na Polsk� . Dla firm, które 
dzia
aj�  tylko na lokalnym rynku (np. zak
ad fryzjerski w Krakowie) istnieje mo� liwo��  
ograniczania wy�wietlania reklamy tylko do wybranego regionu Polski,  a nawet tylko do 
okre� lonego miasta (link Zmie�  grup�  docelow� ). Dok
adny opis dzia
ania kierowania 
geograficznego i j� zykowego Google AdWords mo� na znale��  w rozdziale Wybór 
kierowania kampanii na stronie 70. 
 

 
 
Utwórz reklam�  
 
Krok drugi to stworzenie tekstu reklamowego AdWords, który b� dzie wy� wietlany 
naszym klientom. Tekst ten powinien zarówno dobrze opisywa�  nasze produkty i us
ugi, 
jak równie�  zach� ca�  potencjalnego klienta do klikni� cia reklamy i zapoznania si�  z 
nasz�  ofert� . O tym, jak tworzy�  efektywne i dobre teksty reklamowe Google AdWords 
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mo� esz przeczyta�  w rozdzia
ach Opracowanie tekstu reklamowego na stronie 78 (dla 
reklam kierowanych na wyszukiwark�  Google). 
 

 
 

 
Wybierz s
owa kluczowe 
 
Krok trzeci to wybór s
ów kluczowych, na które b� dzie si�  wy� wietla
a nasza reklama 
Google AdWords. W wyborze s
ów kluczowych nale� y si�  kierowa�  zachowaniami 
u� ytkowników wyszukiwarki a jednocze� nie naszych potencjalnych klientów (s
owa 
kluczowe, które b� d�  wykorzystywali do wyszukiwania produktów i us
ug oferowanych 
przez nasza firm� ). Dok
adny proces wyboru s
ów kluczowych dla reklamy Google 
AdWords mo� na znale��  w rozdziale Opracowanie zestawu s
ów kluczowych na stronie 
71. 
 
 

 
Okre� l ceny 
 
Krok czwarty to: 

·  wybór dziennego bud� etu kampanii AdWords (ile maksymalnie wydamy 
dziennie) 

·  wybór maksymalnej stawki CPC za klikni� cie - maksymalna kwota, jak�  jeste� my 
sk
onni zap
aci�  za ka� dym razem, gdy kto�  kliknie Twoj�  reklam�  (algorytm 
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wyliczania stawki faktycznie p
aconej za klikni� cie jest do��  skomplikowany i 
zostanie przedstawiony w dalszej cz�� ci tego podr� cznika). 

 

 
 

Przejrzyj konto 
 
Krok pi� ty to potwierdzenie wszelkich ustawie�  i danych wprowadzonych do nowo 
tworzonej kampanii AdWords. W kroku tym mo� emy zmieni�  szybko tekst reklamowy, 
bud� et, kierowanie kampanii , itp. 
 

 
 
W ten sposób ko� czymy etap czwarty przechodz� c do ostatniego etapu ustalenia sposobu 
rozlicze�  z Google. W tym celu kliknij przycisk Przejd�  do rozlicze� . Je� eli chcesz etap 
ten mo� esz zako� czy�  pó� niej. W tym celu klikasz przycisk obok Skonfiguruj �  sposób 
rozliczania pó� niej. 
 

5. Ustalenie sposobu rozlicze �  
 

Etap ten sk
ada si�  z 4 krótkich kroków. 
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Wybierz lokalizacj�  
 
W tym etapie wybieramy pa� stwo lub terytorium, w którym znajduje si�  nasz adres 
p
atniczy (prawny adres naszej firmy) jak równie�  wybieramy stref�  czasow�  konta (nie 
mo� na jej pó� niej zmieni� ). 

 
 

Je� eli posiadamy jaki�  kupon na reklam�  w Google AdWords nale� y wprowadzi�  jego 
numer w pole Kod promocyjny.  
 
Wybierz form�  p
atno� ci  
 
Ten etap obejmuje wybór p
atno� ci za reklam�  w Google AdWords.  
 
 

 
 

Google oferuje dwie g
ówne sposoby p
atno� ci: 
·  P
atno� ci po wykonaniu us
ugi, gdzie koszty za klikni� cie w reklam�  AdWords 

b� d�  naliczane ju�  po tych klikni� ciach. Jedyn�  form�  p
atno� ci w obr� bie tej 
opcji jest karta kredytowa. 
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·  Przedp
ata, gdzie reklama zostanie wy� wietlona dopiero po przelaniu 
okre� lonych pieni� dzy na konto bankowe Google. W obr� bie tej opcji p
atno� ci 
mo� na wybra�  przelew bankowy lub kart�  kredytow� . 

 
 
Uwaga: 

·  Przy wyborze przelewu jako formy p
atno� ci za klikni� cia w reklam�  AdWords w 
celu aktywacji konta Google AdWords wymagana jest wst� pny przelew 
weryfikacyjny w wysoko� ci przynajmniej 40 z
.  

·  Dodatkowo, aby p
atno��  przelewem zosta
a szybko i prawid
owo zaksi� gowana 
nale� y poda�  w tytule przelewu pe
ny numer referencyjny p
atno� ci. Opcja 
generowania jednorazowego numeru referencyjnego jest na stronie Dokonaj 
p
atno� ci  na karcie Moje konto. 

 
Zgoda na warunki  
 
Etap trzeci to zatwierdzenie warunków korzystania z AdWords. 
 

 
 
 
Podaj szczegó
y p
atno� ci 
 
Etap czwarty i zarazem ostatni to wprowadzenie dok
adnych danych do przesy
anych 
faktur przez Google.  Wprowdzamy tam dok
adny adres swojej firmy, numer telefonu, 
itp. 
 
Istotn�  kwesti�  w etapie czwartym jest zaznaczenie odpowiedniej opcji w pytaniu: 
„U� ywam Google AdWords do celów biznesowych”. W przypadku zaznaczeniu opcji 
„nie”, tzn. w sytuacji, kiedy konto Google AdWords b� dzie u� ywany w prywatnym i 
niekomercyjnym celu, dla konta b� dzie naliczany podatek VAT zgodny z stawk�  
obowi� zuj� c�  w Irlandii (siedziba firmy Google w Europie). 
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W przypadku zaznaczenia opcji „Tak” dla konta nie b� dzie naliczany podatek VAT. W 
takim przypadku konieczne jest jednak podanie europejskiego numeru VAT dla naszej 
firmy. Numer taki rejestruje si�  w swoim urz� dzie skarbowym (procedura jest prosta i 
szybka – wype
nia si�  jeden druk).  
 
Po rejestracji europejski numer VAT naszej firmy ma posta�  „PL-normalny numer VAT” 
(czyli je� eli mój numer VAT to „1234567”, to europejski numer VAT b� dzie mia
 
posta� : „PL-1234567”.) 
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Panel zarz� dzania reklam�  AdWords 
Panel zarz� dzania kontem Google AdWords jest dost� pny pod adresem 
https://www.adwords.google.pl/ Dost� p do panelu wymaga zalogowania si�  loginem i 
has
em utworzonym podczas tworzenia konta AdWords. 

Panel zarz� dzania AdWords umo� liwia 

·  sprawdzanie stanu wy�wietlanych reklam Google AdWords i zmian�  informacji o 
koncie 24 godziny na dob� , 7 dni w tygodniu.  

·  edytowanie s
ów kluczowych i tekstów reklamowych dowoln�  ilo��  razy 24 
godziny na dob� , 7 dni w tygodniu 

·  tworzenie szczegó
owych raportów, które pokazuj�  koszty, ilo� ci klikni ��  i 
wy� wietle�  reklamy 

·  dost� p do historii p
atno�ci, wystawionych faktur za reklam� , 

W panelu zarz� dzania konta Google AdWords mo� na wyró� ni�  4 g
ówne zak
adki 
zwi� zane z obs
ug�  tego konta:  

·  Zarz� dzanie kampani� , 
·  Raporty, 
·  Analytics 
·  Moje konto.  

Dok
adnych opis funkcjonalno� ci i wykorzystania tych poszczególnych sekcji panelu 
zarz� dzania mo� na znale��  poni� ej.  

Zarz� dzanie kampani �   

Sekcja Zarz� dzanie kampani�  pozwala z jednej strony edytowa�  ustawienia kampanii 
reklamowej AdWords, dodawa�  s
owa kluczowe i tworzy�  nowe teksty reklamowe z 
drugiej za�  umo� liwia wy� wietlanie podstawowych informacji na temat efektywno� ci 
kampanii. 

W obr� bie sekcji Zarz� dzanie kampani�  wyró� ni�  mo� na 5 g
ównych zak
adek.  

·  Migawka konta 
·  Podsumowanie kampanii 
·  Narz� dzia 
·  	 ledzenie konwersji 
·  Website Optimizer (Optymalizator Witryny) 
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Migawka konta 

Migawka konta umo� liwia szybki dost� p do najwa� niejszych informacji zwi� zanych z 
kontem.  

W obr� bie tej sekcji mo� emy wi� c znale��  mi� dzy innymi: 

·  Powiadomienia i uwagi przes
ane z systemu AdWords (np. informacje o nowych 
funkcjonalno� ciach panelu zarz� dzania) 

·  Podstawowe informacje na temat ilo� ci klikni��  naszej reklamy w 
poszczególnych kampaniach AdWords, ilo� ci wy� wietle� , kosztów, itp. 

·  Szybki dost� p do Centrum Pomocy Google AdWords 

 

Podsumowanie kampanii 

Podsumowanie kampanii to jedna z najwa� niejszych cz�� ci panelu zarz� dzania 
AdWords. Wy� wietla ono ogólne wyniki konta na poziomie kampanii (stan kampanii, 
dzienny bud� et,  statystyki klikni�� , wy� wietle�  (Wy� w.), wska� nika CTR (CTR), 
� redniego kosztu CPC (	 r. CPC), kosztu i � redniej pozycji (	 r. poz.).  

Widok wszystkich kampanii 

Poni� szy zrzut ekranu pokazuje najwa� niejsze elementy tej sekcji. 
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1. Dost� p do wyboru zakresu pokazywanych statystyk (mo� na wybra�  dowolny 
zakres daty) 

2. Widok pokazywanych statystyk 

Wybieramy sposób przedstawianych statystyk – np. tylko statystyki dotycz� ce 
wy� wietle�  i klikni ��  reklamy AdWords w wyszukiwarce Google, u Partnerów 
wyszukiwarnia lub tylko w Sieci Partnerskiej 

 

3. Widok pokazywanych kampanii  (np. mo� na wybra�  pokazywanie wszystkich 
kampanii lub te�  tylko tych, które s�  aktywne w danym momencie) 

4. Do��  wa� ny przycisk Dostosuj kolumny. Pozwala ukrywa�  lub pokazywa�  
poszczególne kolumny widoku kampanii. 

5. Przyciski szybkiego aktywowania, wstrzymywania i usuwania kampanii 
AdWords 

6. Przycisk Edytuj ustawienia, prowadz� cy do szczegó
ów danej kampanii AdWords 
(kierowanie kampanii, wybór godzin wy� wietlania reklamy, itp.) 

7. Przycisk tworzenia nowej kampanii AdWords: 

 

- mo� na zaczyna�  od kierowania reklamy na s
owa kluczowe (pó� niej mo� na wybra�  
te�  miejsca docelowe w Sieci partnerskiej Google) 

-mo� na zaczyna�  od kierowania reklamy za pomoc�  wyboru miejsc docelowych w 
Sieci partnerskiej Google (pó� niej mo� na wybra�  te�  s
owa kluczowe) 

8. G
ówny panel pokazuj� cy dane na temat efektywno� ci kampanii 
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Widok wszystkich grup reklam w kampanii 

Klikni � cie nazwy danej kampanii w wierszach kampanii pozwala przej��  do widoku 
grup reklamowych w obr� bie tej kampanii. W przypadku powy� szego zrzutu ekranu 
nazwa kampanii to AdWords. 

 

 

1. Przycisk Edytuj ustawienia, prowadz� cy do szczegó
ów danej kampanii 
AdWords (kierowanie kampanii, wybór godzin wy� wietlania reklamy, itp. 

2. Edycja kierowania geograficznego i j� zykowego kampanii AdWords 
3. Dost� p do narz� dzia pozwalaj� cego na dodawanie wykluczaj� cych s
ów 

kluczowych kampanii AdWords (s
owa kluczowe, na które na pewno nie b� dzie 
si�  wy� wietla�  nasza reklama). Wi� cej informacji na temat zastosowania tego 
narz� dzia b� dzie w dalszej cz�� ci tego podr� cznika (rozdzia
 Edycja 
wykluczaj� cych s
ów kluczowych kampanii na stronie 46). 

4. Dost� p do narz� dzia pozwalaj� cego na dodawanie wykluczaj� cych witryn 
kampanii AdWords (witryny w obr� bie Sieci Partnerskiej Google, na których na 
pewno nie b� dzie si�  wy� wietla�  nasza reklama).  

5. Przycisk szybkiego tworzenia nowej grupy reklam 
6. Przyciski umo� liwiaj � ce szybk�  edycj�  ustawie�  zaznaczonych grup reklam 

(edytowanie stawek za klikni� cie, zmiana nazwy grupy reklamowej, 
aktywowanie, wstrzymywanie i usuwanie grupy reklamowej) 

7. Sekcja po� wi� cona wyborowi daty pokazywanych danych 
8. Widok pokazywanych statystyk 
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Wybieramy sposób przedstawianych statystyk – np. tylko statystyki dotycz� ce 
wy� wietle�  i klikni ��  reklamy AdWords w wyszukiwarce Google, u Partnerów 
wyszukiwarnia lub tylko w Sieci partnerskiej 

 

9. Widok pokazywanych danych grup reklam (wszystkie grupy reklamy, tylko 
aktywne grupy reklam, wszystkie grupy reklam oprócz usuni� tych) 

10.  G
ówny panel pokazuj� cy dane na temat efektywno� ci kampanii 

 
Widok danej grupy reklamowej 

Klikni � cie przycisku nazwy danej grupy reklamowej  w widoku kampanii pozwala 
przej��  do szczegó
owych danych tej grupy reklamowej. 

 

W obr� bie danych szczegó
owych grupy reklamowej mo� na wyró� ni�  3 g
ówne sekcje: 

·  Podsumowanie 
·  S
owa kluczowe 
·  Miejsca docelowe 
·  Odmiany reklamy 
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Podsumowanie 

Podsumowanie pokazuje statystyki dla danej grupy reklamowej w podziale na: 

·  Statystyki wy� wietle�  i klikni ��  reklamy w wynikach wyszukiwarki Google 
·  Statystyki wy� wietle�  i klikni ��  reklamy w wynikach sieci wyszukiwania Google 
·  Statysty wy� wietle�  i klikni ��  reklamy w obr� bie Sieci partnerskiej Google. 

 

 

 

S
owa kluczowe 

S
owa kluczowe to sekcja pozwalaj� ca przegl� da�  i edytowa�  ustawienia s
ów 
kluczowych. 
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1. Zmie�  zakres – ustawienia czasowe pokazywanych danych (np. statystyki z 
ostatnich 30 dni) 

2. Narz� dzie zarz� dzania s
owami kluczowymi – narz� dzie pozwalaj� ce na szukanie 
wa� nych i efektywnych s
ów kluczowych dla naszego biznesu z opcj�  szybkiego 
ich dodania do grupy reklamowej 

3. Edytuj ustawienia s
owa kluczowego – edycja ustawie�  zaznaczonych s
ów 
kluczowych. W przypadku, kiedy Ustawieniach kampanii zaznaczyli� my 
preferencj�  pozycji, w edycji s
owa kluczowego b� dzie mo� liwe ustawienie 
preferowanej pozycji dla tego s
owa kluczowego. 

 

Klikni � cie przycisku pokazanego na obrazku powoduje przepisanie ustawie�  
pierwszego s
owa kluczowego do wszystkich pozosta
ych s
ów kluczowych (np. w 
ten sposób nie musimy oddzielnie ustawia�  preferencji pozycji dla ka� dego s
owa 
oddzielnie, wystarczy ustawi�  je dla pierwszego s
owa, klikn��  przycisk, a system 
doda takie same ustawienia preferencji dla wszystkich s
ów kluczowych. 



 36

4. Edytuj s
owa kluczowe – edycja dopasowa�  i stawek za klikni� cie CPC 
wybranych s
ów kluczowych  

5. Przeszukaj podan�  list�  – szybkie wyszukiwanie s
ów kluczowych w oparciu o 
wiele dost� pnych filtrów (np. stawka za klikni� cie) 

 

6. Dostosuj kolumny - Pozwala ukrywa�  lub pokazywa�  poszczególne kolumny 
widoku s
ów kluczowych. Po klikni� ciu w przycisk b� dziesz mia
 mo� liwo��  
pokazania w interfejsie kolumny Wynik Jako� ci.  

 

Po klikni� ciu kolumny Wynik Jako� ci w interfejsie pojawi si�  dodatkowa kolumna 
danych, która pokazuje wynik jako� ci s
owa kluczowego w trzystopniowej skali 
(	 wietne, OK i S
abe).  

 

Wynik Jako� ci jest bardzo wa� nym elementem prowadzenia efektywnej i taniej 
reklamy AdWords, wi� c zalecam zapoznanie si�  pó� niej z materia
em na jego temat 
w rozdziale Wynik Jako� ci Google AdWords na stronie 64. 
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7. Przyciski szybkiego aktywowania, wstrzymywania i usuwania s
ów kluczowych 
AdWords 

8. Informacja o tym, czy s
owo kluczowe jest aktywne (czy powoduje wy� wietlanie 
reklamy) 

9. W przypadku, kiedy wprowadzona stawka maksymalna za klikni � cie jest ni� sza 
od Szacunkowej stawki za pierwsz�  stron�  w widoku s
ów kluczowych pojawia 
si�  odpowiednia informacja. Dok
adne przedstawienie zagadnienia Szacunkowej 
stawki za pierwsz�  stron�  mo� na znale��  w rozdziale Raport skuteczno� ci s
ów 
kluczowych na stronie 91. 

10. Analiza s
owa kluczowego – po najechaniu kursorem na obrazek lupy przy 
okre� lonym s
owie kluczowym pojawia si�  informacja o wy� wietlaniu reklamy, 
Wyniku jako� ci s
owa kluczowego (w skali od 1 do 10) jak równie�  o zaleceniach 
Google w odniesieniu do podniesienia efektywno� ci tego s
owa kluczowego. 

 

Dok
adny opis i zastosowanie tego narz� dzia mo� na znale��  w rozdziale Dok
adne 
informacje o Wyniku Jako� ci s
ów kluczowych na podstronie Analizy s
ów kluczowych na 
stronie 65. 

11. Mo� liwo��  pokazania wszystkich 4 zak
adek ustawie�  grupy reklamowej w 
widoku jednej zak
adki.  

Odmiany reklamy 

Odmiany reklamy to sekcja pozwalaj� ca przegl� da�  i edytowa�  ustawienia tekstów 
reklamowych. 



 38

 

1. Zmie�  zakres - ustawienia czasowe pokazywanych danych (np. statystyki z 
ostatnich 30 dni) 

2. Utwórz now�  reklam�  – tworzenie nowej reklamy AdWords (nie tylko 
reklamy tekstowej, ale równie�  reklamy graficznej, reklamy wideo, itp.) 

3. Dostosuj kolumny - Pozwala ukrywa�  lub pokazywa�  poszczególne kolumny 
widoku miejsc docelowych  

4. Przyciski szybkiego wstrzymywania, usuwania i aktywowania tekstów 
reklamowych 

5. % wykorzystane – informacja o tym, w jaki sposób wy� wietlane by
y 
poszczególne odmiany tekstu reklamowego. W tym przypadku odmiana 
numer 2 tekstu reklamowego nie zosta
a wy� wietlona w ogóle (odmiana 
numer 1 mia
a 100%  ilo� ci wy� wietle� ) 

6. Edycja wybranego tekstu reklamowego 
7. Utwórz odmian�  reklamy – szybkie utworzenie dodatkowej odmiany tekstu 

reklamowego  poprzez skopiowanie elementów innych odmian tekstu 
reklamowego.  

8. Mo� liwo��  pokazania wszystkich 4 zak
adek ustawie�  grupy reklamowej w 
widoku jednej zak
adki.  

9. Dane o efektywno�ci tekstów reklamowych jako ca
o� ci w podziale na 
wy� wietlanie w Sieci wyszukiwania Google i Sieci partnerskiej Google. 

Widok ustawie�  kampanii AdWords 

Klikni � cie przycisku Edytuj ustawienia  w widoku okre� lonej kampanii pozwala przej��  
do szczegó
owych danych danej kampanii. 
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1. Czas trwania kampanii – mo� liwo��  okre� lenia czasu zako� czenia kampanii (np. 
je� eli reklamujesz w AdWords bal sylwestrowy mo� esz ustawi�  dat�  zako� czenia 
kampanii na pocz� tek grudnia) 

2. Bud� et – ustawienia dziennego bud� etu kampanii 
3. Wy� wietl sugerowany bud� et – klikni� cie przycisku przedstawia sugestie systemu 

Google na temat wybranego bud� etu 
4. Metoda dostawy – dost� pne s�  dwie opcje:   

a. Standardowe: wy� wietlaj reklamy w sta
ych odst� pach czasu. W sytuacji, 
kiedy wybrany dzienny bud� etu kampanii jest ni� szy ni�  bud� et, który 
pozwala
by na wy� wietlanie reklamy AdWords przez ca
y dzie�  na 
wszystkie zapytania u� ytkowników, system stara si�  tak wy� wietla� , aby 
mog
a ona by�  wy� wietlana  przez jak najd
u� sz�  cz���  dnia. W tej 
sytuacji reklama jest po prostu wy� wietlana na tylko niektóre zapytania 
u� ytkowników 

b. Przyspieszone: wy� wietlaj reklamy jak najszybciej – w tej opcji system 
b� dzie wy� wietla
 reklam�  na wszystkie zapytania u� ytkowników a�  do 
zako� czenia bud� etu (czyli mamy reklam�  wy�wietlan�  i klikan�  cz�� ciej, 
ale przez krótsz�  cz���  dania) 

5. Strategie okre� lania cen ofetowych – wybór modelu p
atno� ci i maksymalnych 
stawek, jakie jeste� my w stanie zap
aci�  za klikni� cia. Szczegó
owy opis tych 
modeli w rozbudowanym kursie AdWords na stronie 
http://www.ittechnology.us/kurs-adwords/ . 

6. Miejsca wy� wietlania reklam: Wyszukiwarka Google – zaznaczenie opcji 
wy� wietlania reklam AdWords w wynikach sponsorowanych wyszukiwarki 
Google 

7. Miejsca wy� wietlania reklam: Sie�  wyszukiwania – zaznaczenie opcji 
wy� wietlania reklam AdWords w wynikach wyszukiwania Partnerów Google 
takich jak: gazeta.pl, interia.pl 

8. Miejsca wy� wietlania reklam: Sie�  partnerska – zaznaczenie opcji wy� wietlania 
reklam AdWords na powi� zanych tematycznie witrynach Sieci Partnerskiej 
Google 

9. Kierowanie reklam w obr� bie Sieci partnerskiej (dost� pne do edycji jedynie w 
przypadku, kiedy kierujemy nasz�  reklam�  równie�  na Sie�  partnersk� ).  

10. W
� cz preferencje pozycji – opcja, po której w
� czeniu mo� liwe jest ustawienie 
preferencji pozycji wy� wietlanych reklam AdWords (np. z naszych bada�  
wynika, � e najwi� ksz�  sprzeda�  reklamy powoduj�  wówczas, gdy s�  na pozycjach 
2-4 w wynikach sponsorowanych. Wówczas mo� emy ustawi�  preferencj�  pozycji 
na te w
a� nie pozycje. 

 
Uwaga: 

·  opcja ta nie gwarantuje wy� wietlania si�  reklam na dok
adnie 
wybranych przez nas pozycjach 

·  w przypadku stawek dla s
ów kluczowych, które s�  zbyt niskie, aby 
pozwala
y na wy� wietlenie si�  reklamy na �� danych pozycjach, reklama 
po prostu nie b� dzie si�  wy� wietla�  w ogóle 
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·  ustawienie preferencji pozycji mo� e doprowadzi�  do znacz� cego 
zmniejszenia liczby wy� wietle�  i klikni ��  zwi� zanych ze s
owem 
kluczowym 

11. Dane demograficzne – opcja dost� pna jedynie dla witryn Sieci partnerskiej. 
Pozwala na wybór profilu demograficznego, do którego b� d�  kierowane reklamy 
w obr� bie Sieci partnerskiej. W Polsce nie ma wi� kszego zastosowania ze 
wzgl� du na ograniczenia techniczne. 

12. Planowanie reklam – wybór godzin, w których b� dzie wy�wietlana reklama 
AdWords (np. je� eli mamy zak
ad fryzjerski, który dzia
a od poniedzia
ku do 
pi� tku w godzinach od 9 rano do 18.00 mo� emy ustawi�  wy� wietlanie reklam na 
dok
adnie te godziny). 

 

 
 

Osoby, które zauwa� y
y, � e w okre� lonych dniach tygodnia i w okre� lonych 
godzinach reklama AdWords lepiej ni�  w innym czasie realizuje ich cele 
biznesowe, mog�  skorzysta�  z opcji zaawansowanego ustawiania harmonogramu 
wy� wietlania reklam. 
 
Polega to ustawieniu podwy� szonych stawek za klikni� cie lub 1000 wy� wietle�  w 
wybranym przez nas czasie. Przyk
adowo ustalamy, � e w dni powszednie od 
poniedzia
ku do pi� tku w godzinach 9.00-17.00 nasza reklama AdWords 
wy� wietla si�  z stawkami wynosz� cymi 120% warto� ci normalnych stawek 
ustawionych dla s
ów kluczowych w panelu AdWords. 
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13. Wy� wietlanie reklamy -  dost� pne s�  dwie opcje 

a. Optymalizuj: wy� wietlaj cz�� ciej reklamy o wy� szej skuteczno� ci – w tej 
opcji system b� dzie si�  stara
 wy� wietla�  cz�� ciej teksty reklamowe o 
najwy� szej skuteczno� ci (czyli najwy� szym wspó
czynniku klikalno� ci 
CTR). 

b. Rotuj: wy� wietlaj reklamy bardziej równomiernie – w tej opcji system 
b� dzie wy� wietla
 teksty reklamowe równomiernie bez wzgl� du na ich 
skuteczno��  mierzona poziomem CTR 

 
14. Wybór j� zyka, na jaki kierowana jest kampania AdWords 
15. Wybór regionu, na jaki kierowana jest kampania AdWords (np. mo� na skierowa�  

kampani�  AdWords do u� ytkowników z Polski i Irlandii) 
 
 
 

Narz� dzia 
 
Zak
adka Narz� dzia umo� liwia dost� p do wielu narz� dzi przydatnych przy tworzeniu 
reklamy AdWords jak równie�  przy rozwi� zywaniu problemów zwi� zanych z 
wy� wietlaniem tej reklamy.  
 
Pokrótce postaram si�  opisa�  najwa� niejsze narz� dzia w ramach tego panelu. 
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Narz� dzie propozycji s
ów kluczowych 

Narz� dzie propozycji s
ów kluczowych jest obecnie najlepszym dost� pnym narz� dziem 
do poszukiwania s
ów kluczowych. 

 

Wpisanie s
owa kluczowego do narz� dzia powoduje wy� wietlenie powi� zanych hase
 
wraz z okre� leniem ich konkurencyjno� ci i nat�� eniem poszukiwa� . Na przyk
ad w 
przypadku wprowadzenia s
owa kluczowego “us
ugi transportowe” Narz� dzie propozycji 
s
ów kluczowych mo� e proponowa�  przydatne pokrewne s
owa kluczowe, takie jak 
"us
ugi transportowe warszawa”, “firmy transportowe”. 

W celu aktywowania wszystkich funkcjonalno� ci dost� pnych w Narz� dziu propozycji 
s
ów kluczowych nale� y po wyszukania danych dla okre� lonego s
owa kluczowego 
uaktywni�  je z pola wyboru Wybierz kolumny do wy� wietlenia. 
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Funkcjonalno� ci, które mo� na znale��  w Narz� dziu propozycji s
ów kluczowych po 
aktywowaniu wszystkich danych 
 

 
 
 

1. Mo� liwo��  okre� lenia j� zyka i terytorium, dla którego pokazywane s�  wyniki (np. 
wyszukiwania dla j� zyka polskiego w Polsce lub Irlandii) 

2. Wpisywane s
owo kluczowe, dla którego narz� dzie pokazuje podobne s
owa 
kluczowe 

3. W domy� lnych ustawieniach narz� dzie pokazuje dane dla sytuacji, kiedy 
chcieliby� my, aby nasza reklama by
a na pozycji 1-3 wyników sponsorowanych 
Google. Mo� emy jednak oszacowa�  ilo��  wyszukiwa� , szacowan�  pozycj�  
reklamy i ko� cow�  � redni�  stawk�  CPC dla innej dowolnie przez nas wybranej 
stawki maksymalnej CPC. 

4. S
owa kluczowe, które zdaniem systemu warto uwzgl� dni�  przy reklamowaniu 
si�  na wpisane przez nas s
owo kluczowe 

5. Szacowana pozycja reklamy przy za
o� eniu okre� lonej stawki CPC. Domy� lnie 
dane s�  podawane dla sytuacji, kiedy chcieliby� my, aby nasza reklama by
a na 
pozycji 1-3 wyników sponsorowanych Google. Po wybraniu okre� lonej stawki 
maksymalnej CPC (patrz punkt 4), system poda nam estymacj�  pozycji reklamy 
dla tej wybranej stawki maksymalnej CPC. 

6. Prognozowany ko� cowy � redni koszt klikni� cia (CPC) w oparciu o podan�  przez  
nas stawk�  maksymaln�  CPC (system ustala stawk�  w drodze aukcji z stawkami 
innych reklamodawców). 
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7. Konkurencja reklamodawcy:  podawana w formie 5 stopniowej skali 
konkurencyjno��  danego s
owa kluczowego (liczba reklamodawców, którzy 
walcz�  o okre� lone s
owo kluczowe w ca
ym programie AdWords). 

8. Miesi� czna ilo��  wyszuka�  danego s
owo kluczowe  w Google w poprzednim 
miesi� cu mierzona na podstawie kierowania na lokalizacj�  i j� zyk.  

9. 	 rednia miesi� czna ilo��  wyszukiwa�  poszczególnych s
ów kluczowych w ci� gu 
ostatnich 12 miesi� cy.  

10. Ogólna skuteczno� ci s
owa kluczowego w okresie dwunastu miesi� cy (trendy 
wyszukiwania tego s
owa kluczowego przez Internautów) 

11. Miesi� c z najwi� ksz�  ilo� ci�  wyszukiwa�  okre� lonego s
owa kluczowego w ci� gu 
ostatnich 12 miesi� cy. 

12. Mo� liwo��  bezpo� redniego dodania okre� lonego s
owa kluczowego do s
ów 
kluczowych naszej kampanii AdWords 

13. Mo� liwo��  eksportu wybranych przez nas s
ów kluczowych (np. do Excela) 
14. Mo� liwo��  oszacowania ilo� ci wyszukiwa�  wszystkich wybranych s
ów 

kluczowych 

 

Wszystkie prognozowane dane pokazywane s�  domy� lnie dla s
ów kluczowych w 
dopasowaniu przybli� onym (o dopasowaniu s
ów kluczowych przeczytasz w rozdziale 
Opcje dopasowania s
ów kluczowych w Google AdWords na stronie 58). 

Typ dopasowania dla sprawdzanych s
ów kluczowych mo� esz zmieni�  wybieraj� c 
odpowiedni�  opcj�  w kolumnie Typ dopasowania. 

 

 

 

Narz� dzie prognozy odwiedzin 
 
Narz� dzie prognozy odwiedzin s
u� y do szybkiego obliczania szacunkowej liczby 
odwiedzin i kosztu zwi� zanymi z danym s
owem kluczowym. 
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1. Miejsce, gdzie wpisujemy s
owa kluczowe, dla których szacujemy liczb�  

odwiedzin 
2. Wybór waluty 
3. Mo� liwo��  okre� lenia maksymalnej stawki CPC, dla której pokazywane b� d�  

prognozy odwiedzin. Pole mo� na pozostawi�  puste, a system sam oszacuje 
zalecany maksymalny CPC dla tej prognozy. 

4. Mo� liwo��  okre� lenia dziennego bud� etu przeznaczonego na reklamowanie 
okre� lonych s
ów kluczowych. Mo� na te pole pozostawi�  puste, aby system 
oszacowa
 wszystkie mo� liwe klikni� cia dla danych s
ów kluczowych. 

5. Wybór lokalizacji i j� zyka, dla których b� d�  pokazywane prognozy 
 

 
 

Edycja wykluczaj � cych s
ów kluczowych kampanii 
 
Poprzez narz� dzie te mo� na dodawa�  s
owa wykluczaj� ce do dowolnej kampanii 
AdWords (o s
owach wykluczaj� cych przeczytasz w rozdziale Wykluczaj� ce s
owa 
kluczowe na stronie 60). W przypadku, kiedy mamy jakie�  s
owa kluczowe zdefiniowane 
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na poziomie grup reklamowych mo� na usun��  je z grup reklam i doda�  ponownie na 
poziomie kampanii. 

 
 

Wykluczanie adresów IP 
 
Poprzez narz� dzie to mo� na okre� li �  adresy IP, na których u� ytkownikom nie powinny 
by�  wy� wietlane reklamy AdWords (np. w przypadku, kiedy podejrzewasz, � e Twój 
konkurent mo� e generowa�  niepotrzebne wy� wietlenie i klikni� cia dla Twojej reklamy). 
 

 
 
Adresy IP mo� na definiowa�  na poziomie kampanii. W narz� dziu mo� na wprowadzi�  
maksymalnie 20 adresów IP lub bloków adresów 
 
 

Narz� dzia diagnostyczne dla reklam 
 
Narz� dzia diagnostyczne dla reklam umo� liwia sprawdzenie, czy reklama jest 
wy� wietlana dla danego s
owa kluczowego w wyszukiwarce Google. Mo� na sprawdzi�  
wy� wietlanie reklamy w dowolnym kraju na � wiecie. 
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Narz� dzie to przydaje si�  szczególnie w sytuacji, kiedy nasza kampania AdWords ma 
bardzo ograniczony  bud� et i nie ma mo� liwo� ci sprawdzenia wy� wietlania reklam 
wpisuj� c s
owo kluczowe do wyszukiwarki Google (reklama nie b� dzie si�  wówczas 
wy� wietla
a przy ka� dym wyszukiwaniu danego s
owa kluczowego). 
 

Odrzucone reklamy 
 
Narz� dzie to pokazuje informacje na temat reklam, które nie zosta
y dopuszczone do 
wy� wietlania, tzn. nie spe
ni
y wymogów regulaminu Google AdWords . 
 

 

Moja historia zmian 
 
Narz� dzie Moja historia zmian wy� wietla zmiany dokonane na koncie w ci� gu ostatnich 
trzech miesi� cy. Jest to szczególnie przydatne w sytuacji, kiedy konto AdWords 
obs
uguje kilku u� ytkowników i istnieje potrzeba sprawdzania zmian dokonywanych na 
koncie przez poszczególnych u� ytkowników. 
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Narz� dzie podgl � du reklam 
 
Za pomoc�  narz� dzia podgl� du reklam mo� na: 

·  obejrze� swoj�  reklam�  na stronach Google bez generowania dodatkowych 
wy� wietle�  reklamy 

·  sprawdzi�  na podgl� dzie, jak widz�  t�  reklamy u� ytkownicy w ró� nych 
lokalizacjach geograficznych. 

 
 

 
 

Pobierz Edytor AdWords 
 
Edytor AdWords to bezp
atny, instalowany na komputerze program s
u�� cy do  
szybkiego zarz� dzania kontem Google AdWords. Aplikacja to jest szczególnie przydatna 
w przypadku zarz� dzania du� ymi kontami, które zawieraj�  wiele kampanii i d
ugie listy 
s
ów kluczowych.  
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Olbrzymi�  zalet�  programu Edytor AdWords jest mo� liwo��  wprowadzania zmian do 
konta Google AdWords bez dost� pu do Internetu. Wprowadzamy zmiany na swoim 
komputerze w trybie offline, a nast� pnie przesy
amy zmiany na serwer konta AdWords 
(wówczas jest ju�  potrzebny równie�  dost� p do Internetu).  
 
Wi� cej o aplikacji i jej praktycznym wykorzystaniu mo� na przeczyta�  w rozdziale 
Praktyczne tworzenie kampanii AdWords przy pomocy Edytora AdWords na stronie 97. 
Tworzenie kampanii z tym narz� dziem jest bardzo szybkie i proste. 
 
 
 

 

Raporty 

Zak
adka Raporty w interfejsie AdWords prowadzi do Centrum raportów AdWords. 
Centrum raportów AdWords pozwala na tworzenie raportów, które z jednej strony 
pokazuj�  efekty prowadzonych kampanii z drugiej za�  mog�  by�  wykorzystywane do 
optymalizowania i zwi� kszania efektywno� ci tych kampanii. 

 

 
 
 
Uwaga: 
 

Ze wzgl� du na to, � e sama interpretacja danych przedstawionych w rozdziale raporty 
wymaga wiedzy przekazywanej w dalszej cz�� ci tego ebooka, w rozdziale tym skupi�  si�  
tylko na skrótowym przedstawieniu funkcjonalno� ci oferowanych przez Centrum 
raportów AdWords. 
 
Praktyczne wykorzystanie wiedzy z raportów do optymalizowania kampanii mo� na 
b� dzie znale��  w rozdzia
ach Monitoring i optymalizowanie kampanii na stronie 89 
(kampanie AdWords w wyszukiwarce Google)  
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Szablon tworzonego raportu zawiera 4 g
ówne elementy:  

 

1. Typ raportu – rodzaj generowanego raportu (poszczególne rodzaje raportów 
zostan�  opisane troch�  pó� niej) 

2. Ustawienia  - dost� pne opcje ustawie�  s�  ró� ne w zale� no� ci od typu raportu. 
Generalnie ustawienia te obejmuj� : pokazywane przedzia
y czasowe (raporty 
dzienne, tygodniowe, itp.), zakres czasowy raportu (raport z wybranej daty, raport 
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za ostatnie 30 dni, itp.) jak równie�  pole wyboru kampanii i grup reklamowych, 
dla których tworzony jest raport 

3. Ustawienia zaawansowane (opcjonalne) – klikni� cie linku Dodaj lub usu�  
kolumny prowadzi do wyboru danych, które chcemy widzie�  w tworzonych 
raportach (np. ilo��  klikni��  reklamy AdWords, ilo��  wy� wietle� , koszt kampanii, 
ilo��  wy� wietle� , � rednia pozycja reklamy, itp.). 

4. Szablony, harmonogram i poczta elektroniczna – mo� liwo��  zachowania 
szablonu raportu, automatycznego tworzenia tego samego raportu i wysy
ania go 
na dowolny adres email 

 

Najwa� niejsze typy raportów 
 

 
 

·  Raport skuteczno� ci miejsc docelowych/s
ów kluczowych  - raport ten zawiera 
dane dotycz� ce skuteczno� ci s
ów kluczowych i miejsc docelowych 
zdefiniowanych w koncie AdWords. Pokazuje dane na temat wy� wietle� , 
klikni �� , kosztów, itp. poszczególnych s
ów kluczowych. Wi� cej informacji o 
wykorzystaniu tego raportu w rozdziale Raport skuteczno� ci s
ów kluczowych na 
stronie 91 

·  Skuteczno��  reklam - raport ten zawiera dane dotycz� ce skuteczno� ci tekstów 
reklamowych zdefiniowanych w koncie AdWords. Pokazuje dane na temat 
wy� wietle� , klikni�� , kosztów, itp. poszczególnych reklam (reklamy tekstowe, 
graficzne, na telefon komórkowy i wideo). 

·  Skuteczno��  grupy reklam - raport ten zawiera dane dotycz� ce skuteczno� ci grup 
reklamowych zdefiniowanych w koncie AdWords. Pokazuje dane na temat 
wy� wietle� , klikni�� , kosztów, itp. poszczególnych grup reklamowych. 

·  Skuteczno��  kampanii - raport ten zawiera dane dotycz� ce skuteczno� ci kampanii 
reklamowych dodanych do konta AdWords.. 

·  Skuteczno��  konta - raport ten zawiera dane dotycz� ce efektywno� ci ca
ego konta 
AdWords.  
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·  Skuteczno��  wyszukiwanego has
a – raport ten pokazuje dane na temat hase
 
wpisywanych do wyszukiwarki przez u� ytkowników, którzy widzieli nasze 
reklamy AdWords. Poprzez ten raport mo� na szybko odczyta� , jakie has
a 
powodowa
y wy� wietlenia i klikni� cia naszych reklam AdWords. Jest to 
szczególnie przydatne w sytuacji, kiedy stosujemy te same s
owa kluczowe w 
ró� nych typach dopasowa�  s
ów kluczowych. Wi� cej informacji o wykorzystaniu 
tego raportu w rozdziale Raport skuteczno� ci wyszukiwanego has
a na stronie 93. 

 

Ustawienia zaawansowane 
 
Ustawienia zaawansowane s�  opcjonaln�  sekcj�  widoku raportów, która pozwala na 
dok
adny wybór danych, pokazywanych w raporcie. Aby pokaza�  okre� lon�  dan�  w 
tworzonym raporcie wystarczy zaznaczy�  odpowiednie pole przy nazwie tej danej. 
 

 
 

 

Eksport raportu 
 
Ka� dy raport, który mo� emy stworzy�  w Centrum Raportów mo� e by�  wyeksportowany 
do formatów: .csv (programu Excel), .csv, .tsv , xml jak równie�  otworzony jako Arkusz 
kalkulacyjny Google. 
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Moje konto 
 
Zak
adka Moje konto w panelu zarz� dzania kampani�  AdWords daje dost� p do ustawie�  
administracyjnych konta Google AdWords.  
 
W obr� bie tej zak
adki mo� na wyró� ni�  4 sekcje: 

·  Podsumowanie p
atno� ci 
·  Preferencje p
atno� ci 
·  Dost� p 
·  Preferencje konta  

 

Podsumowanie p
atno � ci 
 
Podsumowanie p
atno� ci prezentuje wszelkie rozliczenia i faktury zwi� zane z 
prowadzonym kontem AdWords. Z miejsca tego mo� na zarówno przejrze�  jak i 
wydrukowa�  wszystkie faktury wys
ane przez system Google AdWords w
a� cicielowi 
konta.  
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Preferencje p
atno � ci 
 
Preferencje p
atno� ci prezentuj�  informacje zwi� zane z opcj�  p
atno� ci wybran�  przez 
w
a� ciciela konta do p
acenia za reklam�  AdWords. 
 

 
 
 
Uwaga 

Obecnie nie mo� na zmieni�  opcji p
atno� ci po wykonaniu us
ugi na opcj�  
przedp
aty ani odwrotnie.  
 
Reklamodawcy, którzy rozliczaj�  si�  z systemem Google AdWords przed 
zrealizowaniem us
ugi mog�  zmienia�  dost� pne opcje przedp
aty:  

·  je� eli p
acisz za reklam�  AdWords za pomoc�  przelewu bankowego, mo� esz 
zmieni�  to na opcj�  p
acenia przedp
aty za reklam�  za pomoc�  karty kredytowej,  

·  je� eli p
acisz przedp
at�  poprzez kart�  kredytow� , mo� esz zmieni�  to na opcj�  
p
acenia przedp
aty za pomoc�  przelewu bankowego.  
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Reklamodawcy, którzy rozliczaj�  si�  z systemem Google AdWords po zrealizowaniu 
us
ugi nie mog�  zmienia�  opcji p
atno� ci. Karta kredytowa to jedyna dost� pna w Polsce 
forma rozliczania si�  z systemem AdWords w opcji rozlicze�  po zrealizowania us
ugi. 
 
 

Dost � p 
 
Zak
adka Dost� p umo� liwia przydzielenie dost� pu do konta AdWords innym osobom 
(podaj� c adres email tej osoby). Dost� p do konta innym osobom przydziela si�  poprzez 
klikni � cie przycisku Zapro�  innych u� ytkowników  i podanie danych osoby (adres email 
tej osoby). 
 

 
 
Obecnie mo� liwe jest przydzielenie dost� pu do konta na 3 ró� nych poziomach praw 
dost� pu: 

·  Dost� p administracyjny  - u� ytkownik z dost� pem administracyjnym posiada 
pe
ni�  praw przydzielania dost� pu do konta AdWords (mo� e dawa�  dost� p innym 
osobom do konta jak równie�  blokowa�  dost� p istniej� cym ju�  u� ytkownikom 
konta AdWords), a tak� e modyfikowa�  wszelkie elementy konta AdWords, w 
tym ustawienia p
atno� ci i s
owa kluczowe. 

·  Dost� p standardowy  - u� ytkownik z dost� pem standardowym umo� liwia 
modyfikowanie s
ów kluczowych, grup reklam, kampanii, CPC i dziennego 
bud� etu (nie posiada praw przydzielania uprawnie�  do zarz� dzania kontem) 

·  Dost� p do raportów  - u� ytkownik posiadaj� cy dost� p do raportów mo� e tylko 
tworzy�  i generowa�  raporty w koncie Google AdWords 

 
 
Jak zaprosi�  kogo�  do korzystania z dost� pu do mojego konta? 
 

Aby wys
a�  zaproszenie, nale� y: 

1. Zaloguj si�  na konto AdWords i kliknij kart�  Moje konto.  
2. Na podstronie Dost� p kliknij link Zapro�  innych u� ytkowników. 
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3. Wprowad�  adres e-mail i nazwisko zapraszanej osoby.  
4. Wybierz poziom dost� pu do konta, który chcesz przydzieli�  temu u� ytkownikowi.  
5. Spersonalizuj zaproszenie dodaj� c wiadomo�� , któr�  otrzyma u� ytkownik wraz z 

zaproszeniem  
6. Kliknij przycisk Kontynuuj.  
7. Kliknij przycisk Wy� lij zaproszenie, aby zako� czy� . 

Po zaakceptowaniu lub odrzuceniu zaproszenia przez ka� d�  z zaproszonych osób system 
AdWords wy� le email z odpowiednimi instrukcjami post� powania.  
 
Je� li u� ytkownik zaakceptuje zaproszenie, nale� y potwierdzi�  jeszcze przyznanie tego 
dost� pu do konta na podstronie Dost� p (otrzymasz o tym informacj�  w interfejsie 
AdWords) 
 

Preferencje konta  
 
Preferencje konta to zak
adka prezentuj� ca ustawienia administracyjne konta AdWords.  
 

 
 
Na tej podstronie mo� na: 

·  zmieni�  w
asne dane logowania 
·  edytowa�  preferencj�  otrzymywania powiadomie�  od systemu Google AdWords 
·  edytowa�  preferencje j� zykowe i formatu liczb konta 
·  zatwierdza�  automatyczne tagowanie reklam AdWords w przypadku � ledzenia 

rezultatów kampanii AdWords za pomoc�  Google Analytics  
 
Uwaga 

W przypadku braku zaznaczenia opcji „Automatyczne tagowanie” u� ytkownicy z 
AdWords b� d�  w Google Analytics rozpoznawani jako u� ytkownicy z wyników 
organicznych Google. 
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Podstawowe elementy reklamy AdWords 
 

S
owa kluczowe 

 
W momencie, kiedy u� ytkownik wpisze jakie�  has
o w wyszukiwark� , pojawiaj�  si�  
równie�  wyniki sponsorowane zwi� zane z tym has
em. Linki sponsorowane Google 
AdWords s�  reklam�  kierowan�  na s
owa kluczowe u� ytkownika. Aby dana reklama 
zacz� 
a si�  pojawia�  na okre� lone zapytanie u� ytkownika musz�  doda�  te has
o (s
owo 
kluczowe) do mojej kampanii AdWords.  
 
Dodaj� c swoj�  reklam�  AdWords definiujemy, na jakie zapytania u� ytkownika b� dzie si�  
pojawia�  ta reklama, czyli dodajemy takie zapytanie u� ytkownika do swojej kampanii. 
 
Przyk
ad: 
Je� eli chc� , aby moja reklama AdWords pojawia
a si�  w momencie, kiedy u� ytkownik 
wpisze w wyszukiwark�  has
o „fryzjerzy Kraków” powinienem doda�  s
owo kluczowe 
„fryzjerzy Kraków” do mojej kampanii AdWords. 
 
 
Dodaj� c okre� lone s
owo kluczowe do kampanii AdWords definiuj�  równie�  
dopasowanie tego s
owa kluczowego, czyli sposób w jaki system AdWords ma 
interpretowa�  te s
owo kluczowe ( jest to metoda kierowania reklamy AdWords). 
 

Opcje dopasowania s
ów kluczowych w Google AdWords 
 
W AdWords istniej�  cztery ró� ne opcje dopasowania s
ów kluczowych, czyli cztery 
ró� ne metody kierowania reklam AdWords. W tej sytuacji skorzystanie z jednej opcji 
mo� e spowodowa�  wi� cej wy� wietle�  reklamy, podczas gdy w innej mniej wy� wietle� , 
które jednak b� d�  si�  przek
ada�  na wy� sz�  liczb�  klikni ��  reklamy. 
 
Dost� pne s�  nast� puj� ce opcje dopasowania w AdWords: 

 
Dopasowanie przybli� one 
 
Ta opcja dopasowania s
ów kluczowych jest opcj�  domy� ln�  w koncie AdWords. Przy 
dodaniu danego s
owa w dopasowaniu przybli� onym, reklama Google AdWords b� dzie 
si�  wy� wietla
a nie tylko, kiedy u� ytkownik wpisze w wyszukiwark�  dodane przez nas 
s
owo kluczowe, ale równie�  wyrazy bliskoznaczne z s
owem przez nas dodanym, a 
nawet te�  w sytuacji, kiedy wpisze inn�  form�  tego s
owa kluczowego (np. dodali� my 
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wyraz w liczbie pojedynczej, wi� c reklama mo� e si�  równie�  pojawi�  dla liczby 
mnogiej).. 
 
 Je� eli na li� cie s
ów kluczowych widniej�  ogólne frazy, takie jak „u� ywane opony” w 
dopasowaniu przybli� onym, to reklamy mog�  by�  wy� wietlane w wynikach 
wyszukiwania s
ów „u� ywane” i „opony” w dowolnej kolejno� ci, równie�  w po
� czeniu z 
synonimami, formami liczby mnogiej, itp.  

 
Przyk
ad: 
Przy s
owie kluczowym „salony kosmetyczne Kraków” w dopasowaniu przybli� onym 
reklama b� dzie w tym przypadku wy� wietla�  dla wyra� e� : „kosmetyczne salony 
Kraków”, „gabinet kosmetyczny Kraków”, „zak
ad kosmetyczny Kraków”. 
 
 
Dopasowanie do wyra� enia 
 
Po wprowadzeniu s
owa kluczowego w dopasowaniu do wyra� enia (takie s
owo 
kluczowe w panelu administracyjnym AdWords ujmuje si�  w cudzys
owie), np. 
“u� ywane opony”, reklama zostanie wy� wietlona, kiedy u� ytkownicy b� d�  szuka�  frazy 
zawieraj� cej s
owa „u� ywane” i „opony” w takiej w
a�nie kolejno� ci w jakiej mamy te 
s
owa w frazie . 
 
Przyk
ad: 
Je� eli wybierzemy s
owo kluczowe „u� ywane opony” w dopasowaniu do wyra� enia 
reklama zostanie wy� wietlona, je� li wyszukiwane jest has
o „zimowe u� ywane opony”, 
„tanie u� ywane opony”, „u� ywane opony do stara”, „u� ywane opony Kraków”, ale nie 
zostanie wy� wietlona dla zapytania u� ytkownika „nowe opony”. 
 
Jak wida�  wi� c dopasowanie do wyra� enia jest bardziej precyzyjnie kierowane ni�  
dopasowanie w przybli� eniu, ale jednocze� nie jest te�  nieco bardziej elastyczne ni�  
dopasowanie � cis
e. W celu zapewnienia mo� liwie najwi� kszej precyzji kierowania 
reklam, w wyra� eniach kluczowych warto zawrze�  co najmniej dwa opisowe s
owa. 

 
Dopasowanie � cis
e 
 
W tym wypadku reklama wy� wietla si�  tylko na takie zapytania u� ytkownika, które 
dok
adnie odpowiadaj�  wybranym przez nas s
owom kluczowym.  
 
Przyk
ad: 
Je� eli wybierzemy s
owo kluczowe „u� ywane opony” w dopasowaniu � cis
ym 
(wprowadzenie do panelu AdWords s
owa kluczowego w nawiasach kwadratowych, np. 
[u� ywane opony] ), reklama zostanie wy� wietlona tylko je� eli wyszukiwane jest has
o 
„u� ywane opony”. Nie zostanie wy� wietlona ona wy� wietlona dla zapytania u� ytkownika 
„u� ywane opony Kraków”, „tanie u� ywane opony”. 
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Opcja dopasowania � cis
ego zapewnia najwi� ksz�  precyzj�  kierowania. Z tego wzgl� du 
cho�  dopasowanie � cis
e daje w efekcie mniej wy� wietle� , to cz� sto owocuje te�  
najwi� ksz�  liczb�  klikni�� , poniewa�  reklamy wy� wietlaj�  si�  na has
a, które 
odpowiadaj�  profilowi naszej strony. 

 

Wykluczaj � ce s
owa kluczowe  
 
Wykluczaj� ce s
owa kluczowe spowoduj�  brak wy� wietlania reklamy na zdefiniowane 
s
owa kluczowe, na które reklama by si�  wy� wietla
a bez zdefiniowania tych s
ów. 
 
Przyk
ad: 

Je� li reklamujemy si�  na has
o „kursy j� zykowe Kraków” stosuj� c dopasowanie 
przybli� one lub dopasowanie do wyra� enia to nasza reklama pojawi si�  równie�  na has
a: 
„darmowe kursy j� zykowe Kraków”, „kursy j� zykowe Kraków forum”, „kursy j� zykowe 
Kraków opinie”. Dopiero dodanie s
ów wykluczaj� cych: „darmowe”, „opinie”, „forum” 
spowoduje, � e reklama nie b� dzie si�  wy� wietla�  na te s
owa kluczowe. 

 
Poza standardow�  opcj�  dopasowania wykluczaj� cego mo� na te�  tworzy�  

wykluczaj� ce s
owa kluczowe dopasowywane do wyra� enia lub dopasowywane w 
przybli� eniu.  

 
Wykluczaj � ce s
owa kluczowe (w dopasowaniu przybli� onym) 

Aby utworzy�  standardowe wykluczaj� ce s
owo kluczowe, nale� y poprzedzi�  je znakiem 
minusa i umie� ci�  je w grupie reklam lub kampanii:  

-tanie ksi�� ki  

W przypadku dodania s
ów wykluczaj� cych w dopasowaniu przybli� onym, wy� wietlanie 
reklamy b� dzie blokowane w wynikach wyszukiwania s
ów kluczowych zawieraj� cych 
s
owa kluczowe tanie i ksi�� ki. Nie zawsze w ten sposób mo� na zabezpieczy�  si�  przed 
wy� wietlaniem reklam w odpowiedzi na has
a b� d� ce odmianami tych hase
. Nie 
zapobiega to tak� e wy� wietlaniu reklam na stronie z wynikami wyszukiwania hase
 
zawieraj� cych tylko jeden z wprowadzonych terminów.  

Przyk
ad 
S
owo wykluczaj� ce w dopasowaniu przybli� onym tanie ksi�� ki (czyli w 

interfejsie –tanie ksi�� ki) zablokuje wy� wietlenie reklamy na s
owa kluczowe „tanie 
ksi�� ki”, „dobre tanie ksi�� ki”, „ksi �� ki tanie”, „tanie profesjonalne ksi�� ki”, ale nie 
zablokuj�  wy� wietlanie reklamy AdWords na zapytania „ksi�� ki”, „profesjonalne 
ksi�� ki”. 

W niektórych przypadkach dodawanie wykluczaj� cych s
ów kluczowych w dopasowaniu 
przybli� onym mo� e spowodowa�  zablokowanie wy� wietlania reklamy na zbyt du��  
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liczb�  s
ów kluczowych. Z tego wzgl� du rekomenduj�  dodawanie s
ów wykluczaj� cych 
w dopasowaniu do wyra� enia.. 

Wykluczaj � ce s
owa kluczowe dopasowywane do wyra� enia  
 
Wykluczaj� ce s
owa kluczowe dopasowywane do wyra� enia blokuj�  wy� wietlenie 
reklamy na wszystkie s
owa kluczowe zawieraj� ce wyrazy z dodawanego s
owa 
wykluczaj� cego pod warunkiem, � e wyrazy te s�   w takiej w
a� nie kolejno� ci w jakiej 
mamy te s
owa w frazie . 

Wykluczaj� ce s
owa kluczowe dopasowywane do wyra� enia tworzy si� , ujmuj� c je w 
cudzys
owy:  

-"darmowe szablony"  

Po wpisaniu na koncie takiego s
owa kluczowego system nie wy� wietli reklam dla 
� adnego has
a zawieraj� cego wyra� enie darmowe szablony, czyli np dla takich s
ów 
kluczowych jak: „darmowe szablony stron”, „darmowe szablony php”, „html darmowe 
szablony”.  Jednocze� nie dodanie takiego wykluczaj� cego s
owa kluczowego w 
dopasowaniu do wyra� enia nie zablokuje wy� wietlenie reklamy na s
owo kluczowe 
„darmowe profesjonalne szablony”. 

Wykluczaj � ce, � ci� le dopasowane s
owa kluczowe  

Wykluczaj� ce, � ci� le dopasowane s
owo kluczowe blokuje wy� wietlanie reklam jedynie 
na takie zapytania u� ytkownika, które dok
adnie odpowiada wybranemu przez nas s
owu 
kluczowemu:  

-[darmowe szablony]  

To wykluczaj� ce s
owo kluczowe zapobiega jedynie wy� wietlaniu reklam na stronie z 
wynikami wyszukiwania s
owa kluczowego „darmowe szablony”. Dla s
ów kluczowych 
takich jak „tanie darmowe szablony”, „darmowe szablony tanio” reklamy mog�  w 
dalszym ci� gu by�  wy� wietlane.  

 

Podstawowe kryteria wyboru s
ów kluczowych 
 
Wbrew temu, co mo� na przypuszcza�  wybór odpowiednich i najbardziej 
efektywnych s
ów kluczowych nie jest prost�  spraw� , wi� c warto na ich 
identyfikacj �  po� wi� ci�  troch�  czasu. 
 
 
Wa� ne jest, aby�  jeszcze przed samym przygotowaniem kampanii AdWords 
zidentyfikowa
 te s
owa kluczowe, które spe
niaj�  wszystkie poni� sze warunki: 
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·  s
owa kluczowe, które okre� laj�  najlepiej to, czym Twoja firma si�  zajmuje; 
·  s
owa kluczowe, poprzez które u� ytkownicy b� d�  wyszukiwa�  firmy takiej jak 

Twoja w Google; 
·  s
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie najbardziej zyskowne; 
·  s
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie wa� ne 

 
 
S
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie wa� ne i które okre� laj �  najlepiej to, czym Twoja firma 
si�  zajmuje 
 
Ty sam znasz najlepiej swój biznes, wi� c wiesz, jakie s
owa kluczowe najlepiej opisuj�  
Twój biznes, Twoje us
ugi i produkty. W promocji ma
ej firmy w Internecie najwi� ksz�  
rol�  odgrywaj�  oczywi� cie lokalne s
owa kluczowe (tzn. zwi� zane z konkretnym 
obszarem – np. ”fryzjerzy Kraków”, „us
ugi transportowe ma
opolskie”), wi� c na takich 
frazach powiniene�  si�  skupia�  w swoich dzia
aniach promocyjnych. 

 
Przyk
ad: 

Nie ma sensu próbowa�  walczy�  o pozycje w wynikach wyszukiwania na fraz�  
“us
ugi transportowe”, je� eli wykonujesz us
ugi transportowe tylko na terenie 
województwa mazowieckiego. Nawet gdyby jakim�  cudem uda
o Ci si�  by�  wysoko w 
wynikach wyszukiwania na t�  fraz�  niewielka liczba osób, która by odwiedzi
a Twój 
serwis sta
aby si�  Twoimi klientami. Du� a cz���  tych u� ytkowników szuka
aby firmy 
transportowej operuj� cej np. w województwie ma
opolskim czy � l� skim, mo� e nawet 
firmy na potrzeby przewozów mi� dzynarodowych. W tym przypadku du� o wi� kszy sens 
ekonomiczny mia
oby reklamowanie si�  na fraz�  “us
ugi transportowe mazowieckie”. 

 
 
S
owa kluczowe, poprzez które u� ytkownicy b� d�  wyszukiwa�  firmy takiej jak Twoja w 
Google 
 
 
S
owa kluczowe, które najlepiej okre� laj�  Twój biznes nie zawsze s�  tymi samymi, 
których u� ywa potencjalny klient to poszukiwania tego typu us
ug i produktów w 
wyszukiwarkach internetowych. Wa� ne jednak, aby�  na swój biznes patrzy
 oczyma 
swojego klienta. U� ywaj jego s
ownictwa i jego wyra� e� . Je� eli odbiorc�  Twoich us
ug 
s�  osoby, które nie znaj�  fachowego s
ownictwa obowi� zuj� cego w nim, uwzgl� dnij to 
przy tworzeniu kampanii AdWords.  
 
Przyk
ad: 

Je� eli jeste�  zak
adem zajmuj� cym si�  obróbk�  metali jednym z s
ów kluczowych, 
które bardzo dobrze opisuj�  Twoj�  dzia
alno��  mog
oby by�  „obróbka pras�  
kraw� dziow� ”. Pytanie jest, czy masz w� ród swoich klientów specjalistów z swojej 
bran� y, którzy mog�  poszukiwa�  w wyszukiwarkach  zak
adu podobnego do Twojego 
poprzez s
owo kluczowe „obróbka pras�  kraw� dziow� ”? By�  mo� e Twoi klienci to 
ludzie, którzy � rednio si�  znaj�  na dok
adnej charakterystyce Twojej dzia
alno�ci i b� d�  
szukali takiej firmy raczej przez s
owa kluczowe typu: „obróbka  metali” czy „metale 
obróbka”. 
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Przyk
ad 2: 

Zakres lokalno� ci s
ów kluczowych, poprzez które ludzie wyszukuj�  produkty i 
us
ugi zale� y w du� ej mierze od konkretnej dziedziny biznesu. W niektórych 
przypadkach takich jak np. „transport” ten zakres b� dzie szerszy (niekoniecznie 
szukamy firmy transportowej w naszym mie� cie, mo� emy jej szuka�  w obr� bie ca
ego 
województwa, a nawet kraju), wi� c mog�  nas interesowa�  takie frazy jak „transport 
mazowieckie”  czy nawet „transport mi� dzynarodowy”.  

 
W innych przypadkach b� dzie nam zale� a
o na wybitnie lokalnych s
owach 

kluczowych. Je� eli jeste� my zak
adem fryzjerskim nie b� dzie nas interesowa
a fraza 
„fryzjerzy”  czy „fryzjerzy ma
opolskie”. Bardziej b� dzie nam zale� a
o na takich frazach 
jak” „ fryzjerzy Kraków”. W du� ych miastach mo� e si�  ogranicza�  nawet do samych 
dzielnic, czyli np. :”fryzjerzy Warszawa Ochota”. 

 
S
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie najbardziej zyskowne 
 
Wybieraj ta frazy kluczowe, które oznaczaj�  dla Ciebie najwy� szy zysk. Je� eli masz 
wiele fraz do wyboru wybieraj te, poprzez które s�  szukane us
ugi lub produkty, na 
których najwi� cej zarabiasz ( stosunek ich konkurencyjno� ci, do kosztu walki o nie jest 
najni� szy).  
 
Przyk
ad: 

S
owo „fryzury komunijne Pruszków” mo� e by�  du� o mniej konkurencyjne od 
s
owa „fryzury � lubne Pruszków”, ale przy za
o� eniu, � e jedno z nich przynosi nam 30 z
 
czystego zysku, drugie za�  80, mo� e si�  okaza� , � e warto zainwestowa�  wi� cej w 
promocj�  frazy „fryzury � lubne Puszków”. Fraza „fryzury � lubne Puszków „ pomimo 
wy� szego kosztu b� dzie i tak dla nas bardziej zyskowna ni�  fraza „fryzury komunijne 
Pruszków”. 

 
 

S
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie wa� ne 
 
Przy wyborze s
ów kluczowych trzeba bra�  pod uwag�  równie�  s
owa kluczowe, które 
maj�  dla nas du� e znaczenie jako dla reklamodawcy. Bardzo cz� sto kwestie presti� owe i 
brandingowe sprawiaj� , � e dla firmy wa� ne jest aby by�  na pierwszych miejscach w 
wyszukiwarce na okre� lone s
owa kluczowe (nieraz nawet bardzo ogólne i drogie s
owa 
kluczowe). 
 
Przyk
ad: 

Dla firmy, która sprzedaje klimatyzatory du� e znaczenie mo� e mie�  
reklamowanie si�  na s
owo kluczowe klimatyzatory, co b� dzie mia
o zwi� zek nie tylko z 
bezpo� redni�  sprzeda��  przez Internet generowan�  poprzez reklam�  z tego s
owa 
kluczowego, ale równie�  odd� wi� kiem brandingowym takiej reklamy. 
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Koszt reklamy AdWords 
 
Jak ju�  wspomina
em w reklamie AdWords p
acimy za klikni� cie w reklam� , a nie w jej 
wy� wietlenia. Stawki p
acone za klikni� cie ma charakter aukcyjny, tzn. tym wi� cej 
p
acimy za dane s
owo kluczowe, im wi� cej firm czy osób chce si�  reklamowa�  na te 
same s
owo kluczowe.  
 
Najpro� ciej ujmuj� c cena za klikni� cie danego s
owa kluczowego zale� y od: 

·  konkurencyjno� ci danego s
owa, czyli tego ile firm lub osób w danym momencie 
chce si�  pokazywa�  w linkach sponsorowanych Google na te s
owo kluczowe; 

·  klikalno� ci reklamy, czyli jak cz� sto nasza reklama jest klikana przez 
u� ytkowników wyszukiwarki Google (stosunek ilo� ci klikni��  reklamy do liczby 
jej wy� wietle� ) 

·  od tego, czy w tworzonym przez nas tek� cie reklamy b� d�  s
owa kluczowe, na 
które wy� wietlamy reklam�  (najlepiej, aby by
y); 

·  od tego, czy w tek� cie strony internetowej, na któr�  trafia u� ytkownik po 
klikni � ciu reklamy s�  s
owa kluczowe, na które reklama si�  wy� wietla (najlepiej, 
aby by
y). 

 

Wynik Jako � ci Google AdWords 

Wynik jako� ci jest teraz jednym z najwa� niejszych elementów algorytmu AdWords. 
Wp
ywa on bezpo� rednio na cen�  klikni� cia w linku sponsorowanym i pozycj�  reklamy 
w wynikach linku sponsorowanego. Im wy� szy Wynik Jako� ci reklamy tym mnie 
b� dziesz p
aci
 za reklam�  w AdWords. 

Czynniki warunkuj� ce Wynik Jako�ci S
ów kluczowych w wynikach wyszukiwania 
wyszukiwarki Google:  

o Historyczny wspó
czynnik klikalno� ci CTR s
owa kluczowego i 
odpowiadaj� cej mu reklamy w Google (stosunek liczby klikni��  reklamy 
do liczby jej wy� wietle� ) 

o historia rozwoju CTR dla s
ów kluczowych, przy czym w historii tej 
wi� ksze znaczenie maj�  � wie� e dane ni�  dane z przesz
o� ci ; historia 
rozwoju CTR jest obliczana na podstawie � rednich krocz� cych; 

o dopasowanie s
owa kluczowego do tekstów reklamowych w odpowiedniej 
grupie reklam  

o dopasowanie s
owa kluczowego i dopasowanej do niego reklamy dla 
wyszukiwanego has
a u� ytkownika  
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Szybkie sprawdzanie Wyniku Jako � ci dla reklamy AdWords 

Informacj�  o Wyniku Jako� ci s
ów kluczowych mo� na znale��  w interfejsie Google 
AdWords. System AdWords daje informacj�  o Wyniku Jako� ci ka� dego s
owa 
kluczowego w trzystopniowej skali (patrz rozdzia
 Dok
adne informacje o Wyniku 
Jako� ci s
ów kluczowych na podstronie analizy s
ów kluczowych na podstronie 65 ). 

 

S
owa kluczowe mog�  mie�  wi� c Wynik Jako� ci: 

·  	 wietne: s
owo kluczowe ma bardzo wysoki Wynik Jako� ci 
·  OK: s
owo kluczowe ma do��  wysoki Wynik Jako� ci, przy czym jest jeszcze 

do��  sporo pole do zwi� kszenia Wyniku Jako� ci tego s
owa kluczowego 
·  S
abe: s
owo kluczowe ma bardzo niski Wynik Jako� ci; powinno zosta�  

usuni� te z kampanii lub te�  zoptymalizowane, aby nie obni� a
o Wyniku 
Jako� ci ca
ej grupy reklamowej i kampanii.  

Dok
adne informacje o Wyniku Jako � ci s
ów kluczowych na podstronie 
analizy s
ów kluczowych 
 

Osoby, które chc�  uzyska�  dok
adne informacje o Wyniku Jako� ci poszczególnych s
ów 
kluczowych mog�  skorzysta�  z niedawno wprowadzonej funkcjonalno� ci zwanej Stron�  
analizy s
ów kluczowych. 

Na podstronie analizy s
ów kluczowych mo� na równie�  znale��  szczegó
owe informacje, 
informacje na temat wp
ywu Wyniku Jako� ci na skuteczno��  s
owa kluczowego i 
reklamy oraz wskazówki dotycz� ce poprawienia tego Wyniku Jako� ci. 

 
Dost� p do strony analizy s
ów kluczowych 

 
Dost� p do podgl� du podstrony analizy s
ów kluczowych mo� na uzyska�  poprzez 
najechanie kursorem myszki nad ikonk�  lupy, któr�  mo� na zobaczy�  obok s
owa 
kluczowego. Po najechaniu kursorem na obrazek lupki przy s
owie kluczowym 
uzyskujemy szybko dwie bardzo wa� ne informacje: 
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·  czy nasza reklama AdWords jest wy� wietlana dla tego s
owa kluczowego 
·  jaki jest Wynik Jako� ci tego s
owa kluczowego w skali od 1 do 10, gdzie 10 jest 

najwy� sz�  ocen� . 

 

Klikni � cie linku Szczegó
y i Zalecenia przenosi w
a� nie od podstrony analizy s
ów 
kluczowych. 

 
 
Podstrona analizy s
ów kluczowych 

Na podstronie analizy s
ów kluczowych mo� na znale�� : 

·  kart�  Wy� wietlanie reklamy, która przedstawia informacje na temat 
wy� wietlania reklam dla danego s
owa kluczowego na stronach Google, 
przyczyny ewentualnych problemów z wy� wietlaniem si�  reklamy  
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·  kart�  Wynik Jako� ci 

W obr� bie karty Wyniku Jako� ci mo� na znale��  obok ogólnej informacji o Wyniku 
Jako� ci s
owa kluczowego przedstawionej w skali od 1 do 10 ( 10 jest najwy� sz�  
ocen� ) równie�  szczegó
owe informacje na temat sk
adowych tego Wyniku Jako� ci:  

  

 

1. Informacje na temat problemów z dopasowaniem s
owa kluczowego do 
reklamy i zapyta�  u� ytkowników 

2. Informacje na temat problemów z stron�  docelow�  
3. Informacje o ocenie czasu 
adowania strony docelowej  

·  Je� li ocena s
owa kluczowego brzmi: Ta strona 
aduje si�  wolno, 
wp
ynie to negatywnie na Jako��  strony docelowej i Wynik Jako� ci 
reklamy AdWords. 
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·  Je� li ocena s
owa kluczowego brzmi: Nie znaleziono � adnych 
problemów, nie wp
ynie to na jako��  strony docelowej ani Wynik 
Jako� ci.  

·  Je� li ocena s
owa kluczowego brzmi: Nie znaleziono � adnych 
problemów. Czas 
adowania krótszy od � redniej w regionie 
geograficznym serwera ocena mo� e mie�  pozytywny wp
yw na Jako��  
strony docelowej i Wynik Jako� ci reklamy AdWords. 

 

Algorytm dla wyników sponsorowanych ponad wynikami 
wyszukiwania 

Jak wiadomo linki sponsorowane AdWords umieszczane s�  w dwóch g
ównych 
obszarach: po prawej stronie wyników wyszukiwania i ponad wynikami wyszukiwania. 
Nie jest te�  szczególn�  rewelacj�  fakt, � e szczególn�  uwag�  u� ytkowników zdobywaj�  
wyniki umieszczone ponad wynikami wyszukiwania, które obecnie s�  umieszczane na 
� ó
tym tle. 

 

 

Jak dosta �  si �  z reklam �  ponad wyniki wyszukiwania ? 

·  Ponad wyniki wyszukiwania dopuszczane s�  tylko te reklamy, których Ranking 
(AdRank) jest znacz� co wy� szy od Rankingu konkurencji. W praktyce 
sprowadza si�  to do posiadania bardzo wysokiego Wyniku Jako� ci reklamy i 
rzadziej wy� szych ni�  konkurencja stawek za klikni� cie. 

·  Aby reklama mog
a si�  dosta�  ponad wyniki wyszukiwania musi by�  wcze� niej 
r� cznie zatwierdzona przez pracownika AdWords (w praktyce jest to do 72 
godzin od dodania reklamy do interfejsu AdWords) 
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Tworzenie kampanii linku 
sponsorowanego 
Tworzenie kampanii linku sponsorowanego obejmuje kilka faz, w obr� bie których 
mo� emy wyró� ni� : 

·  Rozpoznanie rynku i konkurencji 
·  Rozpoznanie przewagi oferty i firmy 
·  Opracowanie struktury kampanii  
·  Wybór kryteriów kierowania kampanii 
·  Opracowanie zestawu s
ów kluczowych 
·  Ograniczenie zasi� gu kampanii 
·  Opracowanie tekstu reklamowego 
·  Przygotowanie strony l� dowania 
·  Wdro� enie kampanii 
·  Monitoring 

Kampania linku sponsorowanego wymaga odpowiedniego przygotowania. Sposób 
dzia
ania sytemu AdWords nagradza reklamodawców, przygotowuj� cych dobre reklamy, 
czyli takie reklamy które s�  cz� sto klikane i maj�  wysokie CTR. 

 

Rozpoznanie rynku i konkurencji 
 

To pierwszy i podstawowy etap ka� dego planowania reklamy bez wzgl� du na jej 
skal�  i rozmiar. Dok
adne przemy� lenie przedsi� wzi� cia jest kluczem do jego sukcesu; 
umo� liwia efektywniej i lepiej wyda�  � rodki, które mamy do dyspozycji; pozwala skupi�  
si�  tylko na tych obszarach, które powinny nam przynie��  najwy� szy zysk w stosunku do 
poniesionych nak
adów.  
 
Zanim na dobre przyst� pimy do promowania naszych produktów lub us
ug w 
wyszukiwaniu lokalnym warto wejrze�  nieco w nasz biznes, aby ustali�  sobie, w którym 
punkcie jeste� my. 
 

Szybka rozpoznanie konkurencji reklamuj� cej si�  w AdWords powinno obejmowa�  takie 
elementy jak: 

·  sprawdzenie ilo� ci firm, które wykupuj�  reklam�  w linkach sponsorowanych 
Google AdWords (wystarczy sprawdzi�  wyniki sponsorowane dla kilku ogólnych 
i niszowych s
ów kluczowych) 
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·  sprawdzenie ceny za klikniecie na najwa� niejsze s
owa kluczowe w AdWords 
(mo� na to zrobi�  poprzez bardzo krótk�  kampani�  testow�  AdWords – np za 50-
100 z
 ) 

·  sprawdzenie tekstów reklamowych, wykorzystywanych w AdWords przez 
konkurentów (czy s�  to teksty opisuj� ce oferty szczegó
owo, czy te�  ogólniki, czy 
uwzgl� dniaj�  czynniki geograficzne) 

·  sprawdzenie na jakie s
owa kluczowe si�  reklamuj�  (czy s�  to s
owa generalne, 
czy te�  niszowe, czy odpowiadaj�  ofercie tych firm, czy te�  nie maj�  zbyt du� ego 
zwi� zku z t�  ofert�  ) 

·  sprawdzenie elementów, których konkurencyjni reklamodawcy nie przekazuj�  w 
swoich reklamach , a które mog�  mie�  du� e znaczenie dla klientów (np. koszty 
transportu, dost� pno� ci produktu, promocji) 

·  ocena konkurencyjno� ci s
ów kluczowych (na które s
owa kluczowe s�  linki, 
jakie s�  koszty linków) 

Rozpoznanie przewagi oferty i firmy 

Przy tworzeniu kampanii AdWords warto znale��  elementy w ofercie, które mog�  
mie�  du� e znaczenie dla klientów , a w których jeste� my lepsi ni�  konkurencja lub 
przynajmniej tak samo dobra jak ona (np. jeste� my w stanie wykona�  us
ug�  szybciej, 
mamy dobre rekomendacje od innych znanych firm). 

W wielu przypadkach przy bardzo ograniczonym bud� ecie reklamowym mo� na si�  
skupi�  w reklamie na niszach, które s�  najefektywniejsze kosztowo (np. zamiast 
ogólnej kampanii „piece elektryczne”, skupiamy si�  na „piece elektryczne 
Warszawa”) 

 

Opracowanie struktury kampanii 
 
Tworzenie kampanii AdWords nale� y zacz��  od zaprojektowania jej struktury, co jest 
szczególnie wa� ne przy wi� kszych kampaniach. Dobrze przemy� lana struktura kampanii 
u
atwia pó� niejsze zarz� dzanie i modyfikowanie kampanii. W przypadku du� ych 
kampaniach najlepiej, aby struktura kampanii by
a oparta na strukturze reklamowanej 
strony. 
 

Wybór kierowania kampanii 
 

AdWords oferuje 2 g
ówne formy kierowania reklam: 

·  kierowanie na j� zyki; 
·  kierowanie na kraje 
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Kierowanie reklamy AdWords na wybrany region, pozwala w Polsce wy� wietla�  
reklamy w zdefiniowanym województwie lub regionie. Interfejs kierowania zawiera 4 
g
ówne opcje kierowania reklamy: Wyszukaj, Przegl� daj, Zbiorczo, Niestandardowy. 

 
 

Opracowanie zestawu s
ów kluczowych 
 
Jedynym z najwa� niejszych aspektów tworzenia i promocji strony internetowej jest 
wybór odpowiednich dla danej strony i danego biznesu s
ów kluczowych. Na tych 
s
owach b� dziesz pó� niej opiera
 promocj�  swojej witryny w reklamie Google AdWords. 

Je� li chodzi o przygotowywanie listy s
ów kluczowych, istnieje oczywi� cie kilka ró� nych 
podej��  do tego tematu. Ja sam podzieli
bym ca
y proces rozwijania listy s
ów 
kluczowych na 7 g
ównych etapów: 
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·  tworzenie trzonu s
ów kluczowych; 
·  uzupe
nianie zestawu s
ów kluczowych; 
·  rozszerzanie listy s
ów kluczowych; 
·  grupowanie s
ów kluczowych; 
·  dopasowanie s
ów kluczowych; 
·  kierowanie s
ów kluczowych; 
·  ograniczanie zasi� gu s
ów kluczowych 

 

7 kroków tworzenia s
ów kluczowych  

W celu pe
niejszego przedstawienia tematu pos
u��  si�  tutaj hipotetycznym tworzeniem 
kampanii AdWords na potrzeby firmy organizuj� cej szkolenia z zakresu Prawa Pracy, 
Ubezpieczenia Spo
ecznego, Prawa Podatkowego, BHP, dotacji unijnych. 

 
Tworzenie trzonu s
ów kluczowych 

W pierwszym kroku na podstawie obserwacji strony docelowej reklamy tworzymy 
podstawowy zestaw s
ów kluczowych. S�  to przede wszystkim nazwy produktów i us
ug 
oferowanych przez firm� . 

W przypadku naszej hipotetycznej firmy szkoleniowej taki podstawowy zestaw s
ów 
kluczowych obejmowa
by takie terminy jak :  

szkolenia dla firm 
szkolenia 
szkolenia bhp 
kursy bhp 
szkolenia pracowników 
szkolenia zawodowe 
szkolenia unijne 
szkolenia biznesowe 
szkolenia dla pracowników 
szkolenia z prawa pracy 
 
 
Uzupe
nianie zestawu s
ów kluczowych 

W etapie 2 uzupe
niamy podstawowy zestaw s
ów kluczowych o te: 

·  które s�  wa� ne dla naszego biznesu, a których nie mamy na naszej stronie 
internetowej (przy tych s
owach trzeba mi��  na uwadze potencjalny Wynik 
Jako� ci strony docelowej, w przypadku, kiedy jest on niski warto rozwa� y�  
rozszerzenie zakresu strony internetowej); 
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·  s
owa kluczowe zawieraj� ce potencjalne, typowe b
� dy j� zykowe u� ytkowników 
(generalnie przy tworzeniu s
ów kluczowych w dopasowaniu przybli� onym nie 
trzeba dodawa�  s
ów kluczowych z b
� dami. S
owa z b
� dami j� zykowymi 
u� ytkowników warto tworzy�  przy s
owach kluczowych w dopasowaniu do 
wyra� enia (frazy) lub dopasowaniu dok
adnym jak równie�  przy bardzo 
specjalistycznych s
owach kluczowych, nawet tych tworzonych w dopasowaniu 
przybli� onym)  

·  powszechnie znane i stosowane wyra� enia z j� zyka potocznego; 
·  s
ownictwo specjalistyczne w
a� ciwe dla konkretnej bran� y. 

W przypadku opisywanej firmy szkoleniowej w etapie 2 do zestawu s
ów kluczowych 
do
� czy
yby takie wyra� enia jak: 

szkolenia dla firm 
kórsy bhp 
szkolenia pracownikow 
szkolenia efs 
szkolenia ue 
szkolenia vat 
szkolenia pieni� dze z Unii 
szkolenia bisnesowe 
szkolenia dla pracownikow 
skolenia z prawa pracy 

 
Rozszerzanie listy s
ów kluczowych 

Krok 3 to tworzenie tzw. d
ugiego ogona s
ów kluczowych, czyli d
ugiej listy s
ów 
kluczowych, które umo� liwi �  szeroki zasi� g kampanii przy zachowaniu niskich kosztów 
klikni ��  reklamy. W etapie tym tworzy si� : 

·  multiplikacje s
ów kluczowych z u� ywanymi przez u� ytkowników 
przymiotnikami i przys
ówkami; 

·  multiplikacje s
ów kluczowych z miejscowo� ciami, które dotycz�  naszego 
biznesu; 

·  s
owa sezonowe, które mo� na wykorzysta�  przy krótkotrwa
ych akcjach 
wspieraj� cych kampani�  AdWords. 

W przypadku opisywanej firmy szkoleniowej w etapie3 do zestawu s
ów kluczowych 
do
� czy
yby takie wyra� enia jak: 

szkolenia dla firm 
tanie kursy bhp 
profesjonalne szkolenia pracownikow 
szkolenia pracowników Warszawa 
szkolenia ue Kraków 
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szkolenia bhp tanio 
szkolenia dla pracowników luty 
wekendowe szkolenia biznesowe 

 
Grupowanie s
ów kluczowych 

Grupowanie s
ów reklamowych to tworzenie struktury kampanii. W etapie tym dzielimy 
s
owa kluczowe na jak najbardziej spójne ze sob�  grupy tematyczne: 

·  oddzielnie s
owa ogólne i “d
ugi ogon” s
ów kluczowych; 
·  podzia
 s
ów kluczowych na podstawie lokalizacji lub tematyki; 
·  oddzielnie s
owa kluczowe z b
� dami j� zykowymi i oddzielnie s
owa kluczowe 

pisane poprawnie, itp. 

Poprawna struktura s
ów kluczowych w koncie AdWords umo� liwia 
atwe zarz� dzanie 
kampani�  i bud� etem kampanii (np. odpowiedni�  lokacj�  bud� etu dla s
ów ogólnych, 
które umo� liwiaj �  szeroki zasi� g kampanii AdWords i s
owami niszowymi, które 
najcz�� ciej maj�  du� o wy� sze wska� niki konwersji od s
ów ogólnych). 

W przypadku opisywanej firmy szkoleniowej przyk
adowy fragment struktury s
ów 
kluczowych stworzonej w etapie 4 móg
by wygl� da�  nast� puj� co: 

·  Kampania Ogólna, a w niej: 
-szkolenia 
-szkolenia z b
� dami 
Kampania Tematyczna, a w niej: 
-szkolenia bhp 
-szkolenia Prawo Pracy 
-szkolenia Vat 
-szkolenia Dotacje unijne 
…… 

·  Kampania Lokalizacyjna, a w niej: 
-szkolenia biznesowe Kraków 
-szkolenia biznesowe Warszawa 
-szkolenia biznesowe Wroc
aw 
….. 

·  Kampania sezonowa, a w niej 
-szkolenia biznesowe w maju 
-szkolenia biznesowe wakacje 
… 

Dopasowanie s
ów kluczowych 

Etap pi� ty to przyporz� dkowanie odpowiedniego dopasowania s
owom kluczowym 
Wybór dopasowania s
ów kluczowych to indywidualna sprawa ka� dej kampanii 
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AdWords, ale generalnie im bardziej ogólne s
owa kluczowe tym wi� cej wysi
ku 
wymaga operowanie dopasowaniem przybli� onym i dopasowaniem do frazy. 

Dopasowanie, które przyporz� dkujemy s
owom kluczowym decyduje o: 

·  zasi� gu kampanii - im szersze dopasowanie tym szerszy zakres kampanii 
AdWords; 

·  CTR s
ów kluczowych - generalnie im szersze dopasowanie s
ów kluczowych, 
tym trudniej uzyska�  jest wysoki CTR, które przek
ada si�  na wy� sze pozycje 
reklamy; 

·  konwersje reklamy - generalnie im w�� sze dopasowanie s
ów kluczowych tym 

atwiej uzyskiwa�  jest wysokie konwersje z reklamy 

W przypadku opisywanej firmy szkoleniowej przyk
adowy fragment struktury 
dopasowania s
ów kluczowych stworzony w etapie 5 móg
by wygl� da�  nast� puj� co: 

szkolenia - dopasowanie � cis
e 
kursy - dopasowanie � cis
e 
szkolenia biznesowe - dopasowanie do wyra� enia 
szkolenia dla firm - dopasowanie do wyra� enia 
szkolenia bhp - dopasowanie do wyra� enia 
szkolenia vat - dopasowanie do wyra� enia 

 

Przyporz� dkowanie strony docelowej 

Etap 6 to przyporz� dkowanie odpowiednich stron docelowych poszczególnym s
owom 
kluczowym. Im bardziej ogólne s
owo kluczowe, tym na wi� kszym poziomie ogólno� ci 
powinna by�  strona docelowa. 

W przypadku opisywanej firmy szkoleniowej przyk
adowy fragment kierowania s
ów 
kluczowych stworzony w etapie 6 móg
by wygl� da�  nast� puj� co: 

szkolenia - strona g
ówna oferty jako strona docelowa 
szkolenia dla firm - strona g
ówna oferty dla firm jako strona docelowa 
szkolenia bhp - podstrona szkole�  BHP 
szkolenia vat - podstrona szkole�  VAT 
szkolenia bhp Warszawa - podstrona szkole�  BHP, które s�  dost� pne w Warszawie 

 

Ograniczanie zasi� gu s
ów kluczowych. 

 
Etap 7 to tworzenie listy negatywnych s
ów kluczowych, które uniemo� liwiaj �  
wy� wietlanie si�  reklam AdWords na s
owa kluczowe, które nie dotycz�  oferty firmy.  
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Generalnie im wi� cej wykorzystujemy ogólnych s
ów kluczowych i dopasowania 
przybli� onego tym wi� cej negatywnych s
ów kluczowych b� dzie wymaga
a kampania 
reklamowa. 

W przypadku opisywanej firmy szkoleniowej przyk
adowy fragment zestawu s
ów 
wykluczaj� cych móg
by wygl� da�  nast� puj� co: 

bezp
atne 
darmowe 
za darmo 
elerningowe 
szkolenia online 
szkolenia j� zykowe 
szkolenia komputerowe 

Ze wzgl� du na to, � e zagadnienie s
ów wykluczaj� cych ma bardzo du� e znaczenie dla 
prowadzenia efektywnej reklamy AdWords, po� wi� c�  mu ca
y nast� pny rozdzia
. 

 

Narz� dzia pozwalaj � ce poszukiwa �  s
ów kluczowych 
 
Dodanie do kampanii AdWords odpowiednich s
ów kluczowych ma decyduj� ce 
znaczenie dla jej wysokiej efektywno� ci. Prowadz� c swój biznes znamy cz� sto s
owa 
kluczowe, które u� ytkownicy b� d�  wykorzystywa�  do poszukiwania produktów i us
ug 
oferowanych przez nasz�  firm� . Jednocze� nie jednak rozwijaj� c kampanie AdWords 
warto skorzysta�  z kilku dost� pnych narz� dzi, które u
atwiaj�  i przy� pieszaj�  proces 
tworzenia s
ów kluczowych. 
 

Narz� dzie s
ów kluczowych Google 
 
Najlepszym narz� dziem do poszukiwania s
ów kluczowych jest obecnie opisywane juz 
przez mnie Narz� dzie propozycji s
ów kluczowych, które mo� na znale��  w interfejsie 
AdWords w Zarz� dzanie kampani�  – >Narz� dzia -- > Narz� dzie propozycji s
ów 
kluczowych. 

Wpisanie s
owa kluczowego do narz� dzia powoduje wy� wietlenie powi� zanych hase
 
wraz z okre� leniem ich konkurencyjno� ci i nat�� eniem poszukiwa� . 
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Raport AdWords - Skuteczno��  wyszukiwanego has
a 

W momencie, kiedy kampania jest ju�  aktywna do wyszukiwania s
ów kluczowych 
mo� na wykorzysta�  raport: Skuteczno��  wyszukiwanego has
a, który okre� la dane na 
temat skuteczno� ci wyszukiwanych hase
, powoduj� cych wy� wietlanie reklamy i 
klikni � cia.  

Poprzez ten raport mo� na szybko odczyta� , jakie g
ówne has
a powodowa
y 
wy� wietlenia i klikni� cia naszych reklam AdWords. Dok
adne omówienie tego raportu 
mo� na znale��  w rozdziale Raport skuteczno��  s
ów wyszukiwanego has
a  na stronie 93 

 

Ograniczenie zasi � gu kampanii 
 
Jednym z najwa� niejszych elementów tworzenia efektywnej kampanii AdWords jest 
wybór odpowiednich s
ów wykluczaj� cych kampanii. Etap ten tak naprawd�  jest 
szczególnym przypadkiem procesu poszukiwania s
ów kluczowych, jednak ze wzgl� du 
na jego znaczenie i wag�  zdecydowa
em si�  go opisa�  w odr� bnym podrozdziale. 
 
 S
owa wykluczaj� ce kampanii AdWords ograniczaj�  wy� wietlanie reklamy na zapytania 
u� ytkowników, które nie przedstawiaj�  dla nas � adnego potencja
u brandingowego i 
sprzeda� owego. Powinni� my ogranicza�  wy� wietlanie reklamy takie zapytania 
u� ytkowników, które nie b� d�  generowa
y klikni��  reklamy, jako, � e takie wy� wietlenia 
reklamy obni� aj�  CTR s
ów kluczowych, a tym samym równie�  ich Wynik Jako� ci. Jak 
wiadomo za�  ni� szy Wynik Jako� ci reklamy oznacza wy� sze stawki p
acone za 
klikni � cia. 
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Opracowanie tekstu reklamowego 
 

Tworzenie tekstu reklamowego reklamy AdWords 
 
Co to dok
adnie znaczy tworzy�  dobre teksty w reklamie AdWords? 
 
Teksty reklam tworzonych na potrzeby AdWords powinny by�  

·  jak najbardziej skorelowane z naszymi s
owami kluczowymi, na które si�  
reklamujemy (najlepiej jakby zawiera
y te s
owa kluczowe, na które pokazywana 
jest reklama). 

·  na tyle ciekawe, aby zapewni�  naszym reklamom wysok�  klikalno�� ; 
·  na tyle jednoznaczne i konkretne, aby nie powodowa�  klikania w nie przez osoby, 

które nie s�  zainteresowane naszymi produktami (np. osoby, które szukaj�  
wszystkiego za darmo); 

·  zawiera�  elementy, które tre� ciwie i konkretnie b� d�  przestawia�  nasz�  ofert�  (np. 
z podawaniem cen, warunków transakcji). 

 
 
 
Przyk
ad: 

Zak
ad fryzjerski, który wybiera „fryzury � lubne Kraków” jako swoje s
owo 
kluczowe mo� e mie�  nast� puj� cy tekst reklamowy: 

 
 

 

Tekst reklamowy AdWords ma du� y wp
yw na warto��  Wyniku Jako� ci danej reklamy, a 
w konsekwencji na stawki p
acone za okre� lone s
owa kluczowe tej reklamy.  

Mówi� c ogólnie Wynik Jako� ci tekstu reklamowego jest okre� lany na podstawie tego, 
czy:  

·  tekst reklamowy zawiera reklamowane s
owo kluczowe,  
·  tekst reklamowy jest zwi� zany tematycznie z reklamowanym s
owem 

kluczowym; 
·  grupa reklamowa, dla której tworzymy tekst reklamowy jest � ci� le ukierunkowana 

tematycznie. 
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·  Aby pozna�  dok
adne dzia
anie Wyniku Jako� ci i zwi� zane z tym ustalanie 
stawek AdWords przeczytaj rozdzia
 Wynik Jako� ci Google AdWords na stronie 
64. 

 

Pogrubione wyrazy w tek � cie reklamowym 
 

W sytuacji, kiedy w Twoim tek� cie reklamowym, pojawiaj� cym si�  na dane zapytanie 
u� ytkownika znajd�  si�  wyrazy z tego zapytania u� ytkownika, zostan�  one przedstawione 
pogrubion�  czcionk� . Aby dany wyraz z tekstu reklamowego zosta
 pogrubiony nie musi 
odpowiada�  w 100% wyrazowi z zapytania u� ytkownika; mo� e to by�  wyraz w innym 
przypadku, np. wyrazy w zapytaniu u� ytkownika to hotel Warszawa, a pod� wietlone w 
tekstach reklamowych AdWords bed�  nie tylko wyra� enia hotele Warszawa, ale równie�  
hotele w Warszawie. 

 

 

 

Narz� dzie wstawiania s
ów kluczowych 

Jednym z elementów efektywnego i szybkiego tworzenia dobrych tekstów reklamowych 
AdWords jest stosowanie tzw. Narz� dzie do wstawiania s
ów kluczowych 

Narz� dzie do wstawiania s
ów kluczowych jest to funkcjonalno��  Google AdWords, 
która pozwala stosowa�  s
owo kluczowe wyszukiwane przez u� ytkownika jako cze��  
tekstu reklamowanego. 

Przy stosowaniu Narz� dzia wstawiania s
ów kluczowych okre� la si� : 
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·  w jaki sposób chce si�  wy� wietla�  wpisywane przez u� ytkownika s
owo 
kluczowe; 

·  domy� lne s
owo kluczowe , które b� dzie zast� powa
o s
owo wpisywane przez 
u� ytkownika w przypadku, kiedy dynamiczne (czyli te, które pochodzi z 
wyszukiwania u� ytkownika) nie b� dzie mog
o by�  u� yte (np. w przypadku, kiedy 
b� dzie na tyle d
ugie, ze w przypadku jego zastosowania tytu
 reklamy 
przekroczy
by 25 znaków). 

 

Schemat Narz� dzia wstawiania s
ów kluczowych: 

{keyword:Domy� lny_tekst} 

 

Przyk
ad zastosowania Narz� dzia wstawiania s
ów kluczowych 

S
owa kluczowe: „kursy j� zykowe”, „kursy j� zykowe angielski”, „profesjonalne kursy 
j� zykowe angielski”,  

Przyj� ty schemat tekstu reklamowego: 

{KeyWord:Kursy J� zykowe} 
{Keyword:Kursy j� zykowe} – szeroki wybór 
Sprawd�  nasze {keyword:kursy j� zykowe}! 

Zastosowanie Narz� dzia wstawiania s
ów kluczowych 

·  S
owo kluczowe wyszukiwane przez u� ytkownika: kursy j� zykowe i widziana 
przez niego reklama 

Kursy J� zykowe 
Kursy j� zykowe – szeroki wybór 
Sprawd�  nasze kursy j� zykowe! 

·  S
owo kluczowe: kursy j� zykowe angielski 

Kursy J� zykowe Angielski 
Kursy j� zykowe angielski – szeroki wybór 
Sprawd�  nasze kursy j� zykowe! 

 
Narz� dzie wstawiania s
ów kluczowych w Centrum Pomocy Google 
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Informacje na temat Narz� dzia wstawiania s
ów kluczowych mo� na znale��  równie�  w 
Centrum Pomocy Google. Ka� dy, kto chce efektywnie wykorzystywa�  mechanizm 
wstawiania s
ów kluczowych powinien si�  zapozna�  z tym materia
em. 

W obr� bie materia
ów przygotowanych przez Google mo� na znale��   

·  obszerny samouczek korzystania z tego narz� dzia 
·  Zastosowanie narz� dzia w praktyce  
·  Wp
yw stosowania narz� dzia na Wynik Jako� ci reklamy AdWords 

i wiele innych informacji zwi� zanych z narz� dziem. 

 

11 efektywnych typów tekstów reklamowych AdWords 

W po� cie tym opisa
em nast� puj� ce warianty tekstów reklamowych AdWords: 

·  Stosowanie cen w reklamach 
·  Gratisy w reklamie 
·  Zastosowanie Keyword Insertion Tool 
·  Unikanie Keyword Insertion Tool w przypadku du� ej konkurencji 
·  Krótkie teksty reklamowe 
·  S
owa pisane z du� ej litery w tek� cie reklamowym 
·  Dok
adny opis produktu i jego cech 
·  Reklamy, które sprzedaj�  korzy� ci 
·  Pytania w tek� cie reklamowym 
·  	 wie� e i aktualne teksty reklamowe 
·  Przyci� gaj� ce wyra� enia 

Podane poni� ej przyk
ady: 

·  s�  reklamami zbudowanymi dla zapytania u� ytkownika: “tanie wyjazdy do 
Neapolu” 

·  s�  celowo tworzone dla uwydatnienia zastosowania tylko jednego typu tekstów 
reklamowych AdWords podczas gdy by
y by bardziej efektywne gdyby równie�  
zawiera
y elementy innych wspomnianych typów 

 
Stosowanie cen w reklamach 

Bardzo pozytywne wp
yw na CTR reklam, a tak� e konwersje na stronie docelowej ma 
stosowanie cen w reklamach. Z jednej strony teksty reklamowe zawieraj� ce ceny 
“u
atwiaj�  � ycie u� ytkownikowi”, poniewa�  ju�  zawczasu informuj�  go o szczegó
ach 
oferty, z drugiej za�  zwi� kszaj�  zaufanie do niej.  
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Trzeba jednak pami� ta� , � e warunkiem koniecznym pozyskiwania konwersji z takiej 
reklamy jest stosowanie realnych cen, odpowiadaj� cych rzeczywistej ofercie (tzn. bez 
sytuacji, kiedy “domena za z
otówk� ” okazuje si�  tak naprawd�  kosztowa�  95z
) 

Tanie wyjazdy do Neapolu 
Przelot + pobyt 7 dni za 1567 z
 w promocji 
Sprawd�  nasze oferty ju�  dzi� ! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
Gratisy w reklamie 

Ka� dy lubi, jak co�  mu si�  daje za darmo, z u� ytkownikami przeszukuj� cymi Internet nie 
jest inaczej. W sytuacji gratisów wa� ne jest jednak aby: gratis przedstawia
 realn�  
warto��  dla u� ytkownika, w jak najwi� kszym stopniu wi� za
 si�  z poszukiwanym 
produktem lub us
ug� , nie by
 “zas
on�  dymn�  ” dla ukrytych dodatkowych kosztów dla 
u� ytkownika. 

Tanie wyjazdy do Neapolu 
Bal sylwestrowy za darmo. 
Sprawd�  nasze oferty ju�  dzi� ! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
Zastosowanie Narz� dzia wstawiania s
ów kluczowych 
 
Wykorzystanie Narz� dzia Wstawiania S
ów Kluczowych powoduje wstawianie zapytania 
u� ytkownika w tekst reklamowy oraz jego wyt
uszczenie w tek� cie reklamy, co skutkuje 
najcz�� ciej do��  wysokim CTR. W przypadku bardzo ogólnych s
ów kluczowych wysoki 
CTR takich reklam mo� e nie przynosi�  za sob�  wysokiego zwrotu z inwestycji 
(u� ytkownikom wydaje si� , � e reklama odpowiada ich zapytaniu podczas gdy dotyczy 
ona innego zakresu s
owa kluczowego widzianego w reklamie. 
 
Tanie wyjazdy do Neapolu 
Tanie wyjazdy do Neapolu w promocji 
Sprawd�  nasze oferty ju�  dzi� ! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
Unikanie Narz� dzia wstawiania s
ów kluczowych w przypadku du� ej konkurencji 

Typ ten mo� e si�  wydawa�  zaprzeczeniem typu podawanego powy� ej. Dotyczy on 
jednak innych uwarunkowa�  reklamy AdWords w sytuacji, kiedy wszyscy inni 
konkurenci stosuj�  w swoich reklamach Narz� dzie Wstawiania S
ów Kluczowych.  

Mówi� c krótko: w sytuacji, kiedy na dane s
owo kluczowe pojawia si�  wiele reklam 
sponsorowanych, z których wszystkie lub zdecydowana wi� kszo��  stosuje Narz� dzie 
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Wstawiania S
ów Kluczowych, najlepszym sposobem na wyró� nienie si�  “spo� ród 
t
umu” jest przygotowanie tekstów reklamowych bez zastosowania tego narz� dzia 
(wówczas nasza reklama jako jedyna nie b� dzie wyt
uszczona, przez co si�  wyra� nie 
wyró� ni z otoczenia). 

Wycieczki na Sycyli�  
Wyprzeda�  ostatnich ofert 
Sprawd�  nasze promocje ju�  dzi� ! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
Krótkie teksty reklamowe 

Krótkie teksty reklamowe pozwalaj�  wyró� ni�  si�  spo� ród otoczenia; wi� kszo��  reklam 
wykorzystuje niemal wszystkie z dost� pnych 90 znaków tekstu reklamowego AdWords. 
Jednocze� nie te�  umo� liwiaj �  u� ytkownikowi szybkie zapoznanie si�  z samym 
przekazem reklamowym.  

Wyjazdy do Neapolu 
1243 z
 za 6 dni. 
Sprawd�  ju�  teraz! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
S
owa pisane z du� ej litery w tek� cie reklamowym 

Z uwagi na to, � e nadal jeszcze niezbyt du� o reklam AdWords w Polsce zawiera wyrazy 
pisane z du� ej litery, technika ta pozwala wyró� ni�  tekst reklamowy spo� ród pozosta
ych 
wy� wietlanych na okre� lone s
owo kluczowe. W przypadku takich tekstów reklamowych 
ma
�  liter�  piszemy krótkie wyrazy 2-4 litery  

Tanie wyjazdy do Neapolu 
Przeczytaj Opinie na Serwisie. 
Sprawd�  Promocje ju�  Teraz! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
Dok
adny opis produktu i jego cech 

Zdecydowana wi� kszo��  tekstów reklamowych stosowanych w AdWords operuje 
ogólnikami, a u� ytkowników ju�  nie przyci� gaj�  w takim stopniu jak dawniej slogany 
typu: “oferta na ka� d�  kiesze� ”, “wymarzona oferta”, “oferta dla Ciebie”. W tej sytuacji 
opisanie w tek� cie reklamowym AdWords jak najwi� cej informacji, dotycz� cych oferty 
pozwala lepiej dotrze�  do potencjalnego klienta. 
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Tanie wyjazdy do Neapolu 
Przelot, hotel Hilton nad zatok�  
All inclusive. Sprawd� ! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
Reklamy, które sprzedaj�  korzy� ci 

W tekstach reklamowych AdWords, podobnie jak w ka� dej innej reklamie, bardzo 
efektywn�  form�  kontaktu z potencjalnym klientem jest prezentacja produktu i us
ugi 
poprzez korzy� ci, które klient uzyska w przypadku skorzystania z oferty. Teksty, które 
obrazuj�  u� ytkownikowi benefity zwi� zane z ofert�  nie tylko podwy� szaj�  CTR reklamy, 
ale równie�  przybli� aj�  u� ytkownika w jego cyklu zakupowym. 

Wakacje � ycia w Neapolu 
Odpocznij w sercu Sycylii. 
7 dni za 1345z
 . Sprawd� ! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
Pytania w tek� cie reklamowym 

Pytania w tek� cie reklamowym zwracaj�  uwag�  i rozbudzaj�  ciekawo�� . Poprzez 
odpowiednio zadane pytanie tekst reklamowy staje si�  bardziej osobisty, adresowany 
bezpo� rednio do okre� lonego u� ytkownika 

Tanie wyjazdy do Neapolu? 
Szukasz ofert poni� ej 1000 z
? 
Sprawd�  nasze oferty! 
www.JakasStrona.pl/ 
 
 
� wie� e i aktualne teksty reklamowe 

Bie�� ce wydarzenia w � wiecie kultury, polityki i mediów, czas oferty daj�  cz� sto du� e 
pole do popisu je� li chodzi o tworzenie tekstu reklamowego. Temat takich reklam 
AdWords zawar
em kiedy�  w po� cie: Linki sponsorowane AdWords - krótki strza
. 
Wykorzystanie czynników czasowych najwa� niejsze jest w przypadku krótkotrwa
ych 
ofert (np. ofert wypoczynku na “d
ugi weekend”), ale te�  mo� e zosta�  wykorzystana do 
tekstów do��  ogólnych s
ów kluczowych (pod warunkiem stworzenia odpowiednio 
w� skich grup reklamowych). 

Do Neapolu na Sylwestra 
Wycieczki do Neapolu ju�  od 1340 z
 
All inclusive. Sprawd�  nasze oferty! 
www.JakasStrona.pl/ 
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Przyci� gaj� ce wyra� enia 

W j� zyku istnieje du� a grupa s
ów, które szczególnie silnie trafia do � wiadomo� ci 
odbiorcy reklamy. Si
a tego oddzia
ywania b� dzie oczywi� cie mala
a w miar�  coraz 
wi� kszego zasi� gu poszczególnych mediów reklamowych. W przypadku tekstów linków 
sponsorowanych takimi “mocnymi” wyra� eniami mog�  by� : ”sekret”, “wysokiej 
jako� ci”, “nielimitowany”, “gwarantowany”, “najlepszy”, “numer 1
 , “potwierdzony 
przez…”, “sprawdzony”, “promocja”, “tani”, “profesjonalny” itp.  

Przy stosowaniu powy� szych wyra� e�  trzeba mie�  � wiadomo�� , � e niektóre z nich (np. 
“najlepszy”) wymagaj�  posiadania potwierdzenia niezale� nego o� rodka na stronie 
docelowej reklamy (a dok
adnie mówi� c maksymalnie 2 klikni� cia od podstrony 
l� dowania). 

Tanie wyjazdy do Neapolu 
Numer 1 w bran� y turystycznej 
Wg rankingu AAAA. Sprawd� ! 
www.JakasStrona.pl/ 

 

Warto zapami � ta�  

·  u� ywaj w tek� cie dok
adnych i � cis
ych tekstów (np. „dostawa w 2 dni” jest 
lepsza od „szybka dostawa”) 

·  u� ywaj informacji o cenach i promocjach (np. informacja o ni� szej cenie o 20%) 
·  stosuj teksty zawieraj� ce s
owa kluczowe, które s�  zwi� zane z nasz�  ofert�  
·  stosuj s
owa kluczowe w nazwie adresu witryny w reklamie (np. stworzenie 

subdomeny slowo_kluczowe.strona.pl) 

Optymalizacja strony docelowej reklamy 

Nawet najlepszy tekst reklamowy AdWords nie prze
o� y si�  na wysok�  sprzeda�  
produktu i us
ugi, je� eli nie b� dzie po
� czony z tworzeniem odpowiedniej strony 
l� dowanie na potrzeby tej reklamy. 

Podstawowym b
� dem wyboru strony docelowej reklamy jest ustawianie strony g
ównej 
serwisu jako strony docelowej reklam AdWords, na której tak naprawd�  trzeba dopiero 
szuka�  informacji o tym, gdzie mo� na si�  zapozna�  z ofert�  reklamodawcy. 

 
Optymalizacja strony docelowej - AdWords 

Upraszczaj� c kwestie zwi� zane z optymalizacj�  strony docelowej mo� na powiedzie� , � e 
s�  dwa g
ówne powody, które wp
ywaj�  na znaczenie tej optymalizacji: Wynik Jako� ci 
strony docelowej i kwestie u� yteczno� ci reklamy. 
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Wynik Jako� ci strony docelowej 

Brak optymalizacji strony docelowej reklamy wp
ywa negatywnie na Wynik Jako� ci 
strony docelowej reklamy. Wynik Jako� ci strony docelowej reklamy w Google ma za�  
bezpo� redni wp
yw na minimaln�  cen�  s
owa kluczowego, za któr�  Google zgodzi si�  
wy� wietli�  dan�  reklam� . 

Wynik Jako� ci strony docelowej jest okre� lany na podstawie:  

·  zawarto� ci reklamowanego s
owa na stronie docelowej; 
·  zawarto� ci pokrewnych terminów na stronie docelowej; 
·  dopasowania tematycznego strony docelowej w stosunku do reklamowanego 

s
owa; 
·  unikalno� ci tre� ci na stronie docelowej; 
·  zwarto� ci strony docelowej (np. czy zawiera takie elementy jak Polityka 

Prywatno� ci, O nas, Kontakt). 

U� yteczno��  reklamy  

U� ytkownik klikaj� c reklam�  spodziewa si�  strony, która dok
adnie odpowiada reklamie, 
któr�  klikn� 
. Najszybszym, a wi� c dla niego najlepszym, sposobem oceny przydatno� ci 
tre� ci danej podstrony dla jego potrzeb jest szybkie zidentyfikowanie s
ów kluczowych, 
które przyci� gn� 
y go na stron� .  

Jak pisa
em kiedy�  na swoim blogu w po� cie Specyfika tre� ci w Internecie czytanie tre� ci 
w Internecie przypomina bardziej skanowanie tre� ci ni�  jej czytanie. Z tego wzgl� du brak 
„dostarczonych na tacy” tre� ci na interesuj� cy u� ytkownika temat, które s�  zwi� zane z 
tworzon�  przez nas reklam�  AdWords, mo� e go zniech� ci�  do dalszego zapoznania si�  z 
stron� , a tym samym i ofert� , danej firmy. Co z tego, � e zdobyli� my poprze reklam�  
u� ytkownika, je� eli nie pozwolimy mu w prosty sposób sfinalizowa�  transakcji. 
 
Zasady tworzenia strony docelowej reklamy AdWords  

Strona, na któr�  trafi u� ytkownik po klikni� ciu reklamy Adwords powinna zawiera�  
s
owa kluczowe, na które wy� wietla si�  ta reklama. Wynika to zarówno z zasad 
tworz� cych algorytm Wyniku Jako� ci Google AdWords jak równie�  kwestii 
u� yteczno� ciowych reklamy. S
owa kluczowe, pod które optymalizowana jest kampania 
powinny by�  
atwe do zidentyfikowania i znalezienia.  

 

Przyk
ad: 
Zak
adaj� c, � e tak wygl� da reklama AdWords wy� wietlana na s
owo kluczowe 

“kursy rosyjskiego Kraków, 
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przyk
adowa strona docelowe reklamy AdWords mo� e wygl� da�  tak: 

 

·  Je� eli w swojej reklamie wspominasz o promocjach, cenach, warunkach 
handlowych podaj to na stronie docelowej reklamy w jak najbardziej przejrzysty i 
przyst� pny sposób. W celu maksymalizacji przychodów z linku sponsorowanego 
mo� na tworzy�  tworzy�  ró� ne wersje tej samej podstrony serwisu, które nie s�  
dost� pne z poziomu menu naszej strony i s�  optymalizowane pod konkretne 
s
owa kluczowe. 

Przyk
ad: 
Wspomnian�  wy� ej reklam�  AdWords optymalizujemy pod s
owo kluczowe „kursy 
rosyjski biznesowy Kraków”. W tej sytuacji chcemy na podstronie, na któr�  odsy
amy 
u� ytkownika uwydatni�  informacje dotycz� ce kursów biznesowych. 

W takiej sytuacji strona docelowa mog
aby wygl� da�  tak: 
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W ten sposób nie musimy specjalnie przebudowywa�  naszego serwisu, a jednocze� nie 
mamy podstron� , która wr� cz w ca
o� ci jest dedykowana sprzeda� y us
ugi kursów 
biznesowych j� zyka rosyjskiego. 
 

 

Warto zapami � ta�  
 

Najwa� niejsze rzeczy, o których warto pami� ta�  przy okazji planowania strony docelowej 
reklamy:  

·  przygotowa�  odr� bn�  podstron�  na potrzeby reklamy, na której u� ytkownicy 
przechodz� cy z reklamy AdWords od razu znajd�  odniesienie do tego, co 
zawarli� my w reklamie (np. informacje o tym, w jaki sposób mog�  skorzysta�  z 
20%-owej promocji) 

·  umie� ci�  w kodzie strony l� dowania kody statystyk, które umo� liwiaj �  pó� niejsz�  
obserwacj�  rezultatów reklamy (np. kody Google Analytics, kody Stat.pl) 

·  ukry�  stron�  l� dowania przed robotami wyszukiwarek, aby strona nie zosta
a 
zindeksowana przez wyszukiwarki i u� ytkownicy z wyników organicznych nie 
fa
szowali wyników obserwacji rezultatów reklamy (aby nie traci�  u� ytkowników 
z wyszukiwa�  organicznych warto stworzy�  kopi�  tej podstrony i zindeksowa�  ja 
pod innym adresem) 
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Uwaga: 
Je� eli tworzysz kilka bardzo podobnych do siebie podstron, które s�  

optymalizowane pod pojedyncze s
owa kluczowe, pami� taj o zabezpieczeniu tych 
podstron przed zindeksowaniem przez Google. W przeciwnym wypadku mo� e Ci grozi�  
powa� ny problem z zduplikowan�  tre� ci�  serwisu.  
 

 

.Wdro� enie kampanii 

Przy starcie nowej kampanii warto zastosowa�  na pocz� tku aktywno� ci kampanii 
AdWords wysoki maksymalny koszt za klikni� cie, co u
atwi zdobycia wysokiego CTR i 
budowanie dobrej historii rozwoju reklamy (wspomina
em wcze� niej, jak du� e ma to 
znaczenie przy uzyskiwaniu wysokiego Wyniku Jako� ci). W kolejnym etapie mo� esz 
obni� y�  cen�  ofertow�  klikni� cia w przypadku, kiedy uzyskiwany � redni koszt klikni� cie 
b� dzie zbyt wysoki dla Ciebie. 

Do wdro� enia kampanii wykorzystuj aplikacj�  AdWords Editor (opisana jest ona w 
rozdziale Praktyczne tworzenie kampanii AdWords za pomoc�  Edytora AdWords na 
stronie 97),  który u
atwia szybkie przygotowanie i wdro� enie kampanii 

 

Monitoring i optymalizowanie kampanii 

Tworzenie kampanii AdWords to nieustanny proces optymalizowania reklamy AdWords 
na podstawie raportów i monitorowania efektów sprzeda� y.  Z jednej strony raporty 
AdWords pozwalaj�  na � ledzenie kosztów, CTR reklamy z drugiej strony obserwacja 
w
asnego systemu sprzeda� y pozwalaj�  na sprawdzanie, czy poprzez reklam�  AdWords 
sprzedajemy te produkty z naszej oferty, na których nam najbardziej zale� y. 

 

Optymalizowanie kampanii na podstawie raportów 
 
W rozdziale Raporty na stronie 50 pisa
em o Centrum raportów AdWords gdzie mo� na, 
tworzy�  raporty, które z jednej strony pokazuj�  efekty prowadzonych kampanii AdWords 
z drugiej za�  mog�  by�  wykorzystywane do optymalizowania i zwi� kszania efektywno� ci 
tych kampanii.  
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Raport skuteczno � ci s
ów kluczowych 
 

 
 
 
1. Patrz na CTR 
 

Na podstawie tego raportu mo� na szuka�  s
ów kluczowych, które powoduj�  du� o 
wy� wietle� , a generuj�  ma
o klikni��  obni� aj� c CTR, a tym samym Wynik Jako� ci 
kampanii. W tym przypadku nie trzeba od razu usuwa�  lub te�  wstrzymywa�  tego s
owa 
kluczowego. W tej sytuacji warto szuka�  odpowiednich s
ów wykluczaj� cych (np. za 
pomoc�  pó� niej opisanego raportu skuteczno� ci wyszukiwanego has
a), które blokuj�  
wy� wietlanie reklamy na zapytania u� ytkowników, ma
o zwi� zane z naszy biznesem. 
Zapytania takie moga generowa�  du� o wy� wietle�  reklamy, a ma
o jej klikni�� . 
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2. Wynik Jako� ci 
 

Wa� n�  informacj�  w tym raporcie jest równie�  informacja o Wyniku Jako� ci s
ów 
kluczowych. Wynik Jako� ci pokazywany jest w raporcie w formie liczby od 1 do 10 
(gdzie 10 jest najwy� szym poziomiem jako� ci). Je� eli widzisz s
owa kluczowe z niskim 
Wynikiem Jako� ci popracuj nad ich optymalizacj� . 
 
3. � rednia pozycja reklam 
 

Nie bez znaczenie jest równie�  	 rednia pozycja reklam AdWords dla s
ów kluczowych. 
Je� eli dana reklama ma bardzo nisk�  � redni�  pozycj� , wówczas te�  jej zasi� g i CTR jest 
niski (im wy� ej jest reklama tym wi� cej ona ma klikni�� ). W celu zwi� kszenia � redniej 
pozycji reklamy nale� y zwi� kszy�  Wynik Jako� ci tego s
owa kluczowego (o tym pisa
em 
w rozdziale Wynik Jako� ci Google AdWords na stronie 64) lub zwi� kszy�  stawk�  
maksymaln�  CPC. 
 
4. Zasi� g s
ów kluczowych 
 

Cz���  s
ów kluczowych Twojej kampanii mo� e mie�  bardzo du� y zasi� g. Przygl� daj si�  
tym s
owom kluczowym. Je� eli ich efektywno��  jest bardzo dobra (np. niskie stawki 
CPC, wysoki poziom konwersji)  staraj si�  je rozwija� . Mo� esz tworzy�  dodatkowe 
s
owa kluczowe zwi� zane z tymi s
owami kluczowymi, dodawa�  s
owa kluczowe 
wpisywane przez u� ytkowników (patrz rozdzia
 354 na stronie 345). Je� eli ich 
efektywno��  jest niska, pracuj nad ich efektywno� ci� . Nie usuwaj ich od razu, na 
pocz� tku dodawaj odpowiednie s
owa wykluczaj� ce, zmniejszaj stawki maksymalne za 
klikni � cie. Sprawd�  czy zastosowanie Narz� dzia wstawiania s
ów kluczowych nie 
wprowadza w b
� d u� ytkowników co do oferty prezentowanej w tek� cie reklamowym. 
 
5. � rednie stawki CPC 
 

W kampanii mo� esz mie�  równie�  s
owa kluczowe, które s�  zbyt drogie, aby mog
oby 
by�  dla Ciebie op
acalne. Szczególnie drogie s
owa kluczowe warto jest zast� powa�  
innymi, które przynios�  wy� szy zwrot z inwestycji. S
owa kluczowe, które s�  drogie, a 
które jednocze� nie s�  dla nas bardzo wa� ne powinny by�  zoptymalizowane (obni� enie 
stawki maksymalnej CPC, poprawa tekstu reklamowego, zwi� kszenie klikalno� ci 
poprzez dodanie odpowiednich s
ów wykluczaj� cych, przesuni� cie do specjalnie dla nich 
stworzonej grupy reklamowej). 
 
6. Szacowane stawki za pierwsz�  stron�  
 

 Warto równie�  przyjrze�  si�  s
owom kluczowym,  które maj�  wysok�  szacowan�  stawk�  
za pierwsz�  stron� . Wysoki poziom szacowanej stawki za pierwsz�  stron�  jest cz� sto 
symptomem niskiego Wyniku Jako� ci tego s
owa kluczowego. Gdy znajdziesz takie 
s
owa postaraj si�  zwi� kszy�  ich Wynik jako� ci poprzez optymalizacj�  struktury grupy 
reklamowej (tylko bardzo podobne do siebie s
owa kluczowe w grupie reklamowej), 
optymalizacj�  tekstu reklamowego, a przede wszystkim dopasowanie odpowiedniej 
podstrony l� dowania (tak, aby to s
owo kluczowe wyst� powa
o na podstronie docelowej). 
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Przyk
ad 
 

 
 
Jak wida�  z powy� szego rysunku ogólne s
owa kluczowe jak np.  „transport” czy te�  
„us
ugi transportowe” s�  bardzo drogie, ich � rednia pozycja  jest bardzo niska, a liczba 
klikni ��  pomimo bardzo wysokiej liczby wy� wietle�  stosunkowo ma
a. 
 
Jednocze� nie inna grupa s
ów kluczowych typu „us
ugi transportowe Warszawa” ma 
bardzo dobre wyniki (wysoki CTR, stosunkowo wysoka pozycja,  stosunkowo niska 
� rednia stawka CPC). 
 
Je� eli ten reklamodawca oferuje us
ugi transportowe jedynie w Warszawie mo� e 
rozwa� y�  ca
kowite zrezygnowanie z s
ów ogólnych, a nast� pnie rozwin��  list�  s
ów 
kluczowych zwi� zanych z us
ugami transportowymi w Warszawie. 
 
Je� eli reklamodawca oferuje us
ugi transportowe w ca
ej Polsce i zale� y mu równie�  na 
ogólnych s
owach kluczowych (s
owa szczegó
owe maj�  ni� sz�  efektywno�� , ale zawsze 
maj�  mniejszy zasi� g) mo� e on: 

·  przenie��  te s
owa kluczowe do odr� bnych grup reklamowych i odr� bnej 
kampanii (wówczas mo� na ustali�  odr� bny bud� et na s
owa ogólne i oddzielny na 
s
owa szczegó
owe) 

·  nast� pnie doda�  jak najwi� cej s
ów wykluczaj� cych, które b� d�  blokowa�  
wy� wietlanie reklamy na s
owa kluczowe niezwi� zane z jego ofert�  (np. 
„uczelnie”, „darmowy”, „mapa” i itp). 

 
 
 

Raport AdWords - Skuteczno ��  wyszukiwanego has
a 

Raport: Skuteczno��  wyszukiwanego has
a okre� la dane na temat skuteczno� ci 
wyszukiwanych hase
, powoduj� cych wy� wietlanie reklamy i klikni� cia.  
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Poprzez ten raport mo� na szybko odczyta� , jakie has
a powodowa
y wy� wietlenia i 
klikni � cia naszych reklam AdWords. Jest to szczególnie przydatne w sytuacji, kiedy 
stosujemy te same s
owa kluczowe w ró� nych typach dopasowa�  s
ów kluczowych.  

 
Przyk
ad: 

Informacja o tym , � e has
o kluczowe „hotele” w dopasowaniu frazy 
spowodowa
o 5 000 wy� wietle�  reklamy i 400 klikni��  tej reklamy nie daje informacji na 
temat tego, jakie konkretnie s
owa kluczowe spowodowa
y wy� wietlenie tej reklamy: 
mog
o by�  to „hotele”, „hotele Warszawa”, „tanie hotele”, itp. Informacj�  na ten temat 
daje nam dopiero wspomniany raport Skuteczno��  wyszukiwanego has
a. 
 
Przyk
adowy fragment raportu AdWords: Skuteczno��  wyszukiwanego has
a 

 

 

Jak wida�  na poni� szym raporcie cz���  bardzo unikalnych zapyta�  u� ytkowników nie 
zosta
a ujawniona (zapytania s�  tak niszowe, � e nie s�  ujawniane ze wzgl� du na ochron�  
prywatno� ci u� ytkowników). 

 

Interpretacja raportu 

Interpretuj� c dane raportu nale� y patrze�  przede wszystkim na kolumny Wyszukiwane 
has
o i Typ dopasowania wyszukiwanego has
a.  Sposób odczytywania raportu poka� e na 
przyk
adzie s
owa kluczowego „google analytics”, które do mojej kampanii zosta
o 
dodane w doposowaniu do wyra� enia.  

To, co jest wa� ne przy interpretacji tego raportu to fakt, � e kolumna Typ dopasowania 
wyszukiwanego has
a nie dotyczy kwestii samego dopasowania s
ów kluczowych w 
systemie AdWords, ale tego w jaki sposób has
o wyszukiwane przez u� ytkownika jest 
dopasowane do naszych s
ów kluczowych (bez wzgl� du na to, czy te s
owa mamy w 
dopasowaniu � cis
ym, w dopasowaniu dok
adnym czy do wyra� enia). 
 
Przyk
ad: 
Na powy� szym zrzucie ekranu mamy kolumn�  z s
owem kluczowym “blog adwords” , 
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które ma w pokazywanym okresie czasu 2 wy� wietlenia i 1 klikni� cie. Typ dopasowania 
wyszukiwanego has
a dla tego s
owa kluczowego to dopasowanie Dok
adne.  

 

Informacja ta wbrew pierwszemu wra� eniu nie daje informacji o tym, � e w mojej 
kampanii AdWords s
owo kluczowe w dopasowaniu dok
adnym mia
o 2 wy�wietlenia i 1 
klikni � cie. Tak naprawd�  w mojej kampanii mam te s
owo kluczowe zarówno w 
dopasowaniu do wyra� enia jak i w dopasowaniu dok
adnym. Typ dopasowania 
wyszukiwanego has
a Dok
adne oznacza, � e by
y dwa wy� wietlenia, kiedy u� ytkownik 
wpisa
 dok
adnie w wyszukiwark�  s
owo kluczowe “blog adwords.”  

Nie ma tutaj informacji o tym, które z dwóch s
ów kluczowych (czy “blog adwords” w 
dopasowaniu dok
adnym czy “blog adwords” w dopasowaniu do wyra� enia ) 
spowodowa
o wy� wietlenie reklamy. Po prostu dwa razy u� ytkownik wpisa
 w 
wyszukiwark�  dok
adnie s
owo kluczowe “blog adwords”. 

Zastosowanie raportu 

Raport skuteczno��  wyszukiwanego has
a jest nie tylko � wietnym sposobem na 
poszukiwanie nowych s
ów kluczowych do kampanii, ale równie�  wyszukiwanie s
ów 
wykluczaj� cych, które blokuj�  wy� wietlanie reklamy na ma
o interesuj� ce nas zapytania 
u� ytkowników. 
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Powy� szy raport pokazuje dane na temat przyk
adowych kilku s
ów kluczowych 
kampanii niedu� ej firmy promuj� cej noclegi niedaleko Zakopanego (s
owa kluczowe 
dodane w dopasowaniu do wyra� enia). Jak wida�  takie s
owo kluczowe jak: „noclegi w 
Tatrach” spowodowa
y równie�  wy� wietlenia i klikni� cie dla takich zapyta�  u� ytkownika 
jak: noclegi w Tatrach s
owackich. Z uwagi na to, � e firma ta nie oferuje � adnych 
noclegów na S
owacji powinna doda�  w tatrach s
owackich i tatry s
owackie jako s
owa 
wykluczaj� ce kampanii. 

Informacje na temat raportu Skuteczno��  wyszukiwanego has
a mo� na znale��  równie�  
na stronach pomocy Google AdWords. 

Polecam korzysta�  od czasu do czasu z tego narz� dzia. Czasu nie trzeba po� wi� ci�  wiele 
na analiz�  zebranych danych, a wyci� gni� te wnioski mog�  si�  okaza�  bardzo przydatne 
do tworzenia dodatkowych s
ów kluczowych i usuwania tych ma
o trafionych. 

Skuteczno ��  kampanii  
 
W przypadku tego raportu mo� na wydoby�  informacj�  na temat skuteczno� ci 
poszczególnych kampanii AdWords. W ten sposób mo� na szybko sprawdzi� , które 
kampanie generuj�  najwy� sze koszty i które z nich wymagaj�  poprawy. 
 
 

Optymalizacja kampanii - zapami � taj 

·  Obserwuj, które teksty reklamowe maj�  wysokie CTR, a które niskie (np. maj� c 
dwa teksty reklamowe co dwa tygodnie odrzucamy s
abszy z nich i zast� pujemy 
go nowym) 

·  Dodawaj odpowiednie s
owa wykluczaj� ce do kampanii 
·  Sprawdzaj, które s
owa kluczowe s�  dla Ciebie najbardziej cenne ze wzgl� du na 

zdobywanie u� ytkowników i korzy� ci kosztowe 
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Zaawansowane tworzenie kampanii 
Google AdWords 
Przy zarz� dzaniu mniejszymi kampaniami mo� na sobie poradzi�  u� ywaj� c do tego 
panelu AdWords. Przy wi� kszych kampaniach wskazane jest jednak zastosowanie 
darmowego programu AdWords Edytora. Oczywi� cie samo stosowanie edytora polecam 
przy ka� dym rozmiarze konta. W ka� dym niemal wypadku zarz� dzanie kontem poprzez 
edytora b� dzie bardziej efektywne ni�  przy zarz� dzaniu poprzez panel online. 

 

 

 

Edytor AdWords  - wprowadzenie 

Aplikacja AdWords Edytor umo� liwia szybkie wprowadzanie zmian na kontach 
AdWords w trybie offline (nie trzeba by�  pod
� czonym do Internetu). 

 
 

Co oferuje edytor AdWords? 

Najwa� niejsze funkcjonalno� ci, które oferuje ta aplikacja: 

·  Mo� liwo��  tworzenia kampanii AdWords lub jej edytowania bez dost� pu do 
Internetu  - na swoim w
asnym komputerze (dopiero w celu wprowadzenia zmian 
na serwer AdWords konieczny jest dost� p do Internetu) 

·  Mo� liwo��  równoczesnej pracy na wielu kontach AdWords 
·  Szybkie dodawanie, edytowanie oraz usuwanie kampanii, grup reklam, tekstów 

reklamowych i s
ów kluczowych.  
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·  Szybkie wyszukiwanie danych w obr� bie konta na podstawie wielu parametrów 
(np. minimalnej stawki za dane s
owo kluczowe, � redniej stawki p
aconej za 
s
owo kluczowe, fragmentu s
owa kluczowego lub nazwy grupy reklamowej, itp.)  

·  Mo� liwo��  dodawania komentarzy do zmian wprowadzanych na koncie AdWords 
·  Wy� wietlanie i sortowanie statystyk skuteczno� ci reklamy 
·  Szybkie kopiowanie i przenoszenie elementów mi� dzy ró� nymi kampaniami, 

grupami reklam lub kontami.  
·  Eksport danych z konta do formatów .csv, .html 
·  Szybkie przenoszenie danych z Excela 

 
 
Sk� d mo � na � ci � gn ��  edytor AdWords? 

Edytor mo� na � ci� gn��  z strony domowej edytora AdWords.  

W celu pobrania edytora nale� y: 

·  przej��  na stron�  http://www.google.com/adwordseditor/ 
·  wybra�  system operacyjny dla którego � ci� gamy program ( system Microsoft 

Windows lub Mac) 
·  klikn��  pozycj�  Pobierz aplikacj�  Edytor AdWords.  
·  	 ci� gn��  program na swój komputer i go zainstalowa�  

Przydatne linki i pomoc online 

·  Centrum pomocy edytora AdWords 

 
 

Praktyczne tworzenie kampanii AdWords przy pomocy E dytora 
AdWords 
 

Podstawy 

W poprzednim rozdziale opisywa
em podstawowe funkcjonalno� ci oferowane przez 
Edytor AdWords. W tej cz�� ci opisz�  praktyczne wykorzystanie aplikacji Edytor 
AdWords. Wiadomo, � e nie ma problemu, kiedy chcemy utworzy�  kampani�  AdWords 
z
o� on�  z 100 s
ów kluczowych. Co jednak, je� eli planujemy kampani�  na 1 000 czy te�  
nawet 100 000 s
ów kluczowych?  

Na pocz� tku dodajemy kampani�  w edytorze zaznaczaj� c, � e ma to by�  kampania w 
modelu CPC (tylko ten model cenowy jest dost� pny w kierowaniu reklamy na Sie�  
wyszukiwania). 
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Pomimo, � e same zarz� dzanie kampaniami odbywa si�  za pomoc�  Edytora AdWords, 
samo tworzenie s
ów kluczowych i tekstów reklamowych, a nast� pnie zarz� dzanie nimi 
naj
atwiejsze jest …w Excelu. 

 

Import danych do kampanii z Excela 

Dodawanie wielu s
ów kluczowych do edytora 

W ten sposób mo� na w szybki sposób stworzy� , a nast� pnie zaimportowa�  do samego 
Edytora AdWords setki s
ów kluczowych i tekstów reklamowych . 

W tym nale� y stworzy�  w excelu dokument, w którym w poszczególnych kolumnach 
umie� cimy dane zwi� zane z s
owami kluczowymi kampanii AdWords.  

 

Nast� pnie tak przygotowane dane mo� na zaimportowa�  do Edytora AdWords poprzez 
pozycj�  w menu: Dane -> S
owa kluczowe -> Dodaj/Aktualizuj wiele s
ów kluczowych. 
Nale� y przy tym pami� ta� , aby przy imporcie danych do edytora mie�  zaznaczon�  opcj�  
Poni� sze informacje o s
owach kluczowych ..... (zaznaczone na czerwono poni� ej). 

Nazwa 
kampanii 

Grupa reklam S
owo kluczowe 

Typ 
dopasowania 
s
owa 
kluczowego 

Maksymalna 
stawka CPC 

Adres docelowy s
owa 
kluczowego 

Status 
s
owa 
kluczowego 
(opcjonalne) 

       

Transport S
owa ogólne transport Fraza 0,80 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport S
owa ogólne firmy transportowe Fraza 0,90 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport S
owa ogólne us
ugi transport Fraza 0,70 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport S
owa ogólne us
ugi transportowe Fraza 0,70 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport Transport 	ód �  transport 	ód �  Fraza 0,50 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport Transport 	ód �  us
ugi transportowe 	ód �  Fraza 0,50 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport Transport 	ód �  firmy transportowe 	ód �  Fraza 0,50 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport Transport Gda� sk transport Gda� sk Fraza 0,60 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport Transport Gda� sk us
ugi transportowe Gda� sk Fraza 0,60 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport Transport Gda� sk firmy transportowe Gda� sk Fraza 0,60 http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 
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Je� eli przy tworzeniu Excela z s
owami kluczowymi zapomnimy struktury kolumn do 
importu do edytora wystarczy klikn��  w pozycj�  w menu Dane -> S
owa kluczowe -> 
Dodaj/Aktualizuj wiele s
ów kluczowych, a widok importu danych poka� e nam w
a� ciw�  
struktur�  kolumn (zaznaczone na czerwono w dolnej cz� sci powy� szego obrazka). 

 

Dodawanie wielu tekstów reklamowych do edytora 
 
W podobny sposób mo� na przygotowa�  w Excelu wiele tekstów reklamowych do 
ró� nych kampanii i grup reklamowych.  
 

Nazwa 
kampanii 

Grupa 
reklam Nag
ówek Wiersz 1 Wiersz 2 

Wy� wietlany 
adres URL 

Adres docelowy 
reklamy 

Status 
reklamy 

(opcjonalne) 

        

Transport 
S
owa 
ogólne Us
ugi transportowe Ca
a Polska ju�  od 1,2 z
/km Sprawd�  ju�  teraz! Cos.pl/Transport http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport 
S
owa 
ogólne Tani transport Przewóz rzeczy, przeprowadzki Ju�  od 1,2 z
 za km. Sprawd� ! Cos.pl/Transport http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport 
S
owa 
ogólne us
ugi transport Nowoczesny tabor transportowy 

Do ma
ych i du� ych 
przewozów! Cos.pl/Transport http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport 
Transport 
	ód �  Transport 	ód �  	ód �  i ca
a Polska Ju�  od 1,2 z
/km. Sprawd� ! Cos.pl/Lodz http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport 
Transport 
	ód �  Us
ugi transportowe 	ód �  Przewóz rzeczy, przeprowadzki 

W 	odzi ju �  od 1,1 z
/km. 
Sprawd� ! Cos.pl/Lodz http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport 
Transport 
	ód �  Firma transportowa 	ód �  Transport w 	odzi i ca
ej Polsce Ju �  od 1,1 z
 za km. Sprawd� ! Cos.pl/Lodz http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport 
Transport 
Gda� sk Transport Gda� sk Gda� sk i ca
a Polska Ju�  od 1,1 z
/km. Sprawd� ! Cos.pl/Gdansk http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport 
Transport 
Gda� sk 

Us
ugi transportowe 
Gda� sk Przewóz rzeczy, przeprowadzki W Gda� sku ju�  od 1,1 z
/km! Cos.pl/Gdansk http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

Transport 
Transport 
Gda� sk 

Firma transportowa 
Gda� sk Transport w Gda� sku i i Polsce Ju�  od 1,1 z
 za km. Sprawd� ! Cos.pl/Gdansk http://www.cos.pl/uslugi/ Aktywne 

 



 100

Korzystaj� c z funkcji Excela mo� na równie�  w Excelu doda�  sobie prost�  funkcj�  
obliczaj� c�  szybko liczb�  znaków w tekstach reklamowych. 

obliczanie d
ugo� ci znaków 

=D	(zmienna1) 

Kolumna, w której ta funkcja oblicza automatycznie liczb�  znaków tekstu i sprawdza czy 
si�  mie� ci on w granicach regu
 AdWords znacznie przy� piesza prac�  z tekstami 
reklamowymi. 

Nast� pnie tak przygotowane dane mo� na zaimportowa�  do Edytora AdWords poprzez 
pozycj�  w menu: Dane -> Reklamy tekstowe -> Dodaj/Aktualizuj wiele reklam 
tekstowych. Nale� y przy tym pami� ta� , aby przy imporcie danych do edytora mie�  
zaznaczon�  opcj�  Poni� sze informacje o reklamach tekstowych ..... (zaznaczone na 
czerwono poni� ej). 

 

 

 

 


