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    O autorce


    Kristina Cutura jest pionierem w korzystaniu z Google AdWords oraz obecną właścicielką i założycielką firmy świadczącej usługi konsultingowe w zakresie marketingu opartego na wyszukiwaniu. Karierę w firmie Google rozpoczęła w 2002 roku, kiedy to znalazła się wśród osób, które utworzyły zespół zajmujący się optymalizacją usługi AdWords. Rozwijała i testowała strategie optymalizujące, wciąż powszechnie stosowane w branży. Kristina tworzyła również i wprowadzała wszystkie szkolenia związane z optymalizacją dla wewnętrznych pracowników Google’a, zewnętrznych klientów i agencji zarządzających kontami AdWords. Przez lata przeszkoliła setki pracowników Google’a i dziesiątki pośredników zajmujących się AdWords, a ponadto stworzyła sieciowe narzędzia szkoleniowe. Nie tylko prowadziła programy szkoleniowe, lecz także zarządzała najbardziej dochodowymi klientami Google’a.


    Po odejściu z Google’a w 2009 roku Kristina założyła własną firmę konsultingową, KristinaCutura.com, i wykorzystuje umiejętności nabyte w Google’u, by doradzać klientom w kwestiach związanych z marketingiem opartym na wyszukiwarkach internetowych. Kristina współpracowała z lokalnymi i międzynarodowymi przedsiębiorstwami z różnych branż i sektorów przemysłu, od wartych miliony dolarów korporacji po małe rodzinne biznesy. W wolnym czasie Kristina uwielbia chodzić na spacery ze swoją suczką Lolą i zgłębiać tajniki kuchni San Francisco, gdzie mieszka. Jest absolwentką Uniwersytetu Kalifornijskiego. Wskazówkami co do korzystania z Google’a i AdWords dzieli się na swoim blogu pod adresem http://kristinacutura.com/blog/.


    
      
        Specjalne podziękowania dla moich klientów i przedstawicieli firm, z którymi miałam zaszczyt współpracować. Moja wiedza i materiał zgromadzony w niniejszej publikacji wyewoluowały z tych relacji i naszych wspólnych podróży, odbywanych w celu zaspokojenia konkretnych potrzeb danego biznesu.

      


      
        Książka ta nigdy by nie powstała, gdyby nie starania moich redaktorów i wydawców. Jestem im wdzięczna za motywowanie mnie oraz pomoc w organizowaniu prac i trzymaniu się grafiku.

      


      
        Chciałabym podziękować mojej rodzinie, zwłaszcza siostrze Jozefinie i mamie Lilianie. Ogromne wyrazy wdzięczności kieruję do Briana, który obdarzał mnie miłością i wsparciem. Dziękuję także mojej wiernej towarzyszce, suczce Loli, przez większość czasu śpiącej przy biurku.

      

    

  


  
    O recenzentach


    Ajay Anand jest kierownikiem działu marketingu online w Times Internet Limited, największej sieci internetowej w Indiach. Wcześniej piastował stanowisko dyrektora ds. marketingu opartego na wyszukiwaniu w Web 18.


    Ajay jest certyfikowanym specjalistą zajmującym się Google AdWords i Google Analytics. Może pochwalić się ponaddziewięcioletnim doświadczeniem związanym z marketingiem internetowym i specjalizacją w marketingu opartym na wyszukiwaniu. Odpowiadał za projekty marketingowe oparte na wyszukiwaniu, współpracując z takimi firmami, jak: „The Times of India”, „The Economic Times”, In.com, MoneyControl.com, Gaana.com, Zigwheels.com, Ibnlive.com, Barclays, Taj Hotels, Kotak Securities, New York Life Insurance, Bharti-Axa Life Insurance, a także wieloma innymi. Ajay ma także doświadczenie w zajmowaniu się innymi aspektami marketingu internetowego, jak dane analityczne, marketing w mediach społecznościowych, kupowanie mediów czy marketing towarzyszący.


    Ivan Beemster (ur. w 1986 r.) studiował zarządzanie i filozofię — ukończył pierwszy z tych kierunków, wciąż rozmyśla o drugim. Przez trzy lata, do 2012 roku, pracował w Amsterdamie w firmie Droog, będącej pionierem w branży designu w Holandii. W tym kreatywnym przedsiębiorstwie zajmował się marketingiem internetowym, e-handlem, dystrybucją hurtową i wymienianiem żarówek, a także wieloma innymi sprawami. W 2012 roku Ivan założył firmę LijnDiensten (www.lijndiensten.com), jednoosobowy zespół zajmujący się usprawnianiem SME w zakresie marketingu internetowego.


    Ivan jest także współautorem publikacji Strategy at Every Corner! Inspiration for a New Breed of Strategists.


    
      
        Jeśli komuś należą się moje podziękowania, to z pewnością są to Kristina Cutura i wydawnictwo Packt Publishing, którzy umożliwili mi zrecenzowanie tej książki.

      

    

  


  
    Wprowadzenie


    AdWords jest narzędziem reklamowym Google’a, pozwalającym na prezentowanie swoich reklam w wyszukiwarkach i na dobrze dopasowanych stronach, także na tabletach i telefonach komórkowych. To wysoce skuteczna i precyzyjna metoda docierania do klientów, zapewniająca zasięg dokładnie w tym momencie, kiedy użytkownicy szukają właśnie Ciebie.


    Klienci spędzają coraz więcej czasu w sieci, zwłaszcza w dobie nowoczesnych smartfonów, a wydatki na reklamy cyfrowe wzrastają w coraz szybszym tempie. Rośnie także potrzeba, by każdy biznes prezentował się w internecie i wchodził w interakcje z użytkownikami podczas ich drogi przez lejek sprzedażowy. Google AdWords pomaga zaspokoić tę potrzebę i nawiązać relacje z klientami, stworzyć świadomość danej marki i napędzić bezpośrednią sprzedaż poprzez internetowe kanały marketingowe.


    Choć reklamodawcy mogą w ciągu kilku minut rozpocząć swoją działalność w AdWords, poprawne ustawienie tego narzędzia może pomóc im uniknąć wpadek i zmarnowania budżetu przy braku pożądanych rezultatów. Zebranie odpowiednich informacji, zaplanowanie kampanii i stałe zarządzanie nimi sprawi, że zmaksymalizujesz swoje zyski z inwestycji, a poznanie dostępnych funkcji umożliwi Ci nawigację po złożonym systemie AdWords i czerpanie z niego korzyści.


    Co znajdziesz w tej książce?


    Rozdział 1. „Badanie rynku i konkurencji oraz ustalanie celów” — pomoże Ci w wykonaniu podstawowych badań, jakie powinieneś przeprowadzić, rozważając reklamowanie się za pośrednictwem AdWords.


    Rozdział 2. „Zakładanie konta” — pomoże Ci utworzyć konto w AdWords i dostosować jego kluczowe ustawienia w celu łatwiejszego zarządzania i nawigacji.


    Rozdział 3. „Śledzenie nie tylko kliknięć” — opisuje ustawianie śledzenia konwersji w AdWords i analizowanie istotnych danych za pomocą Google Analytics.


    Rozdział 4. „Struktura konta” — pomoże Ci zdecydować, gdzie prezentować reklamy i jak adresować kampanie, opisuje także popularne sposoby ustawienia struktury konta.


    Rozdział 5. „Tworzenie trafnych słów kluczowych” — opisuje proces doboru trafnych słów kluczowych, pasujących do Twojego biznesu, sposoby na efektywne korzystanie z typów dopasowania słów kluczowych oraz czerpanie korzyści z dostępnych narzędzi.


    Rozdział 6. „Tworzenie reklam przykuwających uwagę” — daje wskazówki co do badania reklam konkurentów, tworzenia skutecznych reklam tekstowych i testowania kluczowych elementów ogłoszeń.


    Rozdział 7. „Budżety i stawki” — pomoże ustalić budżety i stawki, a następnie dostosować je w zależności od celów i wyników reklam.


    Rozdział 8. „Tworzenie reklam w sieci reklamowej” — opisuje różnorodne opcje ustawienia kampanii w sieci reklamowej i sposoby ich prezentowania, a także funkcje mające pomóc Ci optymalizować i ulepszać reklamy displayowe.


    Rozdział 9. „Docieranie do osób, które odwiedziły Twoją stronę, za pomocą remarketingu” — pomoże Ci nawiązać ponowny kontakt z użytkownikami, którzy odwiedzili już Twoją witrynę, gdy będą oni przeglądać sieć reklamową.


    Rozdział 10. „Raporty i analizy” — pomoże Ci analizować wyniki reklam, w tym czas wystąpienia i źródło pochodzenia kliknięć, a także przeglądać inne przydatne raporty.


    Rozdział 11. „Optymalizacja wyników” — daje wskazówki co do ulepszania trafności, Wyników Jakości i zwrotów z inwestycji.


    Rozdział 12. „Zaawansowane strategie i funkcje” — pomoże w implementowaniu zaawansowanych formatów reklam, ustawianiu eksperymentów i automatyzacji podnoszącej skuteczność.


    Rozdział 13. „Zarządzanie AdWords” — porusza zagadnienie rozwiązywania problemów związanych z reklamami, przeglądania wprowadzonych zmian, tworzenia powiadomień i korzystania z Edytora AdWords, pomocnego w procesie zarządzania kontem.


    Czego potrzebujesz podczas lektury?


    AdWords jest narzędziem internetowym, potrzebujesz więc komputera, połączenia z internetem i przeglądarki. Będziesz musiał także pobrać i zainstalować Edytor AdWords, darmową aplikację Google’a przydatną do zarządzania kontem i aktualizowania go, gdy jesteś offline.


    Dla kogo jest ta książka?


    Niniejsza publikacja przeznaczona jest zarówno dla nowicjuszy AdWords, którzy dopiero chcą zacząć korzystać z tego narzędzia, jak i dla obecnych reklamodawców, pragnących zoptymalizować swoje kampanie i dowiedzieć się więcej o zaawansowanych funkcjach i strategiach AdWords.


    Konwencje wydawnicze


    Wiele elementów tej książki zostało zaprezentowanych w odrębnym stylu, dzięki czemu łatwiej będzie Ci odróżnić od siebie poszczególne rodzaje informacji. Poniżej przedstawiam przykłady tych stylów i wyjaśniam ich znaczenie.


    Pojawiające się w tekście fragmenty kodu oraz dane wpisywane przez użytkownika zapisywane są następująco: „W poniższym przykładzie wyszukuję w Google’u frazę reklamy PPC, by dowiedzieć się, jakie adresy stron pojawią się w organicznych i płatnych wynikach wyszukiwania”.


    Nowe pojęcia i ważne słowa pogrubiono.


    Wyrazy, które widzisz na ekranie, na przykład w menu czy oknach dialogowych, a także nazwy i rozszerzenia plików oraz adresy internetowe zapisaliśmy tak: „Przejdź do karty Narzędzia i statystyki i wybierz opcję Google Analytics”.


    
      
        Wskazówki, sugestie i ważne informacje pojawiać się będą w takich ramkach.

      

    


    Wsparcie dla czytelników


    Teraz, gdy jesteś dumnym posiadaczem książki Wydawnictwa Helion, chcemy podzielić się z Tobą kilkoma informacjami pozwalającymi czerpać jak największe korzyści z tego zakupu.


    Opinie czytelników


    Opinie czytelników są zawsze mile widziane. Uwagi odbiorców są dla nas bardzo ważne, ponieważ pozwalają na wydawanie kolejnych tytułów w najlepszy możliwy sposób. Daj nam znać, co sądzisz o tej książce — co podobało Ci się w niej najbardziej, a co najmniej. Aby podzielić się z nami swoimi uwagami, wyślij e-mail na adres helion@helion.pl, a w temacie wiadomości podaj tytuł książki.


    Errata


    Choć dołożyliśmy wszelkich starań, by upewnić się, że treść naszych publikacji jest zgodna ze stanem faktycznym, każdy popełnia błędy. Jeśli natrafisz na pomyłkę w jednej z książek — zarówno w treści, jak i w kodzie — będziemy bardzo wdzięczni, gdy nas o tym poinformujesz. Dzięki temu oszczędzisz frustracji innym czytelnikom i pomożesz nam ulepszyć kolejne wydania danej publikacji. Znalezione błędy możesz zgłosić, wypełniając formularz pod adresem: http://helion.pl/user/erraty/. Należy wybrać tytuł książki z rozwijanego menu, opisać szczegóły błędu, a na końcu kliknąć przycisk Wyślij. Po zweryfikowaniu i zaakceptowaniu Twojego zgłoszenia dodamy je do listy istniejących errat, które można znaleźć pod adresem: http://helion.pl/erraty.htm. Aby przejrzeć błędy w danej książce, wybierz jej tytuł z rozwijanego menu, a następnie kliknij przycisk Pokaż.


    Piractwo


    Pirackie kopie zastrzeżonych materiałów obecne w internecie są stałym problemem dotykającym wszystkie media. Wydawnictwo Helion poważnie traktuje ochronę swoich praw autorskich i licencji. Jeśli natkniesz się na nielegalną kopię naszych publikacji w internecie, w dowolnej formie, prosimy o bezzwłoczne powiadomienie nas o adresie lokalizacji lub nazwie witryny, byśmy mogli temu zaradzić.


    Skontaktuj się z nami, wypełniając formularz pod adresem: http://helion.pl/piracy.phtml, i podziel się odnośnikiem do pirackich materiałów.


    Doceniamy wszelką pomoc w chronieniu naszych autorów, co umożliwia nam dostarczanie Ci wartościowych treści.


    Pytania


    Możesz skontaktować się z nami pod adresem helion@helion.pl, jeśli masz pytania dotyczące któregoś z aspektów tej książki, a postaramy się odpowiedzieć najlepiej, jak potrafimy.

  


  
    Rozdział 1. Badanie rynku i konkurencji oraz ustalanie celów


    W tym rozdziale zajmiemy się następującymi tematami:


    
      	koncentracja na trafności;


      	identyfikowanie konkurentów przy użyciu wyników wyszukiwania w Google’u;


      	korzystanie z narzędzi innych firm w celu zbadania konkurentów;


      	analizowanie budżetu i ofert w celu określenia nasycenia rynku;


      	ustalanie celów reklamowych;


      	przewidywanie, czy AdWords przyniesie zyski, oraz kalkulowanie potencjalnych dochodów.

    


    Wstęp


    Niniejszy rozdział opisuje podstawowe czynności służące zbieraniu informacji, jakie należy wykonać, gdy rozważa się skorzystanie z reklam opartych na AdWords. Zanim staniesz w szranki z rywalami na rynku reklam internetowych, musisz zrozumieć, jak bardzo nasycony jest rynek i co Twoi konkurenci przedsięwzięli już w zakresie wykorzystania przestrzeni reklamowej w sieci. Pierwszy przepis wyjaśnia, jak zidentyfikować konkurentów, których reklama opiera się na modelu opłata za kliknięcie (PPC, ang. pay-per-click), a kolejne dwa pomogą Ci oszacować, ile Twoi rywale wydają w AdWords. Ostatnie przepisy podpowiedzą Ci, jak wykorzystać zdobyte informacje podczas ustalania własnych dalekosiężnych celów i kosztów oraz obliczania potencjalnego zysku.


    Koncentracja na trafności


    Serwis AdWords skupia się na trafności i zapewnianiu, by użytkownicy Google’a widzieli odpowiednie ogłoszenia reklamowe, bezpośrednio powiązane z tym, czego akurat szukają. System ten został zaprojektowany w celu wynagradzania reklamodawców tworzących kampanie wysokiej jakości. Kluczowymi wskaźnikami służącymi do monitorowania kampanii są Wynik Jakości (ang. Quality Score) oraz współczynnik klikalności (CTR, ang. click-through rate). Koncentracja na trafności sprawi, że zapłacisz mniej za reklamę, a Twoja kampania przyniesie większe zyski.


    Przygotowanie


    Warto zapamiętać wymienione poniżej podstawowe terminy i pojęcia omawiane w tej książce:


    
      	słowo kluczowe: są to wybierane przez Ciebie słowa lub wyrażenia opisujące Twoje produkty lub usługi, mające pomóc w określeniu miejsca i czasu wyświetlenia Twojego ogłoszenia reklamowego;


      	odsłona: każdorazowe wyświetlenie Twojej reklamy;


      	kliknięcie: naliczane jest wtedy, gdy ktoś kliknie Twoje ogłoszenie;


      	koszt kliknięcia (CPC, ang. cost-per-click): koszt każdego kliknięcia Twojej reklamy;


      	opłata za kliknięcie (PPC, ang. pay-per-click): jest to model reklamy internetowej, w którym reklamodawca płaci za narastającą liczbę kliknięć.

    


    Jak to zrobić?


    Tworząc swoje kampanie i planując strategie w AdWords, koncentruj się na trafności poprzez wykonywanie następujących czynności:


    1. Osiąganie wysokiego CTR: ogólną, zdroworozsądkową zasadą jest celowanie w CTR w wysokości co najmniej jednego procenta, choć współczynnik ten może przybierać bardzo różne wartości w zależności od branży i rodzaju słowa kluczowego.


    2. Utrzymywanie odpowiedniego Wyniku Jakości: gdy już utworzysz konto w AdWords i rozpoczniesz kampanie, będziesz mógł kontrolować współczynnik Wyniku Jakości na poziomie słów kluczowych. Wybieraj takie wyrażenia, które są trafne i mają wysoki Wynik Jakości, a poprawiaj te słowa, które nie spełniają tych kryteriów.


    Jak to działa?


    Współczynnik klikalności (CTR) to liczba kliknięć podzielona przez liczbę odsłon.


    CTR (wyrażony w %) = Kliknięcia / Odsłony


    Każde z Twoich ogłoszeń i słów kluczowych ma własny CTR, wskazujący na to, w jakim stopniu dane ogłoszenie czy słowo przykuwa uwagę użytkowników. CTR będzie miarą sukcesu Twoich wysiłków marketingowych oraz jedną ze składowych Wyniku Jakości.


    Wynik Jakości to miara tego, jak trafnie Twoje słowa kluczowe zostały dobrane do ogłoszeń reklamowych i docelowych podstron. Wskaźnik ten jest obliczany na poziomie słów kluczowych za każdym razem, gdy użytkownik wpisuje w wyszukiwarce jedno z wybranych przez Ciebie słów kluczowych, i waha się od 1 (najniższa wartość) do 10 (najwyższa wartość). Wynik Jakości wpływa na pozycję Twojej reklamy oraz na sumę, jaką musisz zapłacić za kliknięcie. Reklamodawcy osiągający wysokie Wyniki Jakości nagradzani są niższymi CPC i lepszym umiejscowieniem ogłoszeń.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Ulepszanie trafności i Wyniku Jakości” w rozdziale 11., „Optymalizacja wyników”.

    


    Identyfikowanie konkurentów przy użyciu wyników wyszukiwania w Google’u


    Reklamodawcy rozważający skorzystanie z reklam PPC muszą zbadać, które witryny i firmy działające w tej samej branży wykorzystują już model AdWords i jaką zajmują pozycję na rynku wyszukiwania internetowego. Te informacje dotyczące konkurencji mogą zostać wykorzystane do sprawdzenia określonych słów kluczowych i dowiedzenia się, kto już czerpie z nich korzyści. Pozwoli Ci to zidentyfikować elementy mogące stanowić o Twojej wyjątkowej przewadze.


    Przygotowanie


    Najprawdopodobniej masz już listę przedsiębiorstw, które uważasz za najważniejszych rywali na swoim rynku. Ale nie wszyscy muszą korzystać z reklamy w AdWords. Gdy sporządzisz spis konkurencyjnych witryn internetowych, możesz rozpocząć wyszukiwanie ich ogłoszeń reklamowych w internecie.


    Jak to zrobić?


    Zacznij od wyszukiwania w Google’u terminów, które uważasz za swoje główne słowa kluczowe czy też frazy wpisywane przez klientów szukających Twoich produktów bądź usług. W poniższym przykładzie wyszukaliśmy w Google’u hasło reklama PPC, by zorientować się, jakie witryny pojawią się na liście zarówno organicznych, jak i płatnych wyników wyszukiwania.
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    Organiczne czy też naturalne wyniki wyszukiwania znajdują się na dole po lewej stronie, a płatne reklamy umieszczone są po prawej stronie i nad wynikami organicznymi.


    Wynotuj płatne ogłoszenia pojawiające się po wpisaniu wybranych słów kluczowych, wliczając w to liczbę wyświetlanych reklam. Przejdź na następną stronę wyników wyszukiwania, by prześledzić kolejne witryny obecne na liście wyników wyszukiwania w Google’u. Im więcej wśród nich reklam, tym ostrzejsza konkurencja i bardziej nasycony rynek w obrębie danego słowa kluczowego.


    Płatne reklamy pojawiające się na liście wyników niekoniecznie będą pokrywać się z listą przedsiębiorstw wcześniej zidentyfikowanych przez Ciebie jako konkurencja. Możliwe, że Twoi rywale nie reklamują się za pośrednictwem AdWords albo też Twoje zapytanie nie wywołało ich ogłoszeń podczas testowych wyszukiwań. Prawdopodobnie odkryjesz też nowe firmy, których istnienia nie byłeś wcześniej świadomy, a z którymi przyjdzie Ci rywalizować.


    Istnieje także możliwość, że Twoje słowa kluczowe mogą dotyczyć równocześnie kilku różnych branży czy obszarów zainteresowania. W każdym razie reklamy regularnie pojawiające się po wpisaniu najważniejszych dla Ciebie słów kluczowych będą stanowić Twoją konkurencję podczas aukcji ogłoszeń sieciowych. Dlatego potrzebujesz lepszego zrozumienia strategii rywali, co pozwoli Ci przekuć Twoje kampanie w sukces.


    To jeszcze nie wszystko…


    Wykonaj wyszukiwanie w Google’u, takie jak opisano powyżej, kilka razy w ciągu dnia oraz w różne dni. Każda aukcja odbywa się w czasie rzeczywistym i najprawdopodobniej za każdym razem rezultaty wyszukiwania będą się od siebie różnić. Podczas wyszukiwania ogłoszenia Twoich konkurentów mogą się pojawić bądź nie, w zależności od ustawień ich kampanii, na przykład zależnie od tego, w jakie dni i o jakich porach dana reklama miała się wyświetlać czy też jaką lokalizację użytkownika ustawili jako docelową.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Korzystanie z narzędzi innych firm w celu zbadania konkurentów”.

    


    Korzystanie z narzędzi innych firm w celu zbadania konkurentów


    Istnieje wiele innych narzędzi prócz Google’a, które mogą pomóc Ci zebrać więcej informacji na temat poczynań marketingowych interesujących Cię witryn. Narzędzia te skanują strony z wynikami wyszukiwania, a następnie ekstrapolują słowa kluczowe i ogłoszenia dla różnych domen. Zapewniają dostarczenie takich danych, jak użyte słowa kluczowe, dzienny budżet, suma pieniędzy przeznaczana przez konkurentów na dane słowo kluczowe, historia wydatków i zmiany reklam.


    Przygotowanie


    Poniżej znajdziesz kilka popularnych narzędzi służących do śledzenia PPC, które pozwolą Ci na darmowe zgromadzenie podstawowych informacji dotyczących domen i słów kluczowych:


    
      	http://www.spyfu.com/;


      	http://www.keywordspy.com/.

    


    Jeśli potrzebujesz dokładniejszej listy słów kluczowych i reklam używanych przez poszczególne domeny, musisz wykupić subskrypcję. Podstawowe dane możesz jednak uzyskać za darmo, korzystając z jednego z wymienionych wyżej narzędzi.


    Jak to zrobić?


    Skorzystaj z takich narzędzi, jak KeywordSpy czy SpyFu, by zdobyć informacje na temat swoich konkurentów:


    1. Wyszukaj interesujące Cię słowa kluczowe. Poniżej przedstawiamy rezultat wyszukiwania przykładowego słowa kluczowego na KeywordSpy oraz darmowe informacje, jakie zapewnia to narzędzie. Możesz zobaczyć, jak wielu reklamodawców wyświetli się dla danego zapytania i ile wynosi ich przeciętny CPC.
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    2. Wyszukaj adresy URL konkurentów, by sprawdzić, czy reklamują się w AdWords, i zdobyć więcej informacji o ich budżecie, kliknięciach na dzień, najczęstszej pozycji ogłoszenia i średnim koszcie kliknięcia (CPC). Dowiesz się także, ile kopii ogłoszenia i słów kluczowych wykupiła dana domena, co pomoże Ci w lepszym zrozumieniu stopnia złożoności programu PPC prowadzonego przez tę domenę.


    3. Prześledź trendy w zmieniającej się w czasie wielkości budżetu, co pomoże Ci określić sezonowość lub zmiany zachodzące w strategii stosowanej w branży oraz zakres funduszy przeznaczanych na marketing. Będziesz także w stanie zobaczyć niektóre z najważniejszych słów kluczowych i reklam dla danej domeny oraz powiązanych konkurentów PPC, używających w AdWords częściowo pokrywających się słów kluczowych.
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    Jak to działa?


    Narzędzia innych firm służące do śledzenia słów kluczowych analizują zachowanie domeny w czasie w środowisku różnych wyszukiwarek, uwzględniając, jakie słowa kluczowe i strony z reklamami się w nich pojawiają. Dane dotyczące kosztów szacowane są na podstawie pozycji ogłoszeń reklamowych i częstotliwości występowania poszczególnych słów kluczowych. Te dane mogą nie być dostępne dla wszystkich krajów.


    To jeszcze nie wszystko…


    Warto zauważyć, że narzędzia służące do śledzenia słów kluczowych PPC nie mają tak właściwie dostępu do kont innych reklamodawców, a więc ich szacunki nie są w stu procentach trafne. Możesz wykorzystać je jako punkt startowy, pomagający w zrozumieniu konkurentów, ale ostatecznie powinieneś wykonać własne testy słów kluczowych, by stwierdzić, co sprawdza się najlepiej w przypadku Twoich celów i budżetu.


    Analizowanie budżetu i ofert w celu określenia nasycenia rynku


    Zrozumienie stopnia konkurencyjności rynku reklam internetowych opartych na wyszukiwarce w Twojej branży pomoże Ci w określeniu odpowiedniego budżetu przeznaczonego na marketing oraz stawek, jakie jesteś gotów zaoferować za wybrane słowa kluczowe.


    Przygotowanie


    Zdecyduj, którego narzędzia chcesz używać. Do przeprowadzenia podstawowych wyszukiwań dotyczących budżetu i średniego CPC możesz na początek wykorzystać jeden z darmowych programów służących do śledzenia słów kluczowych PPC, taki jak KeywordSpy (http://www. keywordspy.com).


    Jak to zrobić?


    1. Wpisz adres URL domeny do keywordspy.com, by otrzymać szacunkowe dzienne wydatki w AdWords i średnie CPC dla danego przedsiębiorstwa.


    2. Powtórz czynność wyszukiwania dla kilku firm o różnych rozmiarach, by lepiej zrozumieć różnice w przedziale wydatków.


    3. Możesz też użyć narzędzia takiego jak keywordspy.com, by poznać średni CPC dla interesujących Cię słów kluczowych oraz dowiedzieć się, ilu reklamodawców wykorzystuje dane słowo kluczowe w swoich ogłoszeniach. Ogólna zasada jest taka, że im wyższy średni CPC, tym bardziej konkurencyjna jest dana branża. Im więcej reklamodawców bierze udział w aukcji, tym bardziej nasycony jest rynek reklam opartych na wyszukiwaniu danej frazy. Ponadto w niektórych branżach reklamodawcy są gotowi więcej zapłacić za każde kliknięcie, czym napędzają średni CPC, ponieważ pojedynczy kanał może być bardzo cenny. Na przykład w branży prawniczej jedno kliknięcie jest w stanie doprowadzić do wartej kilka milionów złotych ugody, co sprawia, że wśród wielu pojęć prawniczych panuje duża konkurencja i ceny są wysokie.
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    4. Innym narzędziem, którego możesz użyć, by dowiedzieć się, ile wynosi CPC dla pożądanych przez Ciebie słów kluczowych, jest darmowe Narzędzie planowania słów kluczowych, dostępne dla posiadaczy konta Google AdWords. Jeśli założyłeś już konto, z karty Narzędzia i analiza wybierz Narzędzie planowania słów kluczowych i wpisz interesujące Cię słowo kluczowe, by sprawdzić liczbę wyszukiwań i konkurencję o niskich i wysokich pozycjach dla słów kluczowych powiązanych z Twoim wyszukiwaniem.
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        O najdroższych słowach kluczowych w AdWords przeczytasz w artykule pod adresem: http://www. wordstream.com/blog/ws/2011/07/18/most-expensive-google-adwords-keywords.

      

    


    Jak to działa?


    Narzędzie Google’a AdWords Keyword Tool korzysta z danych z przeszłości i oferuje jedynie prognozy, a nie dokładne wyniki. Gdy będziesz mieć już konto AdWords i zalogujesz się na nie, w AdWords Keyword Tool Google’a zobaczysz dodatkowe informacje, w tym średnie CPC i trendy w lokalnym wyszukiwaniu, które pozwalają prześledzić ich sezonowość i liczbę w ciągu roku. Będąc zalogowanym na swoim koncie AdWords, możesz zaimportować słowa kluczowe, które wyszukiwałeś tym narzędziem, bezpośrednio do swoich kampanii.


    To jeszcze nie wszystko…


    Pamiętaj o tym, że wyniki dla poszczególnych stron będą różnić się od siebie, a budżet powinien przystawać do Twoich celów marketingowych. Reklamodawcy, którzy przeznaczają duże sumy na ogłoszenia, przeprowadzają z reguły bardziej obszerne kampanie reklamowe i najprawdopodobniej otrzymują dodatni zwrot z inwestycji (ROI, ang. return on investment) w AdWords. Niskie wydatki nie zawsze muszą jednak oznaczać, że AdWords nie przynosi zysków. Dana firma może mieć po prostu ograniczony budżet, co nie ma związku z jej wynikami w AdWords. Poza tym fakt, że Twój konkurent dużo zainwestował w AdWords, nie oznacza, że nie będziesz w stanie konkurować z nim niskim kosztem. Gdy zaczniesz sprawdzać, co przynosi efekty, i testować różne opcje oferowane przez AdWords, zalecam obracanie ograniczoną sumą.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Korzystanie z narzędzi innych firm w celu zbadania konkurentów”.

    


    Ustalanie celów reklamowych


    W przypadku przedsiębiorstw, które są zainteresowane budowaniem świadomości marki, wystarczającym celem stanie się zdobycie kliknięć i zaangażowanych odwiedzających. Dla większości biznesów jednak ostatecznym osiągnięciem będzie nie po prostu kliknięcie czy wizyta na ich stronie internetowej, ale doprowadzenie do sprzedaży czy zdobycie potencjalnego konsumenta. Taki rodzaj działania, gdy zależy nam na tym, by osoby odwiedzające witrynę ostatecznie skorzystały z naszej oferty, nazywa się konwersją.


    Przygotowanie


    Zanim zaczniesz wydawać pieniądze w AdWords, powinieneś określić, czego spodziewasz się po osobach odwiedzających Twoją stronę już po tym, jak na nią trafią. Zrozumienie końcowego celu jest istotne, ponieważ pozwoli Ci odpowiednio monitorować i mierzyć rezultaty przeprowadzanych kampanii reklamowych.


    Jak to zrobić?


    Pomyśl o tym, czego oczekujesz od odwiedzających Twoją stronę internetową. Poniżej prezentuję najpopularniejsze cele konwersji stawiane sobie przez reklamodawców:


    
      	sprzedaż;


      	rejestracje;


      	potencjalna sprzedaż (leady);


      	pobrania (dokumentów i aplikacji);


      	zapisy;


      	odwiedziny na konkretnej podstronie, takiej jak strona z danymi kontaktowymi.

    


    Celem reklam internetowych jest skłonienie tak wielu odwiedzających, jak to możliwe, do wykonania określonego wcześniej zadania. Mówiąc w skrócie, musisz spróbować zmaksymalizować liczbę tych kliknięć, które prowadzą do konwersji, a więc zoptymalizować reklamę, tak by zwiększyć współczynnik konwersji.


    To jeszcze nie wszystko…


    Współczynnik konwersji to liczba konwersji (sprzedaży, potencjalnej sprzedaży itd.) podzielona przez liczbę kliknięć, które wystąpiły w danym przedziale czasowym. Na przykład jeśli otrzymałeś pięć potencjalnych sprzedaży (konwersji) na sto kliknięć z AdWords, Twój współczynnik konwersji wynosi pięć procent.


    Współczynnik konwersji = Konwersje / Kliknięcia × 100


    Współczynniki konwersji mogą przybierać różne wartości w zależności od wielu czynników, w tym wyglądu witryny, wytwarzanego przez nią nastroju czy łatwości nawigowania po niej przez użytkowników podczas przechodzenia przez proces konwersji. Dzięki kontu w Google Analytics (lub w innym programie rejestrującym i analizującym dane sieciowe) dowiesz się, ile wynosi współczynnik konwersji na Twojej stronie oraz jak wiele osób odwiedzających witrynę wykonało pożądane działanie.


    Prostota jest kluczem do sukcesu, na swojej stronie powinieneś więc unikać elementów odwracających uwagę oraz funkcji, które mogłyby skomplikować czy uniemożliwić proces konwersji. Na przykład przyciski „Kup teraz” powinny być wyraźnie widoczne i łatwe do zauważenia, to samo dotyczy opcji wyświetlenia danych kontaktowych. Jak to tylko możliwe, należy też uprościć potencjalną sprzedaż i formularze rejestracji.


    Słyszałam, że eksperci z różnych branży jako przeciętną wartość konwersji z AdWords podają dwa procent. Zazwyczaj witryny wymagające wyższego poziomu zaangażowania ze strony użytkownika (na przykład te zajmujące się e-handlem) cechuje niższy współczynnik konwersji w porównaniu ze stronami o niższym poziomie zaangażowania (jak te, dla których ważna jest potencjalna sprzedaż). Fireclick Index (http://index.fireclick.com/) może dostarczyć Ci dodatkowych wskazówek co do przeciętnych współczynników konwersji w różnych branżach.


    Jeśli wyznaczysz sobie prostszy cel konwersji, jak generowanie potencjalnej sprzedaży czy zbieranie e-maili, współczynnik konwersji będzie zwykle wynosić około trzech procent, ale może osiągnąć nawet wartość od pięciu do piętnastu procent. W przypadku generowania potencjalnej sprzedaży współczynnik konwersji przybiera właściwie dowolną wartość z uwagi na ogromną różnorodność ofert marketingowych, kosztów i wartości produktów.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Przewidywanie, czy AdWords przyniesie zyski, oraz kalkulowanie potencjalnych dochodów”.

    


    Przewidywanie, czy AdWords przyniesie zyski, oraz kalkulowanie potencjalnych dochodów


    Dzięki prostym działaniom matematycznym i przejrzeniu średnich wartości CPC w Twojej branży obliczysz, ile kliknięć dasz radę uzyskać w ramach ustalonego budżetu przeznaczonego na AdWords. Jesteś w stanie pójść także o krok dalej i na podstawie swoich aktualnych współczynników konwersji oszacować, jakiego poziomu zysku możesz spodziewać się po AdWords.


    Przygotowanie


    Na początku musisz zapoznać się ze średnimi wartościami CPC dla wybranych słów kluczowych, postępując zgodnie z wytycznymi z przepisu „Analizowanie budżetu i ofert w celu określenia nasycenia rynku”.


    Jak to zrobić?


    1. Kiedy będziesz już znać średnie CPC dla swoich słów kluczowych, określ budżet, w ramach którego jesteś gotów testować AdWords. Pozwoli Ci to na oszacowanie potencjalnych zysków dzięki uwzględnieniu kilku założeń związanych ze współczynnikami konwersji obowiązującymi w różnych branżach czy — jeszcze lepiej — wykorzystaniu współczynników konwersji z wcześniej podejmowanych przez Ciebie działań związanych z marketingiem internetowym.


    2. Jeśli wcześniej korzystałeś z reklamy internetowej i masz pojęcie, jak wypada konwersja na Twojej witrynie, możesz wykorzystać te dane, by przyjąć wstępne założenia dotyczące potencjalnych przychodów z AdWords. Pamiętaj jednak, że odmienne źródła ruchu mają z reguły także odmienny współczynnik konwersji. Na przykład bardziej prawdopodobne jest uzyskanie wysokiego współczynnika konwersji w przypadku powracających odwiedzających, którzy dodali Twoją stronę do swoich zakładek, niż w wypadku nowych użytkowników szukających informacji na temat produktu.


    3. Jeżeli nie masz pewności, ile wynosi współczynnik konwersji na Twojej witrynie, możesz przyjąć bardziej ogólne i ostrożne założenia. Zacznij od dwóch procent i poczekaj na zebranie większej ilości danych dotyczących konkretnie Twojej branży lub strony internetowej.


    4. Spróbuj teraz obliczyć potencjalny zysk z AdWords. Załóżmy, że Twój średni CPC wynosi złotówkę i dysponujesz budżetem w wysokości stu złotych, który zapewni Ci sto kliknięć. Zakładając, że współczynnik konwersji liczy dwa procent, otrzymujemy dwie konwersje za każde sto złotych wydanych w AdWords, co daje cenę 50 złotych za każdą konwersję.


    5. Nawet jeśli nie jesteś pewien, ile wyniesie Twój współczynnik konwersji, możesz wykorzystać średnie wartości CPC, by oszacować, czy skorzystanie z AdWords będzie dla Ciebie opłacalnym przedsięwzięciem. Gdy średni CPC w Twojej branży jest wysoki i wynosi, załóżmy, około dziesięciu złotych, a Ty jesteś gotów zapłacić co najwyżej dwadzieścia złotych za każdą konwersję, wówczas reklama w AdWords raczej nie przyniesie Ci oczekiwanych zysków, ponieważ potrzebowałbyś współczynnika konwersji w wysokości pięćdziesięciu procent, aby równanie się zgadzało, co jest raczej mało prawdopodobne.


    6. Kolejną ważną kwestią jest to, ile warta jest dla Ciebie konwersja. Jeżeli płacisz za każdą pięćdziesiąt złotych, ale zarabiasz na niej tysiąc złotych, reklama w AdWords ewidentnie Ci się kalkuluje. Jeśli jednak musisz zapłacić pięćdziesiąt złotych za konwersję odwiedzającego, który kupuje produkt wart dziesięć złotych i nie wraca już na Twoją stronę, to najprawdopodobniej będziesz tracić pieniądze przy współczynniku konwersji wynoszącym w AdWords dwa procent.


    Jednym z najważniejszych wskaźników, który powinieneś wyznaczyć, jest to, ile jesteś gotów zapłacić za każdą konwersję. Pamiętając o tym, będziesz mógł w przyszłości optymalizować kampanie w AdWords.


    Jak to działa?


    W języku branży PPC koszt konwersji określa się często jako CPA.


    Koszt akcji (CPA, ang. cost-per-action) = Koszt całkowity / Konwersje


    
      
        CPA jako koszt akcji odpowiada zwykle opłacie za potencjalną sprzedaż, a CPA jako koszt uzyskania (ang. cost-per-acquisition) odpowiada zwykle opłacie za sprzedaż.

      

    


    Nie istnieje pojęcie wysokiego czy niskiego CPA, którym moglibyśmy objąć wszystkich reklamodawców. CPA jest względny i w różnych modelach biznesu będą obowiązywać różne progi CPA. Na przykład prawnik mógłby zapłacić czterysta złotych za potencjalną sprzedaż w AdWords, mogącą skutkować otrzymaniem sprawy przynoszącej jego kancelarii miliony złotych zysku, na tle których CPA w wysokości czterystu złotych wydaje się okazyjnie tanie.


    Twoje przychody mogą być bardzo różne i zależeć od wielu czynników, w tym od witryny internetowej, stopnia atrakcyjności produktów i usług, cen czy czasowych promocji, by wymienić zaledwie kilka. Podobnie wygląda kwestia współczynnika konwersji, którego wartość także będzie się zmieniać w zależności od tego, jak wypadasz na tle podobnych, konkurencyjnych biznesów internetowych.


    To jeszcze nie wszystko…


    Spotykałam zarówno takich klientów, którzy twierdzili, że z uwagi na naturę ich biznesu jedna konwersja równoważy im miesięczne wydatki poniesione na reklamę, jak i takich, którzy byli gotowi zapłacić jedynie kilka dolarów za każdą konwersję, ponieważ średnia wartość działania użytkownika w ich branży była znacznie niższa. Suma, jaką powinieneś przeznaczyć na każdą konwersję, będzie unikalna i zależna od rodzaju Twojej działalności, modelu biznesowego i wyznaczonych celów.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Analizowanie budżetu i ofert w celu określenia nasycenia rynku”.

    

  


  
    Rozdział 2. Zakładanie konta


    W tym rozdziale zajmiemy się następującymi tematami:


    
      	tworzenie konta w AdWords;


      	wybranie odpowiedniej dla Twoich potrzeb opcji płatności;


      	udzielanie innym użytkownikom dostępu do Twojego konta;


      	zmienianie poziomu dostępu użytkowników i kasowanie użytkowników;


      	zezwalanie na automatyczne tagowanie z poziomu konta;


      	zmienianie ustawień powiadomień.

    


    Wstęp


    Ten rozdział opisuje podstawy tworzenia konta w AdWords i dostosowywania kluczowych ustawień do swoich potrzeb, dzięki czemu łatwiej będzie Ci nim zarządzać i po nim nawigować. Dowiesz się, jak wybrać odpowiednią opcję płatności, udzielać innym użytkownikom dostępu do swojego konta, zmieniać poziom dostępu oraz personalizować wygląd i powiadomienia, co pozwoli Ci otrzymywać dane, na których Ci zależy.


    Tworzenie konta w AdWords


    W ciągu kilku minut możesz założyć konto w AdWords i rozpocząć kampanię reklamową. Interfejs AdWords jest bardzo przyjazny użytkownikowi i przeprowadzi Cię przez kolejne kroki podczas procesu rejestracji.


    Przygotowanie


    Zarządzanie kontem w AdWords odbywa się poprzez sieciowy interfejs. Aby zarejestrować się i korzystać z ustawień, trzeba połączyć się z internetem. Potrzebny Ci będzie także adres e-mail, który powiążesz z kontem. Jeśli nie masz jeszcze konta w serwisie Google, musisz je najpierw utworzyć.


    Jak to zrobić?


    1. Aby rozpocząć proces rejestracji, wejdź na stronę http://www.adwords.google.com/ i kliknij napis „Zarejestruj się teraz”.


    2. Na kolejnym ekranie staniesz przed wyborem — możesz użyć konta w Google’u, które już posiadasz, albo też utworzyć nowe. Do każdego konta w AdWords da się przypisać tylko jeden adres e-mail, dlatego też jeśli Twój e-mail jest już powiązany z jakimś kontem w AdWords, do założenia nowego konta będziesz potrzebować nowego e-maila.
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    3. Wybierz odpowiednią strefę czasową i walutę. Nie będziesz mógł zmieniać tych informacji po utworzeniu konta, dlatego uważnie przyjrzyj się dokonanym wyborom.
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      Wybierz strefę czasową odpowiadającą godzinom, w jakich prowadzisz swoją działalność. Dzięki temu będziesz mógł zaplanować swoje kampanie i na bieżąco dostosowywać je do sytuacji.

    


    To jeszcze nie wszystko…


    Po wprowadzeniu informacji dotyczących pożądanej opcji płatności będziesz mógł rozpocząć pierwszą kampanię. Jeśli czujesz się onieśmielony perspektywą wybierania słów kluczowych i pisania reklam, pamiętaj, że AdWords oferuje wsparcie dla początkujących użytkowników. Obsługa klienta w AdWords odpowie na Twoje wszelkie pytania, może też zaoferować Ci darmową pomoc w zakładaniu kampanii. Odszukaj numer telefonu odpowiedni dla Twojego kraju na stronie https://support.google.com/adwords/answer/8206?hl=pl i zadzwoń do AdWords, by uzyskać dodatkowe wsparcie. Możesz też wejść na stronę http://www.google.com/ads/new/.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Wybranie odpowiedniej dla Twoich potrzeb opcji płatności”.

    


    Wybranie odpowiedniej dla Twoich potrzeb opcji płatności


    AdWords oferuje trzy główne opcje płacenia za reklamy. Reklamodawca może zapłacić przed rozpoczęciem kampanii reklamowej (płatność samodzielna) lub też po jej zakończeniu (płatność automatyczna). Reklamodawcy mogą także poprosić o wpisywanie wydatków na fakturę i otrzymać kredyt od Google’a — duże przedsiębiorstwa decydują się z reguły na tę opcję.


    Przygotowanie


    Poniższa tabela szczegółowo opisuje trzy dostępne opcje płatności. Dzięki niej dowiesz się, która z nich jest dla Ciebie najbardziej odpowiednia:


    Jak możesz zapłacić?


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Opcja płatności

          

          	
            Jak to działa?

          
        


        
          	
            Płatność samodzielna

          

          	
            Reklamodawcy płacą z góry i ręcznie dodają fundusze do konta w AdWords przed rozpoczęciem kampanii.

          
        


        
          	
            Płatność automatyczna

          

          	
            AdWords ściąga środki po przeprowadzeniu kampanii. Twoje konto zostaje obciążone albo 30 dni po dokonaniu ostatniej płatności, albo gdy osiągniesz kolejny próg na rachunku.

          
        


        
          	
            Faktura miesięczna

          

          	
            Google zapewnia linię kredytową, a reklamodawcy płacą za pomocą czeku lub przelewu po zakończeniu kampanii. Aby firma kwalifikowała się do takiej opcji, musi być zarejestrowana od co najmniej roku i spełniać wymagania dotyczące wydatków właściwe dla danego kraju. AdWords przejrzy Twoją historię kredytową i przyśle Ci e-mail z warunkami płatności i ofertą kredytową.

          
        

      
    


    


    Czym możesz zapłacić?


    Kiedy już zdecydujesz, która opcja płatności jest najbardziej korzystna dla Twoich potrzeb, będziesz mógł wybrać formę płatności, w tym zapłatę za pomocą karty debetowej, karty kredytowej i przelewu środków. Opcje płatności różnią się w zależności od wybranego kraju, musisz więc sprawdzić dostępne możliwości na podstronie płatności na swoim koncie AdWords lub też odwiedzając stronę pod adresem: https://support.google.com/adwords/answer/3122375?rd=2#PL.


    Jak to zrobić?


    Aby dokończyć tworzenie konta w AdWords, po wykonaniu pierwszych kroków związanych z rejestracją musisz przejść przez strony, na których określa się preferencje dotyczące płatności.


    1. Na stronie płatności wybierz swój kraj albo miejsce zlokalizowania adresu płatnika.
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    2. Kliknięcie napisu opcje płatności na powyższym ekranie przeniesie Cię na kolejną stronę, gdzie możesz określić walutę i przejrzeć dostępne formy płatności.
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    3. Następnie podaj nazwę swojego przedsiębiorstwa i informacje kontaktowe.
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    4. Na koniec musisz wybrać, jak i czym chcesz dokonywać płatności. Pamiętaj, że dostępne formy płatności różnią się w zależności od kraju, dlatego widoczne poniżej opcje mogą wyglądać inaczej zależnie od Twojej lokalizacji.
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      AdWords rozdaje kupony nowym reklamodawcom, które warto wykorzystać, by zareklamować się za darmo. Darmowe środki możesz otrzymać w e-mailu, od swojego dostawcy hostingu, jak GoDaddy, możesz też poszukać kuponów AdWords na Google.com. Upewnij się, że dodałeś kod kuponu na swojej stronie płatności, i ciesz się darmowymi kliknięciami.

    


    To jeszcze nie wszystko…


    Zaleca się wybór automatycznego modelu płatności, a nie samodzielnego, ponieważ korzystając z samodzielnych płatności, musisz pamiętać o każdorazowym dodawaniu funduszy do swojego konta przed rozpoczęciem kampanii. Większość reklamodawców od czasu do czasu zapomina o zasileniu konta, co skutkuje zdjęciem reklamy i utratą ruchu. W każdej chwili możesz zmienić wybrany model płatności (na przykład z samodzielnego na automatyczny), ale nie wolno modyfikować wybranej wcześniej waluty.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Tworzenie konta w AdWords”.

    


    Udzielanie innym użytkownikom dostępu do Twojego konta


    Gdy będziesz zarządzać swoim kontem w AdWords, możesz chcieć udzielić innym użytkownikom, na przykład wspólnikom czy pracownikom, dostępu do niego. Zależnie od poziomu dostępu, jaki przydzielisz innym osobom, będą one w stanie przeglądać raporty lub pomagać Ci w dokonywaniu zmian w kampaniach reklamowych.


    Przygotowanie


    Zdecyduj, kogo chciałbyś zaprosić i jaki poziom dostępu przydzielić poszczególnym osobom. Na przykład rozważ, czy dany człowiek powinien móc dokonywać zmian w Twoich kampaniach, czy ma tylko otrzymywać raporty.


    Jak to zrobić?


    Aby zaprosić innych użytkowników do swojego konta w AdWords:


    1. Przejdź do karty Moje konto.


    2. Wybierz sekcję Dostęp do konta.


    3. Kliknij przycisk Użytkownicy.
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    4. Podaj adres e-mail użytkownika, którego chcesz zaprosić.


    5. Wybierz poziom dostępu dla nowego użytkownika i kliknij przycisk Wyślij zaproszenie.
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    6. Gdy nowy użytkownik zaakceptuje Twoje zaproszenie, otrzymasz e-mail od AdWords. Będziesz musiał potwierdzić przydzielenie uprawnień na stronie Dostęp do konta w AdWords. Znajdziesz tam sekcję Zaproszenia oczekujące, gdzie możesz podjąć odpowiednie działanie.


    7. Kliknij przycisk Przyznaj dostęp, by potwierdzić zaproszenie i pozwolić wybranemu użytkownikowi na korzystanie z Twojego konta.
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    Jak to działa?


    Istnieją cztery poziomy dostępu, które możesz przydzielać użytkownikom:


    
      	Dostęp: tylko e-mail: użytkownicy będą otrzymywać powiadomienia i raporty na adres e-mail, ale nie mogą zalogować się do AdWords ani dokonywać zmian na koncie i w kampaniach.


      	Dostęp tylko do odczytu: użytkownicy mogą zalogować się na konto, obejrzeć i wygenerować raporty oraz przejrzeć kampanie, ale nie wolno im dokonywać zmian na koncie i w kampaniach.


      	Dostęp standardowy: użytkownicy mogą dokonywać zmian na koncie i cieszą się większością przywilejów przysługujących administratorom. Nie wolno im jednak zapraszać innych użytkowników ani też zmieniać czy anulować dostępu. Jedynym odstępstwem jest możliwość dodawania osób z dostępem tylko e-mail.


      	Dostęp administracyjny: użytkownicy mogą dokonywać zmian na koncie i w kampaniach, a także usuwać i dodawać użytkowników lub zmieniać ich poziom dostępu.

    


    To jeszcze nie wszystko…


    Pamiętaj o tym, że zaproszenia z dostępem do konta mają termin wygaśnięcia, jeśli więc nie zostaną zaakceptowane do tego czasu, trzeba wysłać je ponownie. W sekcji Zaproszenia oczekujące możesz odwołać wysłane zaproszenie oraz wysłać ponownie zaproszenie, które się przedawniło.
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    Gdy będziesz chciał, by agencja zajmująca się AdWords miała dostęp do Twojego konta, będziesz musiał wykonać inne kroki, ponieważ agencje zarządzają zwykle kontami w AdWords poprzez interfejs z pojedynczym loginem zwany Moim Centrum Klienta (MCK, ang. My Client Center, MCC). Jeśli Twoja agencja korzysta z MCK, dostarcz jej 10-cyfrowe ID klienta w AdWords, które możesz znaleźć w prawym górnym rogu okna AdWords.


    Następnie agencja poprosi o dostęp do Twojego konta poprzez ID klienta. Wówczas musisz wykonać te same kroki, co w przypadku zaproszenia, czyli zaakceptować prośbę o dostęp do zarządzania kontem na podstronie dostępu do konta. Bezpośrednio pod standardową sekcją Użytkownicy z dostępem do konta znajdziesz pole Menedżerowie klienta z prośbami o dostęp.
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    Zobacz też


    
      	Przepis „Zmienianie poziomu dostępu użytkowników i kasowanie użytkowników”.

    


    Zmienianie poziomu dostępu użytkowników i kasowanie użytkowników


    Jeśli jesteś administratorem swojego konta w AdWords, będziesz mógł zmieniać poziom dostępu użytkowników lub usuwać ich z listy osób mających dostęp do konta.


    Jak to zrobić?


    Aby zmienić poziom dostępu użytkownika lub usunąć go, postępuj zgodnie z poniższymi krokami:


    1. Przejdź na kartę Moje konto.


    2. Wybierz sekcję Dostęp do konta, gdzie będziesz mógł zobaczyć wszystkich aktualnych użytkowników oraz ich poziom dostępu.


    3. Kliknij przycisk Działania, znajdujący się obok adresu e-mail osoby, której poziom dostępu chcesz zmienić, a następnie wybierz opcję Przerwij dostęp.
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    Jeśli chcesz tylko zmienić użytkownikowi poziom dostępu, a nie całkowicie usunąć go z grona osób mających dostęp, będziesz musiał raz jeszcze wysłać mu zaproszenie i przypisać inny poziom dostępu.


    To jeszcze nie wszystko…


    Kiedy wycofasz użytkownikowi dostęp do swojego konta, AdWords powiadomi o tym daną osobę w wiadomości e-mail.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Udzielanie innym użytkownikom dostępu do Twojego konta”.

    


    Zezwalanie na automatyczne tagowanie z poziomu konta


    Najprawdopodobniej korzystasz już z programu służącego do analizowania statystyk Twojej strony internetowej albo planujesz takowego używać. Aby odpowiednio wprowadzać dane z AdWords do programu analizującego, powinieneś aktywować w AdWords automatyczne tagowanie.


    Jak to zrobić?


    Aby aktywować automatyczne tagowanie, postępuj zgodnie z poniższymi krokami (rysunek na kolejnej stronie):


    1. Przejdź do karty Moje konto.


    2. Wybierz sekcję Ustawienia.


    3. Upewnij się, że pole automatyczne tagowanie jest zaznaczone.


    4. Kliknij przycisk Zapisz zmiany.


    Jak to działa?


    Automatyczne tagowanie jest funkcją mającą pozwolić Ci na analizowanie danych o stronie w innych programach zajmujących się ich śledzeniem, takich jak Google Analytics, poprzez dodanie uzupełniających parametrów do Twoich adresów URL. Dzięki temu będziesz na przykład w stanie sprawdzić w Google Analytics, które kampanie, słowa kluczowe i ogłoszenia reklamowe doprowadziły do zwiększonych odwiedzin, a także poznać związane z tym dane dotyczące kosztów.
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    To jeszcze nie wszystko…


    Możesz też ręcznie tagować swoje słowa kluczowe i ogłoszenia reklamowe poprzez dodawanie parametrów URL kompatybilnych z Twoim narzędziem służącym do analizy danych. By śledzenie odpowiednio działało, będziesz musiał upewnić się, czy wszystkie ogłoszenia i słowa kluczowe zostały dobrze otagowane. Jako że jest to czasochłonny proces, preferowaną metodą jest skorzystanie z automatycznego tagowania.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Powiązanie konta w AdWords z Google Analytics” w rozdziale 3., „Śledzenie nie tylko kliknięć”.

    


    Zmienianie ustawień powiadomień


    Martwisz się, że możesz przegapić istotny komunikat dotyczący Twojego konta w AdWords? Przejrzyj i dostosuj do swoich preferencji ustawienia powiadomień, by mieć pewność, że otrzymasz od Google’a wszystkie istotne dla Ciebie e-maile.


    Przygotowanie


    Zastanów się, które informacje są najważniejsze dla różnych użytkowników mających dostęp do Twojego konta. Na przykład możesz zdecydować, że warto, by e-maile dotyczące wszystkich odrzuconych reklam były wysyłane wyłącznie do osób zarządzających kampaniami reklamowymi.


    Jak to zrobić?


    Aby zmienić ustawienia powiadomień:


    1. Kliknij kartę Kampanie.


    2. Przejdź do karty Moje konto.


    3. Wybierz sekcję Ustawienia powiadomień.


    4. Wybierz użytkownika, którego ustawienia powiadomień chciałbyś zmienić.


    5. Ujrzysz listę wszystkich powiadomień otrzymywanych przez danego użytkownika. Kliknij pole w kolumnie E-mail, by zmienić powiadomienie dotyczące danej informacji, a następnie wybierz pożądane preferencje.
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    Jak to działa?


    AdWords pozwala Ci na dostosowywanie powiadomień, które otrzymujecie Ty oraz inni użytkownicy mający dostęp do Twojego konta. Możesz zmienić te ustawienia w dowolnym momencie, by ograniczyć liczbę niechcianych e-maili lub upewnić się, że nie omijają Cię żadne ważne aktualizacje czy dostępne obecnie możliwości.


    To jeszcze nie wszystko…


    Jeśli pewne osoby współpracujące z Tobą, które powinny otrzymywać powiadomienia o zmianach, aktualnie ich nie dostają, warto dodać je jako użytkowników do konta. Jeżeli nie chcesz, by niektórzy użytkownicy mieli dostęp do wszystkich informacji o koncie, możesz zmienić ich poziom dostępu.


    Zobacz też


    
      	Przepis „Udzielanie innym użytkownikom dostępu do Twojego konta”.


      	Przepis „Zmienianie poziomu dostępu użytkowników i kasowanie użytkowników”.


      	Przepis „Zarządzanie raportami i ich harmonogramem” w rozdziale 10., „Raporty i analizy”.

    

  


  
    Rozdział 3. Śledzenie nie tylko kliknięć


    W tym rozdziale zajmiemy się następującymi tematami:


    
      	powiązanie konta w AdWords z Google Analytics;


      	stworzenie celu konwersji w AdWords, pozwalającego śledzić sprzedaż lub potencjalną sprzedaż;


      	importowanie celów z Google Analytics do AdWords;


      	sprawdzenie, czy śledzenie konwersji działa poprawnie;


      

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4. Struktura konta

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5. Tworzenie trafnych słów kluczowych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6. Tworzenie reklam przykuwających uwagę

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7. Budżety i stawki

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 8. Tworzenie reklam w sieci reklamowej

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 9. Docieranie do osób, które odwiedziły Twoją stronę, za pomocą remarketingu

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 10. Raporty i analizy

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 11. Optymalizacja wyników

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 12. Zaawansowane strategie i funkcje

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 13. Zarządzanie AdWords

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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