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ROZDZIA	 4.

Ustawienia kampanii

Wprowadzenie do ustawie
 kampanii
Ustawienia kampanii s�u�� do administrowania kontem w AdWordsie.
S� okre�lane na poziomie kampanii i dotycz� wszystkich nale��cych do
niej grup reklam.

Wielu reklamodawców ma trudno�ci z ustaleniem, czy nale�y utworzy�
now� kampani�, czy grup� reklam w ramach istniej�cej kampanii. Odpo-
wied	 jest prosta — je�li wszystkie ustawienia istniej�cej kampanii s� w�a-
�cie, nale�y doda� now� grup� reklam nale��c� do tej kampanii. Je�eli
potrzebne s� specyficzne ustawienia, w tym niezale�ny bud�et, nale�y
utworzy� now� kampani�. W tym rozdziale opisano, jak poszczególne
ustawienia kampanii wp�ywaj� na grupy reklam.

Ka�dej kampanii trzeba przypisa� niepowtarzaln� nazw�. Nie wp�ywa
ona w �aden sposób na wyniki aukcji w AdWordsie, jednak stosowanie
logicznych nazw u�atwia prac�. Domy�lna nazwa nowej kampanii to Kam-
pania nr [numer]. Lepszym rozwi�zaniem jest nazwanie ka�dej kampanii
na podstawie specyficznych dla niej cech. Je�li nowa kampania ma dzia�a�
tylko w sieci reklamowej i by� skierowana do mieszka�ców Szczecina,
odpowiedni� nazw� jest „Szczecin — sie� reklamowa”. Inn� kampani�,
prowadzon� w wyszukiwarce Google w obszarze Poznania, mo�na na-
zwa� „Pozna� — tylko wyszukiwarka”. Reklamodawca mo�e przypisa�
kampanii dowoln� nazw�, jednak odpowiednie okre�lenia u�atwiaj� za-
rz�dzanie kontem.

Przyjrzyjmy si� ustawieniom kampanii wp�ywaj�cym na aukcje w AdWordsie.
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J�zyk docelowy
Interfejs AdWordsa umo�liwia reklamodawcom wybór w ka�dej kam-
panii wielu j�zyków (zobacz rysunek 4.1), jednak wy�wietla odbiorcom
reklamy bez ich t�umaczenia. Mo�na na przyk�ad wybra� jako j�zyki
docelowe polski i hiszpa�ski, ale reklamy b�d� si� pojawia� w j�zyku,
w jakim je napisano. Dlatego zach�cam do tworzenia dla ka�dego j�zyka
osobnej kampanii.

Rysunek 4.1. Dost�pne j�zyki

J�zyk u�ywany na stronie z wynikami wyszukiwania w wyszukiwarce
Google zale�y od ustawie� przegl�darki wybranych przez u�ytkownika.
U�ytkownik z Katowic mo�e korzysta� z witryny Google.pl, ale ustawi�
j�zyk interfejsu na hiszpa�ski, tak jak na rysunku 4.2. Powinny si� wtedy
pojawi� reklamy, dla których j�zykiem docelowym jest hiszpa�ski. Je�li
w ustawieniach kampanii wybrano hiszpa�ski, a reklama napisana jest
w innym j�zyku, platforma AdWords mo�e j� wy�wietli�, ale jej nie
przet�umaczy.

U�ytkownik wyszukiwarki Google.com.mx z ustawionym w przegl�darce
j�zykiem angielskim powinien zobaczy� reklamy przeznaczone dla tego
j�zyka. Jak wida� na rysunku 4.3, na stronie z wynikami wyszukiwania
mog� si� pojawia� reklamy w ró�nych j�zykach.
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Rysunek 4.2. Witryna Google.pl z hiszpa�skim interfejsem

Rysunek 4.3. Witryna Google.com.mx z angielskim interfejsem

Okre�lanie lokalizacji docelowej
Widoczna na rysunku 4.4 sekcja Lokalizacje i j�zyki umo�liwia reklamo-
dawcom okre�lenie, w których obszarach �wiata reklamy maj� si� poja-
wia�. Ustawienia domy�lne zale�� od konta. W wi�kszo�ci prowadzonych
przeze mnie kont zlokalizowanych w Stanach Zjednoczonych reklamy
domy�lnie wy�wietlane s� w Stanach Zjednoczonych lub w Stanach Zjed-
noczonych i Kanadzie; w Polsce jest to zwykle tylko Polska.

Je�li �adna z opcji nie jest odpowiednia dla kampanii, nale�y klikn�� od-
no�nik Poka� map�. Prowadzi to do otwarcia widocznego na rysunku 4.5 okna,
w którym mo�na zaznaczy� lokalizacj� docelow� reklam.
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Rysunek 4.4. Okre�lanie lokalizacji docelowej

Rysunek 4.5. Wybierz lokalizacje, w których mog� pojawia� si� reklamy

Aby wybra� lokalizacj�, wprowad	 jej nazw� w polu Wprowad	 lokalizacj�.
Pojawi si� lista dopasowa�, z której za pomoc� odno�nika Dodaj mo�na
wybra� lokalizacje docelowe. Mo�na te� wykluczy� okre�lone lokalizacje.
W tym celu wpisz nazw� niepo��danego obszaru w polu Wprowad	 lo-
kalizacj�, a nast�pnie kliknij odno�nik Wyklucz przy danym obszarze.
Mo�esz na przyk�ad wy�wietla� reklamy w ca�ej Polsce z wy��czeniem
województwa mazowieckiego. Wykluczanie lokalizacji przedstawiono
na rysunku 4.6.

Po klikni�ciu odno�nika Kierowanie na obszar wyznaczony przez promie�
wokó� punktu mo�na poda� centralny punkt obszaru docelowego i wielko��
promienia wokó� niego (rysunek 4.7). Centraln� lokalizacj� nale�y wpisa�
w polu Utwórz cel w pobli�u. Zalecany minimalny promie� to 16 kilometrów,
a maksymalny — 800 kilometrów.
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Rysunek 4.6. Wy��czanie lokalizacji z obszaru docelowego

Rysunek 4.7. Okre�lanie centralnego punktu obszaru docelowego

Mo�liwe jest te� podanie listy lokalizacji, tak jak na rysunku 4.8. Mo�na tu
zastosowa� dowolne lokalizacje rozpoznawane w AdWordsie, w tym kody
pocztowe. Podanie kodu pocztowego powoduje zastosowanie w AdWordsie
32-kilometrowego promienia wokó� wybranego miejsca.
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Rysunek 4.8. Lista lokalizacji docelowych

Zaawansowane opcje okre�lania lokalizacji
AdWords udost�pnia zaawansowane opcje dodawania i wykluczania lo-
kalizacji dla sieci wyszukiwania. Opcje te dost�pne s� w sekcji Zaawanso-
wane opcje lokalizacji i widoczne na rysunku 4.9. Reklamodawcy korzystaj�-
cy z domy�lnej metody okre�lania lokalizacji, Kieruj na podstawie lokalizacji
fizycznej lub zamiaru wyszukiwania (opcja zalecana), mog� wy�wietla� reklamy
u�ytkownikom z obszaru docelowego, a tak�e osobom podaj�cym w za-
pytaniach nazwy specyficzne dla danej lokalizacji. Inne mo�liwo�ci to
uwzgl�dnianie samej lokalizacji fizycznej lub zamiaru wyszukiwania.

Rysunek 4.9. Zaawansowane opcje okre�lania lokalizacji
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W jaki sposób mo�na wykorzysta� te opcje? Za�ó�my, �e kampania ma
by� prowadzona w województwie �l�skim. Opcja domy�lna powoduje, �e
reklamy mog� si� pojawi� u u�ytkowników z tego województwa, a tak�e
u osób, które — niezale�nie od lokalizacji fizycznej — wprowadzi�y nazwy
specyficzne dla województwa �l�skiego.

Reklamy mo�e zobaczy� na przyk�ad u�ytkownik z Katowic. Mog� si� one
pojawi� tak�e u u�ytkownika z Radomia w województwie mazowieckim,
je�li zapytanie obejmuje nazwy specyficzne dla województwa �l�skiego
(na przyk�ad trasy rowerowe w województwie �l�skim).

Je�li zaznaczona jest opcja Kieruj na podstawie lokalizacji fizycznej; sygna�y
lokalizacyjne z urz�dze�, reklamy b�d� widoczne tylko dla u�ytkowników
fizycznie zlokalizowanych w województwie �l�skim. Osoba z Radomia nie
zobaczy reklamy, nawet je�li zapytanie obejmuje nazw� 	l�skie lub do-
k�adnie pasuje do s�owa kluczowego. Przyjrzyj si� tabeli 4.1.

Tabela 4.1. Kierowanie na podstawie lokalizacji fizycznej

Lokalizacja
docelowa S�owo kluczowe Zapytanie Lokalizacja

u�ytkownika
Reklama jest
widoczna?

�l�skie trasy rowerowe
�l�skie

trasa rowerowa
w �l�skim

Katowice, �l�skie tak

�l�skie trasy rowerowe
�l�skie

trasa rowerowa
w �l�skim

Radom,
mazowieckie

nie

Kierowanie oparte na celu wyszukiwania wymaga okre�lenia specyficznej
lokalizacji w zapytaniu, przy czym lokalizacja fizyczna u�ytkownika nie
ma wtedy znaczenia. Osoba z Katowic szukaj�ca tras rowerowych nie zo-
baczy reklamy, o ile nie wpisze w zapytaniu nazwy 	l�skie lub zbli�onego
okre�lenia. Przyjrzyj si� tabeli 4.2.

Tabela 4.2. Kierowanie na podstawie lokalizacji fizycznej

Lokalizacja
docelowa S�owo kluczowe Zapytanie Lokalizacja

u�ytkownika
Reklama jest
widoczna?

�l�skie trasy rowerowe trasa rowerowa
w �l�skim

Katowice, �l�skie tak

�l�skie trasy rowerowe trasa rowerowa Katowice, �l�skie nie

�l�skie trasy rowerowe trasa rowerowa SL Radom,
mazowieckie

tak
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Opcja wykluczania lokalizacji dzia�a podobnie. Reklamodawca mo�e za-
blokowa� wy�wietlanie reklam u�ytkownikom ze specyficznych lokalizacji
fizycznych lub na podstawie lokalizacji fizycznej i zamiaru wyszukiwania.
W jaki sposób mo�na wykorzysta� te opcje?

Ustawienie domy�lne, blokowanie na podstawie lokalizacji fizycznej, za-
pobiega wy�wietlaniu reklam u�ytkownikom fizycznie umiejscowionym
w wykluczonych lokalizacjach. Oznacza to, �e osoby zlokalizowane w in-
nych miejscach mog� zobaczy� reklam�.

Za�ó�my, �e reklamodawca z Katowic w województwie �l�skim prowadzi
skuteczn� lokaln� kampani� marketingow� i chce wykorzysta� AdWordsa
do promocji firmy w innych regionach. Opcja wykluczania pozwala za-
blokowa� wy�wietlanie reklam lokalnie. U�ytkownik z Sosnowca, który
u�yje w zapytaniu nazwy Katowice, mo�e zobaczy� reklamy. Osoby z wy-
kluczonej lokalizacji (z Katowic) — nie. Przyjrzyj si� tabeli 4.3.

Tabela 4.3. Wykluczanie na podstawie lokalizacji fizycznej

Lokalizacja
docelowa

Lokalizacja
wykluczona

S�owo
kluczowe Zapytanie Lokalizacja

u�ytkownika
Reklama jest
widoczna?

�l�skie Katowice trasa
rowerowa

trasa rowerowa Katowice,
�l�skie

nie

�l�skie Katowice trasa
rowerowa

trasa rowerowa
Katowice

Sosnowiec,
�l�skie

tak

�l�skie Katowice trasa
rowerowa

trasa rowerowa Sosnowiec,
�l�skie

tak

Wykluczanie na podstawie lokalizacji fizycznej i zamiaru wyszukiwania
blokuje wy�wietlanie reklam u�ytkownikom zlokalizowanym fizycznie
w wykluczonym obszarze, a tak�e osobom u�ywaj�cym w zapytaniu poj��
specyficznych dla lokalizacji. Zapoznaj si� z tabel� 4.4.

Tabela 4.4. Wykluczanie na podstawie lokalizacji fizycznej i celu wyszukiwania

Lokalizacja
docelowa

Lokalizacja
wykluczona

S�owo
kluczowe Zapytanie Lokalizacja

u�ytkownika
Reklama jest
widoczna?

�l�skie Katowice trasa
rowerowa SL

trasa rowerowa Katowice,
�l�skie

nie

�l�skie Katowice trasa
rowerowa SL

trasa rowerowa
Katowice

Sosnowiec,
�l�skie

nie

�l�skie Katowice trasa
rowerowa SL

trasa rowerowa Sosnowiec,
�l�skie

tak
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Sieci i urz�dzenia
Sekcja Sieci i urz�dzenia obejmuje prawdopodobnie najmniej przyjazne
niedo�wiadczonym u�ytkownikom opcje kampanii. Przy tworzeniu nowej
kampanii w sekcji tej zaznaczona jest opcja Wszystkie dost�pne witryny, po
której w interfejsie znajduje si� uwaga (Zalecane dla nowych reklamodawców)
(zobacz rysunek 4.10).

Rysunek 4.10. Sieci domy�lnie ustawione s� na wszystkie dost�pne witryny

Jednak nowi reklamodawcy powinni zrobi� co� zupe�nie przeciwnego i wy��-
czy� sieci. Oto powód: sie� reklamowa funkcjonuje zupe�nie inaczej ni�
wyszukiwarka Google. Ró�ne s� listy s�ów kluczowych, odmienne mog� by�
tak�e reklamy i stawki. Ró�ne powinny by� równie� oczekiwania i cele.

Zastanów si� nad nast�puj�c� sytuacj�: u u�ytkownika na strychu za-
gnie	dzi�y si� nietoperze, dlatego wpisuje w wyszukiwarce Google zapy-
tanie usuwanie nietoperzy Katowice. Firma specjalizuj�ca si� w ekologicznym
usuwaniu dzikich zwierz�t licytuje to wyra�enie i wy�wietla adekwatn�
reklam�, kiedy u�ytkownik potrzebuje takiej us�ugi. Doskonale! Firma ta
ma du�� szans� na zyskanie nowego klienta.

Rozwa�my teraz sie� reklamow�. Tym razem u�ytkownik nie szuka in-
formacji o usuwaniu nietoperzy. Mo�liwe, �e dana osoba uwielbia te zwie-
rz�ta i odwiedza stron� www.HGTV.com w poszukiwaniu wskazówek do-
tycz�cych wabienia nietoperzy (zobacz rysunek 4.11). W tej sytuacji w sieci
reklamowej mog� si� pojawi� reklamy zwi�zane z nietoperzami, ale nie-
dostosowane do potrzeb u�ytkownika.

Wa�ne jest to, �e u�ytkownik, który widzi reklam�, mo�e nie potrzebowa�
produktów firmy lub nie mie� zamiaru ich zakupu. Platforma AdWords
umo�liwia wy�wietlanie reklam w milionach miejsc, dlatego sie� rekla-
mowa mo�e doprowadzi� do powa�nego nadwyr��enia bud�etu. Liczne
miejsca s� korzystne w kontek�cie d�ugoterminowej strategii budowania
wizerunku marki. Inne mog� nie generowa� zyskownego ruchu, dlatego
nale�y je wykluczy�. Monitorowanie miejsc reklamowych i zarz�dzanie nimi
jest pracoch�onne oraz wymaga uwagi i ró�nych strategii optymalizacji.
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Rysunek 4.11. Reklamy w sieci reklamowej Google’a (na stronie widoczny jest
artyku� Zapro� nietoperze na swoje podwórko, a druga reklama w sieci reklamowej
ma nag�ówek Pozb�d	 si� nietoperzy za pomoc�…)

Nowych reklamodawców zach�cam do ustawienia pocz�tkowo opcji wi-
docznych na rysunku 4.12. Zacznij od samej wyszukiwarki Google (i part-
nerów wyszukiwania, je�li chcesz zwi�kszy� zasi�g). Naucz si� korzysta�
z AdWordsa. Nast�pnie przygotuj odr�bn�, eksperymentaln� kampani� prze-
znaczon� dla sieci reklamowej (opisano j� szczegó�owo w rozdziale 9.).

Rysunek 4.12. Aby oddzieli� sie� wyszukiwania od reklam graficznych, kliknij
przycisk Samodzielny wybór
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Sekcja Urz�dzenia pozwala okre�li�, w jakich urz�dzeniach reklamy mog�
si� pojawia�. Dost�pne opcje to desktopy i laptopy, urz�dzenia przeno�ne
z przegl�darkami internetowymi z pe�n� funkcjonalno�ci� i tablety z prze-
gl�darkami internetowymi z pe�n� funkcjonalno�ci�. Podobnie jak w sekcji
dotycz�cej sieci, tak i tu domy�lnie wszystkie opcje s� zaznaczone, co wi-
da� na rysunku 4.13. Cho� nie powoduje to zwykle takich kosztów jak ko-
rzystanie z sieci reklamowej, tak�e tutaj uzasadnione jest uruchomienie
odr�bnej kampanii. Dlaczego? Pomy�l, w jaki sposób wyszukiwanie w te-
lefonie ró�ni si� od wyszukiwania za pomoc� standardowej klawiatury.
Zapytania w urz�dzeniach przeno�nych s� zwykle krótsze i bardziej spe-
cyficzne dla lokalizacji. U�ytkownik telefonu komórkowego cz�sto szuka
czego� w pobli�u, na przyk�ad miejsca, gdzie mo�e co� zje�� lub zrobi� za-
kupy. Dlatego s�owa kluczowe, reklamy i strony wej�ciowe (które musz�
wygl�da� dobrze na ekranie telefonu) mog� by� inne ni� w kampaniach
nieprzeznaczonych dla urz�dze� przeno�nych.

Rysunek 4.13. Aby oddzieli� komputery od urz�dze� przeno�nych, zaznacz opcj�
Samodzielny wybór

Zaznaczenie opcji Samodzielny wybór powoduje ods�oni�cie wszystkich
opcji zwi�zanych z urz�dzeniami, a tak�e opcji zaawansowanych, obej-
muj�cych systemy operacyjne, dostawców i Wi-Fi, widocznych na ry-
sunku 4.14. Opcja Wi-Fi powoduje wy�wietlanie reklam w urz�dzeniach
przeno�nych po��czonych z sieciami Wi-Fi, a nie z sieciami konkretnych
dostawców. Na rysunku 4.15 pokazano, jakie produkty i us�ugi ciesz� si�
najwi�ksz� popularno�ci� w�ród u�ytkowników smartfonów.

Stawki i bud�et
Sekcja Stawki i bud�et umo�liwia okre�lenie preferowanego modelu licy-
towania i dziennego bud�etu dla danej kampanii. Opcje dotycz�ce licytacji
omówiono w rozdziale 11. Pocz�tkuj�cy reklamodawcy powinni wybra�
ustawienie Nacisk na klikni�cia — u�yj maksymalnych stawek CPC. W nim
zalecam wybranie pocz�tkowo opcji Samodzielnie ustawi� stawki za klikni�cie,
widocznej na rysunku 4.16.
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Rysunek 4.14. Zaawansowane opcje dotycz�ce urz�dze� przeno�nych i tabletów

Bud�et jest okre�lany w ca�ych z�otych. Minimalny dzienny bud�et to
z�otówka. Warto pami�ta�, �e bud�et dotyczy tylko danej kampanii. Je�li
prowadzisz kilka kampanii, ��czne dzienne wydatki to suma bud�etów
wykorzystanych we wszystkich kampaniach. Im wy�szy bud�et kampanii,
tym wi�cej razy w ci�gu dnia s�owa kluczowe z nale��cych do niej grup
reklam mog� spowodowa� pojawienie si� reklam. AdWords nie dyskry-
minuje reklamodawców z niskim bud�etem. Ograniczone �rodki powo-
duj� tylko tyle, �e firma dla danych s�ów kluczowych b�dzie uczestniczy�
w mniejszej liczbie aukcji w ci�gu dnia.

Na rysunku 4.17 przedstawiono zalecany bud�et oparty na s�owach klu-
czowych wybranych w kampanii. Je�li dopiero uruchamiasz kampani�, plat-
forma nie podaje sugerowanego bud�etu. Je�eli AdWords uzna, �e z uwa-
gi na ograniczony bud�et kampania traci emisje, zasugeruje podniesienie
bud�etu. Warto pami�ta�, �e podawana warto�� nie jest oparta na celach
biznesowych lub danych dotycz�cych konwersji, ale tylko na liczbie im-
presji i klikni�� dost�pnych w danej puli s�ów kluczowych.
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Rysunek 4.15. Wed�ug raportu z kwietnia 2011 roku, opracowanego przez firmy
Google i Ipsos OYX MediaCT, a przedstawionego w serwisie eMarketer,
u�ytkownicy smartfonów w Stanach Zjednoczonych w czwartym kwartale 2010 roku
najcz��ciej kupowali produkty zwi�zane z rozrywk�

Rysunek 4.16. Opcje licytowania
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Rysunek 4.17. Zalecany bud�et

Metoda wy�wietlania
W sekcji dotycz�cej bud�etu znajduje si� sekcja podrz�dna o nazwie Metoda
wy�wietlania (zaawansowana). Na rysunku 4.18 pokazano dost�pne opcje —
Standardowe (domy�lna) i Przyspieszone.

Rysunek 4.18. Metody dostarczania

Wy�wietlanie standardowe oznacza, �e AdWords próbuje równomiernie
roz�o�y� wy�wietlanie reklam w 24-godzinnym okresie (z uwzgl�dnieniem
ustawionego bud�etu). Okres ten jest mierzony od pó�nocy do pó�nocy na
podstawie strefy czasowej ustawionej przy tworzeniu konta.

Za�ó�my, �e kampania obejmuje s�owa kluczowe, które mog� powodowa�
miliony wy�wietle� reklam ka�dego dnia. Na podstawie �redniego wspó�-
czynnika klikalno�ci AdWords szacuje liczb� prawdopodobnych klikni��.
Je�li bud�et kampanii wystarcza na pokrycie wszystkich szacowanych
klikni��, AdWords próbuje wy�wietla� reklamy dla ka�dego adekwatnego
zapytania. Co si� jednak dzieje, je�li bud�et kampanii nie wystarcza na
pokrycie szacowanych klikni�� i reklamodawca mo�e sobie pozwoli� tylko
na 25 klikni�� dziennie? Wtedy AdWords rozk�ada wy�wietlanie reklam na
24 godziny na podstawie bud�etu. Cz�sto to w�a�nie dlatego reklamodawcy
nie widz� reklam w trakcie sprawdzania ich w wyszukiwarce Google.
Mo�liwe, �e reklamodawca nie bra� udzia�u w danej aukcji.
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Inna mo�liwo�� to wy�wietlanie przyspieszone. To ustawienie pozwala
reklamodawcom wy�wietla� reklamy tak cz�sto, jak to mo�liwe, niezale�-
nie od wysoko�ci bud�etu. Wtedy AdWords pokazuje reklamy do czasu
wyczerpania si� dziennego bud�etu kampanii. Nast�pnie wy�wietlanie
reklam jest wstrzymywane do kolejnego dnia.

Dodatkowe ustawienia
Ostatnia grupa ustawie� obejmuje dwie kategorie — rozszerzenia reklam
i ustawienia zaawansowane. Rozszerzenia reklam omówiono w rozdziale 8.
Je�li dopiero zaczynasz korzysta� z AdWordsa, na razie pomi� t� sekcj�.
Pod rozszerzeniami reklam znajduj� si� ustawienia zaawansowane, które
umo�liwiaj� dopracowanie kampanii na kilka sposobów. Przyjrzyjmy si� im.

Harmonogram: data rozpocz�cia, data zako
czenia,
harmonogram wy�wietlania reklam
Pierwsza sekcja, o nazwie Harmonogram: data rozpocz�cia, data zako�czenia,
harmonogram wy�wietlania reklam, umo�liwia ustawienie daty zako�czenia
kampanii, je�li jest to potrzebne. Domy�lnie data ta nie jest okre�lona.
Nast�pna opcja dotyczy harmonogramu wy�wietlania reklam i domy�lnie
ma warto�� Wy�wietlaj reklamy codziennie i o ka�dej porze. Za pomoc� tej
opcji mo�na w��cza� i wy��cza� reklamy w konkretnych dniach oraz go-
dzinach. Je�li na przyk�ad chcesz wy�wietla� reklamy tylko wtedy, kiedy
kto� w firmie mo�e odebra� telefon, zastosuj t� funkcj� do zablokowania
reklam w okresie, kiedy biuro jest zamkni�te. Ka�dego dnia mo�na ustawi�
do sze�ciu okresów wy�wietlania reklam. W �aden sposób nie wp�ywa to
na regu�y aukcji, a jedynie ogranicza czas, w którym firma w nich uczest-
niczy. Godziny s� podawane wzgl�dem strefy czasowej ustawionej przy
tworzeniu konta, a nie wed�ug strefy czasowej u�ytkowników.

S� dwa tryby okre�lania harmonogramu wy�wietlania reklam — podsta-
wowy i z dostosowywaniem stawek. Za pomoc� trybu podstawowego
mo�na wybra� dni i godziny. Tryb z dostosowywaniem stawek, przed-
stawiony na rysunku 4.19, zapewnia te same funkcje, a dodatkowo umo�-
liwia zmian� stawki o okre�lony procent. Aby na przyk�ad licytowa�
bardziej agresywnie w okresie od po�udnia do pó�nocy ka�dego dnia ro-
boczego, mo�na podwy�szy� stawk� w tych godzinach. Zwi�ksza to szanse
na zdobycie miejsca reklamowego na aukcji w AdWordsie i na wy�sze
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pozycje reklam. Je�li chcesz wy�wietla� reklamy w sobot�, ale ich pozycja
ma wtedy mniejsze znaczenie, ogranicz stawki. Mo�esz te� ca�kowicie wy��-
czy� reklamy w dowolnym dniu.

Rysunek 4.19. Harmonogram wy�wietlania reklam w trybie z dostosowywaniem stawek

Wy�wietlanie reklam: rotacja reklam,
ograniczenie liczby wy�wietle

Nast�pna sekcja nosi nazw� Wy�wietlanie reklam: rotacja reklam, ograniczenie
liczby wy�wietle�. W sekcji Rotacja reklam znajduj� si� trzy widoczne na ry-
sunku 4.20 opcje.

Optymalizacja pod k�tem klikni�� (to opcja domy�lna)
Wy�wietlane s� reklamy z oczekiwan� najwi�ksz� liczb� klikni��.

Optymalizacja pod k�tem konwersji
Wy�wietlane s� reklamy z oczekiwan� najwi�ksz� liczb� konwersji.

Wy�wietlaj naprzemiennie
Reklamy s� wy�wietlane w bardziej równomierny sposób.
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Rysunek 4.20. Opcje rotacji reklam

Rotacja reklam odbywa si� przez porównywanie skuteczno�ci ró�nych
wersji reklam z tej samej grupy. Kiedy AdWords wykrywa, �e konkretna
wersja zapewnia wi�cej klikni��, stopniowo wy�wietla j� coraz cz��ciej.
Przy optymalizacji pod k�tem konwersji faworyzowane s� wersje reklam
prowadz�ce do wi�kszej liczby konwersji. Je�eli w AdWordsie nie zebrano
wystarczaj�cych danych na temat konwersji, rotacja odbywa si� w spo-
sób domy�lny (z optymalizacj� pod k�tem klikni��). Opisane tu opcje
s� naj�atwiejszym sposobem na optymalizacj� grup reklam przez po-
cz�tkuj�cych reklamodawców. Reklamodawcy, którzy wol� samodzielnie
przeprowadza� testy, mog� wybra� opcj� równomiernego wy�wietlania
reklam.

Opcja ograniczania liczby wy�wietle� reklam danej osobie, przedstawiona
na rysunku 4.21, dotyczy tylko sieci reklamowej. Funkcja ta jest przydatna,
je�li wolisz wy�wietla� reklamy wi�kszej liczbie osób, a nie wielokrotnie
tym samym u�ytkownikom. Za pomoc� tej funkcji mo�esz ograniczy�
liczb� wy�wietle� reklamy unikatowym u�ytkownikom. Domy�lnie limity
nie s� aktywne, jednak AdWords umo�liwia ograniczenie liczby wy�wie-
tle� dziennie lub tygodniowo, a tak�e dla kampanii, grupy reklamowej
i reklamy.

Rysunek 4.21. Ograniczanie liczby wy�wietle� w sieci reklamowej

Okre�lanie stawek wed�ug grupy demograficznej
Okre�lanie stawek wed�ug grupy demograficznej (zobacz rysunek 4.22)
umo�liwia reklamodawcom kontrolowanie wy�wietlania reklam w wy-
branych witrynach sieci reklamowej.
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Rysunek 4.22. Okre�lanie stawek wed�ug grupy demograficznej
(na podstawie p�ci i wieku)

Je�li w�a�ciciele witryny rejestruj� dane demograficzne i udost�pniaj� je
w AdWordsie (oczywi�cie bez podawania danych osobowych u�ytkowni-
ków), mo�na doda� lub wykluczy� witryny na podstawie tych danych.
Rozwi�zanie to nie jest dost�pne w wyszukiwarce Google i u partnerów
wyszukiwania, poniewa� w czasie wyszukiwania nie trzeba podawa�
wieku ani p�ci. Jednak u�ytkownicy witryn spo�eczno�ciowych lub portali
randkowych zwykle ujawniaj� wiek i p�e�, co umo�liwia uwzgl�dnienie
tych cech w licytacjach. Witryny z tej kategorii cz�sto si� zmieniaj�. Najbar-
dziej aktualn� list� mo�na znale	� w Centrum pomocy produktu AdWords.
Oto kilka przyk�adowych witryn z omawianej grupy:
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� Friendster.com,

� Mingleville.com,

� Multiply.com,

� Orkut.com,

� Ratemybody.com,

� Video.google.com,

� Youtube.com.

Mo�esz wykluczy� u�ytkowników na podstawie wieku lub p�ci, a tak�e
okre�li� procentowo wysoko�� stawki. Jednak zanim to zrobisz, przyjrzyj
si� wcze�niejszym wynikom kampanii (je�li dost�pne s� odpowiednie dane).
Skuteczno�� reklam w�ród ró�nych grup demograficznych mo�e Ci� za-
skoczy� (lub nie).

Ustawienia reklam spo�eczno�ciowych
Najnowszym dodatkiem do ustawie� kampanii s� opcje spo�eczno�ciowe.
Mo�na jest stosowa� tylko do sieci reklamowej. Umo�liwiaj� reklamodaw-
com okre�lenie, czy obok reklam w sieci reklamowej widoczny ma by�
google’owy przycisk +1 i adnotacje.

Je�li nie wiesz, do czego s�u�y przycisk +1, wpisz zapytanie w wyszukiwarce
Google i przyjrzyj si� wynikom. Obok ka�dego z nich znajduje si� niewielki
przycisk z etykiet� +1. Je�eli jeste� zalogowany do konta w Google’u, mo�esz
klikn�� ten przycisk, aby doda� wyrazy aprobaty dla konkretnego wyniku
wyszukiwania lub witryny obejmuj�cej na stronach taki przycisk. Po klik-
ni�ciu przycisku +1 nazwa i grafika profilu b�d� widoczne jako „osobiste
uwagi”, kiedy Twoi internetowi znajomi odwiedz� dan� witryn�. Na ry-
sunku 4.23 wida�, �e klikn��am przycisk +1 przy odno�niku do realistycznych
10-calowych maskotek oposów sprzedawanych w witrynie Amazon.com.
Je�li Amazon umie�ci w witrynie przycisk +1, wyrazy aprobaty pojawi� si�
tak�e tam.

Jak wida� na rysunku 4.24, domy�lnie opcja ta jest w��czona. Aby j� wy��-
czy�, kliknij odno�nik Edycja i zaznacz opcj� Nie umieszczaj przycisku i ad-
notacji +1 w moich reklamach w sieci reklamowej.
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Rysunek 4.23. Mo�esz u�y� google’owego przycisku +1, aby doda� wyrazy aprobaty
dla lubianych witryn

Rysunek 4.24. Ustawienia spo�eczno�ciowe dla sieci reklamowej

Funkcja ta dopiero si� pojawi w sieci reklamowej. W oficjalnym blogu po-
�wi�conym AdWordsowi, Inside AdWords, zaprezentowano przyk�adow�
reklam� pokazuj�c� dzia�anie tej funkcji (zobacz rysunek 4.25).
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Rysunek 4.25. Przyk�adowa reklama graficzna z nowymi opcjami spo�eczno�ciowymi
pod spodem

Eksperyment
Ostatni� opcj� jest eksperyment. Funkcj� t� opisano szczegó�owo w roz-
dziale 12.
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