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Merytorycznie, praktycznie i konkretnie 

Pamiętasz czasy, gdy w branży reklamowej obowiązywał podział na ATL i BTL, o uwagę 

klienta walczono za pomocą wtykanych w drzwi ulotek, plakatów na drzewach i słupach, a 

wszyscy ekscytowali się spotami w telewizji i radiu? W ciągu ostatnich kilkunastu lat sytuacja 

kompletnie się zmieniła. Centrum reklamowego i marketingowego świata przeniosło się na 

komputery i urządzenia mobilne. To tutaj trwa walka o uwagę (i pieniądze) potencjalnego 

klienta. Obecnie w biznesie i reklamie nie ma miejsca na lanie wody i wróżenie z fusów. 

Najlepsi podejmują decyzje, opierając się na twardych danych, i oczekują konkretnych 

wyników. Taka też jest ta książka: konkretna i skupiona na metodach, które pozwolą Ci 

zarabiać więcej dzięki lepiej prowadzonemu marketingowi w wyszukiwarkach. 

Doświadczenie zbierane przez autorów tej publikacji od 2005 roku przełożyło się na ponad 

300 stron cennej wiedzy o dwóch najskuteczniejszych metodach reklamy: Google Ads oraz 

pozycjonowaniu. Niezbędną teorię uzupełniono dobrymi praktykami, listą konkretnych zadań 

do wykonania oraz celnymi przykładami i antyprzykładami. Szeroko omówiono najlepsze 

narzędzie analityczne, jakim jest Google Analytics, ze szczególnym wskazaniem tych 

raportów i metod pracy, które są przydatne w codziennej pracy. Poradnik uzupełniono o 

narzędzia wykorzystywane przez specjalistów do spraw marketingu w wyszukiwarkach oraz 

kilkanaście przykładów realnych kampanii tworzonych dla klientów. Poradnik skonstruowano 

tak, by przydał się zarówno praktykom z doświadczeniem, jak i osobom, które pragną 

rozpocząć karierę w branży SEM. Powinien go także przeczytać właściciel firmy chcący 

udoskonalić prowadzone przez siebie kampanie albo skuteczniej nadzorować pracę innych. 

Książkę wyróżniają: 

 na bieżąco aktualizowana elektroniczna errata przedstawiająca dynamicznie 

wprowadzane zmiany w omawianych narzędziach oraz nowości, 

 dodatkowe materiały - od briefu dla klienta po checklisty pomagające w tworzeniu 

lepszych reklam, 

 ponad 10 dodatkowych filmów instruktażowych stanowiących kilkugodzinne 

uzupełnienie i rozszerzenie treści książki, 

 wypowiedzi ponad 20 cenionych ekspertów branżowych wzbogacające zawarty w 

książce materiał, 

 15 konkretnych przykładów z życia pokazujących realne problemy i ich rozwiązania 

w praktyce. 

 

[rec] 

Interesujesz się marketingiem w Internecie? � Chcesz wypromować swoje działania lub 

stronę w Internecie? A może jesteś na studiach i uczysz się fachu? � Jakiś czas temu 

zdecydowałam się sięgnąć po ,,Marketing internetowy Google" i była to bardzo dobra 

decyzja. � Obawiałam się, że nie dowiem się z niej nic czego już bym nie wiedziała, a jednak 

okazało się, że mocno wzbogaciłam swoją wiedzę. Nowe umiejętności przydały mi się nawet 

na aktualnym stanowisku. � Pan Krzysztof oraz Pan Tomasz ujęli w tej książce bardzo 

merytoryczną i wartościową wiedzę. W każdym dziale nie tylko wdrażają czytelnika podstaw 



ale też ujawniają trochę kluczowych trików oraz skutecznych działań. Uczą również jak 

analizować i wdrażać zadania. � Jeśli interesuje Was działanie reklam Google od środka, to 

zdecydowanie będzie to dobra książka. � A jeśli chcesz się czegoś nauczyć, to tym bardziej 

będzie to dobry tytuł na start, ponieważ w bardzo dokładny i prosty sposób wprowadzi Cię do 

świata Google. Polecam ten tytuł wszystkim marketingowcom. �  

Lost In My Books (2022-03-01) 
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