Skuteczna onepress
reklama na
Facebooku™

I Instagramie™

Wydanie 2

Artur Jabtonski




Wszelkie prawa zastrzezone. Nieautoryzowane rozpowszechnianie catosci

lub fragmentu niniejszej publikacji w jakiejkolwiek postaci jest zabronione.
Wykonywanie kopii metoda kserograficzng, fotograficzna, a takze kopiowanie
ksigzki na nosniku filmowym, magnetycznym lub innym powoduje naruszenie
praw autorskich niniejszej publikacji.

Wszystkie znaki wystepujace w tekscie sg zastrzezonymi znakami firmowymi
badzZ towarowymi ich wihascicieli.

Autor oraz wydawca dotozyli wszelkich staran, by zawarte w tej ksigzce informacje
byly kompletne i rzetelne. Nie biora jednak zadnej odpowiedzialnosci ani za ich
wykorzystanie, ani za zwigzane z tym ewentualne naruszenie praw patentowych
lub autorskich. Autor oraz wydawca nie ponosza réwniez zadnej odpowiedzialnosci
za ewentualne szkody wynikte z wykorzystania informacji zawartych w ksiazce.

Redaktor prowadzacy: Barbara Gancarz-Wéjcicka
Projekt okfadki: Damian Nowicki

Helion S.A.

ul. Kosciuszki 1¢, 44-100 Gliwice

tel. 3223098 63

e-mail: onepress@onepress.pl

onepress.pl (ksiegarnia internetowa, katalog ksigzek)

Drogi Czytelniku!

Jezeli chcesz ocenic te ksiazke, zajrzyj pod adres
onepress.pl/user/opinie/skure2_ebook

Mozesz tam wpisac swoje uwagi, spostrzezenia, recenzje.

ISBN: 978-83-289-3204-3

Copyright © Artur Jabtonski 2025

o Pole¢ ksigzke na Facebook.com o Ksiegarnia internetowa
o Kup w wersji papierowej o Lubie to! » Nasza spotecznos¢
e Ocen ksigzke



https://onepress.pl/rf/skure2
https://onepress.pl/ro/skure2
https://onepress.pl/rt/skure2
https://onepress.pl/r/JH8P6
https://onepress.pl/
https://onepress.pl/user/opinie/skure2_ebook
https://onepress.pl/
mailto:onepress@onepress.pl

SPIS TRESCI

WSTEP

MODUL 1.

STRUKTURA I MECHANIKA REKLAM NA FACEBOOKU

ROZDZIAL 1.
CZY REKLAMA NA FACEBOOKU JEST W OGOLE DLA MNIE?

1.1. Czy Facebook sprzedaje?

13

25
25

Najpopularniejsze mity o Facebooku

Role Facebooka

1.2. lle kosztuje reklama na Facebooku?

Czynniki wptywajqce na koszt reklamy

ROZDZIAL 2.
PROMOWANIE POSTOW NA FACEBOOKU

2.1. Czy warto promowac posty na Facebooku?

2.2. Czy promowanie postow obcina zasieg?

26
27
29
29

34

34
35



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

2.3. Jak promowac¢ posty na Facebooku?
Przycisk ,Promuj post”
Menedzer reklam
ROZDZIAL 3.

PROMOWANIE POSTOW NA INSTAGRAMIE

3.1.

3.2.

3.3.
3.4.

Jak uruchomic reklame na Instagramie
bezposrednio w aplikacji?

Jak reklamowac sie na Instagramie — instrukcja
krok po kroku

Reklama na Instagramie a promowanie postow

Jak reklamowac sie na Instagramie z poziomu
menedzera reklam?

ROZDZIAL 4.
STRUKTURA KAMPANII NA FACEBOOKU

4.1.
4.2.

Rola celéw reklamowych

Cele reklamowe — omowienie

Rozpoznawalnosc

Ruch

Aktywnos¢

Promocja aplikacji

Kontakty

Formularze blyskawiczne

Generowanie kontaktéw przez Messengera

Sprzedaz

36
38
42

45

46

46

52

52

o4

54
57
57
61
62
64
64
65
66
67

Rdznice miedzy celami ,Sprzedaz”, ,Kontakty”i,Ruch” __ 67



SPIS TRESCI

Kiedy wybrac cel ,Sprzedaz"?

Sprzedaz z katalogu i remarketing

4.3. Ograniczenia reklamy na Facebooku —
czego nie wolno promowac?

68
68

69

MODUL 2.

TARGETOWANIE, CZYLI GRUPA DOCELOWA

ROZDZIAL 5.
DODATKOWE USTAWIENIA NA ETAPIE TWORZENIA KAMPANII

5.1. Zalecane ustawienia kampanii

5.2. Reczna konfiguracja kampanii

5.3. Kiedy wybrac reczng konfiguracje?

Optymalizacja budzetu

Reklamy szczegdlnych kategorii

ROZDZIAL 6.
TWORZENIE ZESTAWU REKLAM KROK PO KROKU __

6.1. Narzedzia, dzieki ktérym poznasz lepiej swoja
grupe docelowa

Persona

Typeform

BuzzSumo

AHREFS

Hotjar

Zestaw reklam — krétkie wprowadzenie

Charakterystyka grupy odbiorcéw

75

75
76
77
77
78

19

80
80
82
83
84
84
85
87



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

Skupienie na kluczowych ustawieniach 87
,Pierwotne” ustawienia 87
Zapamietaj 88
Lokalizacja konwersji 89
Dlaczego to wazne? 89
Lokalizacje 92
Wykluczanie lokalizacji 94
Lokalizacje zbiorcze — metoda adreséw inietylko 95
Wiek i ptec 97
Jakqg grupe wiekowq ustali¢? 98
Czy sq jakies lepsze i gorsze przedziaty? 99
Ustawienia wieku a remarketing 100
Jezyk 100
Lokalizacja w Polsce a jezyk polski 101
Jak dotrze¢ do 0s6b z zagranicy? 101
Zainteresowania 102
Jak dziatajq zainteresowania? 103
Jak dobierac zainteresowania? 108
Czym sq grupy puste? 115
Umiejscowienia — miejsca wys$wietlaniareklam ____ 116
Automatyczny a reczny wybdr umiejscowieri 117
Ustawienia automatyczne 117
Ustawienia reczne 117
Czy sq sytuacje, w ktérych warto ograniczac

umiejscowienia? 120
Budzet 121
1. Zaczynaj z matq kwotg: 10 - 20 zt 121




SPIS TRESCI

2. Unikaj wiekszych budzetéw na start 122
3. Skaluj sie powoli 122
4. Budzet dzienny czy catkowity? 122
5. Jaki budzet przyjqc¢ dla kampanii? 123
6. Mniej znaczy wiecej 123
7. Uwaga na fatszywe wnioski 123
6.8. Harmonogram wyswietlania reklam 123
Beneficjent i ptatnik 125

ROZDZIAL 7.

GRUPY NIESTANDARDOWYCH ODBIORCOW,

CZYLI REMARKETING NA FACEBOOKU (INIETYLKO) 127
7.1, Jak uruchomic¢ remarketing na Facebooku —

piksel Facebooka 128
Instalacja piksela Facebooka krok po kroku 128
Rodzaje piksela Facebooka 137
Konwersje niestandardowe 148
7.2. Remarketing ze strony WWW — podstawy 152
Precyzowanie grupy remarketingowej 155
Jak uruchomi¢ pierwszq kampanie remarketingowq? ___ 155

ROZDZIAL 8.

ZAAWANSOWANE ROZWIAZANIA REMARKETINGOWE 156
8.1. Remarketing ze strony WWW — kiedy warto? 157
8.2. Remarketing z kluczowych podstron 158
8.3. Remarketing po zrédle ruchu 162

Jak ustawi¢ remarketing dzieki linkom UTM? 164



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

8.4. Remarketing po czestotliwosci wizyt na stronie

8.5. Remarketing po czasie pobytu na stronie WWW —
konfiguracja przez Facebooka

ROZDZIAL 9.

JESLINIE RUCH, TO CO? INNE RODZAJE REMARKETINGU
NA FACEBOOKU

9.1. Plik zdanymi klientéw

Najczestsze btedy w tworzeniu grup opartych
na pliku z danymi klientéw

9.2. Grupy oparte na aktywnosci

Film

Uktadanie wideo w sekwencje

Strona na Facebooku

9.3. Jak dotrze¢ do oséb, ktoére kiedys byty u nas aktywne,
ale juz nie sg?

ROZDZIAL 10.
LOOKALIKE — DOCIERANIE DO NOWYCH ODBIORCOW

10.1. Czym sa grupy podobnych odbiorcéw
i jak je tworzy¢?

10.2. Precyzowanie grup podobnych odbiorcow

10.3. Naktadanie sie grup niestandardowych odbiorcéow

Trzy niezbedne typy wykluczert w kampaniach Meta

Precyzyjne reklamy — precyzyjne komunikaty

165

169

171
172

175
177
179
180
181

183

186

186
190
191
192
194



SPIS TRESCI

ROZDZIAL 11.

REMARKETING NA INSTAGRAMIE 195
11.1. Grupy odbiorcéw oparte na aktywnosci 196
11.2. Remarketing na Instagramie jako umiejscowienie ___ 198
11.3. Jak krok po kroku uruchomic remarketing

na Instagramie? 199
MODUL 3.
KREACJA

ROZDZIAL 12.

TWORZENIE REKLAMY NA FACEBOOKU 203
12.1. Utworzy¢ reklame czy uzyc istniejgcego posta? ___ 203

Post, reklama a dark post 205
Podtqgczanie konta na Instagramie 205
12.2. Tworzenie reklamy krok po kroku 206
Formaty 207
Ktdry format reklamowy jest najskuteczniejszy? 208
Kreacja — istota zestawu reklam 210
Tekst 212
Przycisk call to action 212

ROZDZIAL 13.

GRAFIKI 213
13.1. Kluczowa rola kreacji 213
13.2. Zasady tworzenia skutecznych grafik i filméw 214

Mobile first 215




10

Formaty pionowe i kwadratowe

SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

Formaty ruchome

Ujecia ,w akcji”

Ostroznie ze zdjeciami ze stocka

oraz gotowymi wzorami
Reguta oczywistosci — uwaga na kreatywnos¢
Czytelnos¢
Wyrazistos¢
JStoriesyzacja”

Czym sq ,Ulepszenia standardowe”?

ROZDZIAL 14.
SKUTECZNE TEKSTY REKLAM — COPYWRITING

14.1.

14.2.

Jak pisac teksty reklam na Facebooku?
Na ktdre pola odbiorca patrzy najpierw?

Cechy skutecznego tekstu

216
217
218

219
220
222
223
225
228

230
230
232
233

1. Zadbaj o strone wizualng

2. Pisz krétkimi zdaniami

3. Uzywaj prostych stéw

4. Dopasuj jezyk do grupy docelowej

5. Zwracaj sie bezposrednio do odbiorcy

6. Unikaj pustosfowia, czyli pisz konkretnie

7. Jasno komunikuj korzysci

8. Dobrze przemysl pierwsze zdanie
9. Zwrd¢ sie bezposrednio do grupy docelowej

10. Nazwij problem

233
235
236
237
237
238
240
242
243
244



SPIS TRESCI

MODUL 4.
ANALIZA I OPTYMALIZACJA
ROZDZIAL 15.
WSKAZNIKI JAKOSCI REKLAMY 249
15.1. Czym sa wskazniki jakosci reklamy? 249
15.2. O czym informuja nas wskazniki jakosci reklamy? __ 250

15.3. Jak poprawi¢ wskazniki jakosci reklamy na Facebooku? 251

Robie, co moge, a nowe wskazniki trafnosci nie rosng —

co robic? 253

ROZDZIAL 16.

ANALIZA REKLAM 254
16.1. Jak analizowac reklamy i mierzy¢ ich skutecznos¢? ___ 254
16.2. Jak czesto analizowac reklamy? 258

Reklamy sq jeszcze w fazie uczenia sie 258
Analiza zbyt matych liczb 259
Czas 260
16.3. Analiza danych szczegétowych 260
16.4. Kluczowe wskazniki 261
Wspdtczynnik konwersji 264

ROZDZIAL 17.

OPTYMALIZACJA BUDZETU NA POZIOMIE KAMPANII 267
17.1. Optymalizacja budzetu na poziomie kampanii

nie wylaczy wszystkich zestawdw reklam 269

17.2. Optymalizacja budzetu na poziomie kampanii
nie nadaje sie do wszystkich typéw grup docelowych _ 270

1n



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU | INSTAGRAMIE

ROZDZIAL 18.

JAK GENEROWAG LEADY NA FACEBOOKU? 212
18.1. ,Formularze btyskawiczne” krok po kroku 272
Jak stworzy¢ formularz kontaktowy krok po kroku? ______ 274

18.2. lle kosztuja leady generowane przez Facebooka? __ 277

18.3. Generowanie leadéw na Facebooku
czy na landing page’u — co wybra¢? 279

18.4. Lead ads — przyktady i pomysty na generowanie

leadéw na Facebooku 280
1. Zdobqdz subskrybentéw newslettera 281
2. Umawiaj rozmowy handlowe 281
3. Wysytaj materiaty ofertowe, np. katalog
swoich produktdw czy usfug 281
4. Dziel sie lead magnetami — e-bookami, wideo itd. ___ 281
5. Zapisuj ludzi na wydarzenia 282
6. Rozdawaj kupony znizkowe 282
ZAKONCZENIE 283

PODZIEKOWANIA 285




WSTEP

Ksigzka o reklamie na Facebooku? Przeciez to bez sensu! Ten portal
tak szybko sie zmienia. Pojawiaja sie na nim nowe opcje, znikaja stare,
a jeszcze inne zaczynaja dziata¢ wedtug zmienionych regut. Serwisy
branzowe i blogi nie nadazaja za tymi nowosciami. Co wiec moze wnies¢
publikacja papierowa? Zanim sie ukaze, bedzie juz nieaktualna!l

Kiedy zobaczytes te ksigzke na pdtce, mogtes zareagowac wiasnie w ten
sposéb. Wiem, bo sam dtugo tak myslatem. Dlatego tak p6Zno zde-
cydowatem sie ja napisa¢, cho¢ z tym zamiarem nositem sie dobre
trzy lata.

A czas mijat. Facebook wywrécit do géry nogami wiele rzeczy, ale naj-
wazniejsze opcje pozostawit bez zmian. Reguly konfigurowania i opty-
malizowania reklam, ktérymi sam sie kieruje od lat i ktdre stosujemy
w moich firmach — agencji marketingowej i firmie szkoleniowo-dorad-
czej — jak dziataly, tak dziataja.

Stopniowo zaczatem wiec nabierac przekonania, ze taka publikacja ma
sens. Dlaczego?

Po pierwsze: na rynku jest mnéstwo wiedzy, ale rozproszonej. Brako-
wato uporzadkowanego poradnika, prowadzacego krok po kroku przez
konfiguracje reklamy na Facebooku i Instagramie.
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Po drugie: najwazniejsze reguty decydujgce o skutecznosci kampanii
reklamowych na tym portalu nie zmienity sie znaczaco przez kilka lat
i nic nie wskazuje na to, zeby miaty sie zmieni¢ w najblizszym czasie.

Po trzecie i najwazniejsze: o powodzeniu lub porazce kampanii rekla-
mowej na Facebooku decyduja strategia, odpowiednie poznanie grupy
docelowej i whasciwy przekaz. A to solidne podstawy marketingowe,
w zasadzie niezalezne od kanatu komunikacji.

Facebook i Instagram to tylko narzedzia. Nie wystarczy wyklika¢ wia-
sciwe przyciski i opcje, zeby odniesc¢ sukces. Znajomosc sposobu dzia-
tania panelu reklamowego jest przydatna i wazna, nie gwarantuje
natomiast powodzenia Twojego projektu biznesowego. Umiejetnos¢
skutecznego komunikowania sie z wtasciwie dobrang grupga doce-
lowa — juz tak.

Dlatego w swojej ksigzce konfiguracje reklamy na Facebooku i Insta-
gramie przedstawiam od strony technicznej, ale takze strategicznej.
W tym upatruje najwieksza wartos¢ tej publikacji. Mam nadzieje, ze
Ty réwniez po jej lekturze bedziesz tak postrzegat tworzenie kampanii
reklamowych na Facebooku.

Co wazne, wszystkie rady zaprezentowane w tej ksigzce jeste$ w sta-
nie z powodzeniem wykorzystac¢ takze w reklamie na Instagramie.
Ba, konfiguruje sie jg z poziomu tego samego panelu — menedzera
reklam.

Jak przekonasz sie w trakcie lektury, reklamodawcy przewaznie prze-
ceniajg role rozdzielania reklam miedzy Facebook i Instagram. Oboma
umiejscowieniami — bo tak sie o nich w nomenklaturze systemu
mowi — rzadza podobne reguty. Dlatego postuguje sie tymi platfor-
mami w zasadzie wymiennie, gdy opisuje, jak konfigurowa¢ poszcze-
gdlne opcje na wspolnym koncie reklamowym Mety — wiasciciela tak
Facebooka, jak i Instagrama.
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DLA KOGO JEST TAKSIAZKA?

Przygotowatem jg z mysla o kazdym, kto chciatby zgtebic tajniki kon-
figurowania reklamy na Facebooku.

Jeste$ marketerem, PR-owcem albo pracownikiem agencji reklamo-
wej i tworzenie reklam nalezy do Twoich obowigzkéw? Z tej ksigzki
nauczysz sie, jak robic to krok po kroku.

A moze jeste$ wiascicielem firmy lub szefem dziatu, ktéry zleca reklamy
podmiotom zewnetrznym — agencjom czy freelancerom? Moja ksigzka
pomoze Ci zrozumiec caty proces pracy nad kampania na Facebooku,
jak rowniez nauczy¢ sie wychwytywac ewentualne btedy wspotpra-
cownikéw, gdyby naszta Cie ochota na kontrole efektéw ich pracy na
koncie reklamowym.

KIM JESTEM, ZE OSMIELILEM SIE
NAPISAC TE KSIAZKE?

Zanim zaczatem sie zajmowac kampaniami ptatnymi w mediach spo-
tecznosciowych, moja kariera biegta w zupetnie inng strone.

Na poczatku swojej przygody z reklama pracowatem jako copywriter.
Doswiadczenia z tamtych lat wykorzystuje do dzi$ (tworzenie tekstu to
wazny element kreacji na Facebooku i nie tylko). Przekutem je réwniez
na bestsellerowa ksiazke Jak pisac, zeby chcieli czytac (i kupowac).

Stopniowo awansowatem i zasmakowatem pracy po obu stronach bary-
kady. W swojej karierze pracowatem jako menedzer w agencji rekla-
mowej, szef sprzedazy duzej firmy technologicznej, a nastepnie busi-
ness development manager w akceleratorze biznesu.
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Na tych stanowiskach zajmowatem sie sprzedazg i marketingiem z per-
spektywy strategicznej, bo to jedna z moich ulubionych czesci tej
pracy. Badanie grupy docelowej i jej oczekiwan, planowanie komu-
nikacji, ktéra ma sktoni¢ odbiorcéw do zakupu, przygotowywanie stra-
tegii i lejkow sprzedazy — lubie podejscie holistyczne.

W miedzyczasie jednak coraz bardziej interesowata mnie ta strona pracy
nad kampaniami reklamowymi, ktéra wigzata sie z analityka oraz gene-
rowaniem leadéw i sprzedaza. Kreca mnie dziatania, ktére moge zapla-
nowac, sprawdzi¢, a nastepnie ocenic¢ pod katem efektywnosci. | zwiek-
sza¢ich skale albo zmienia¢ kierunek. Jak chyba kazdy manager, mam
tez od czasu do czasu ochote wykona¢ co$ samodzielnie, od A do Z,
niezaleznie od zespotu, i poczug, jak to jest ponownie popracowac
»W polu” (a moze jestem w tej tesknocie osamotniony?).

Tak tez zaczeta sie moja przygoda z reklama na Facebooku. Ktérego$
pieknego dnia, jak wiele innych oséb, musiatem wykonac proste zada-
nie: wypromowac co$ na tym portalu. U mnie byty to biura do wyna-
jeciaw biurowcu, ktéry miatem za zadanie wypetni¢ najemcami. Wie-
dziatem, jak chce to komunikowac.

Miatem gotowe kreacje i pomyst na kampanie. Nie wiedziatem tylko, od
czego zaczad. Przycisk Promuj post usmiechat sie do mnie ponetnie,
a portal obiecywat fantastyczne rezultaty. Jak mogtyby by¢ inne —
w kohcu mdj post jest lepszy niz 85% innych postéw na Facebooku!

Pamietam obawy, ktére mieli przedstawiciele branzy marketingowej
kilka lat temu: ,Czy Facebook to miejsce, w ktérym warto sie pojawic¢?
Czy on w ogdle sprzedaje? Pewnie nie. Tam ludzie tylko siedza i lajkuja
jakies gtupoty”. Kilka lat péZniej nikt juz nie kwestionuje potegi sprze-
dazowej Facebooka.

Budzety przeznaczane na ten kanat wynosza setki tysiecy ztotych mie-
siecznie. Jest to uzasadnione — mozemy tu przeciez wykreci¢ sprze-
daz ponad 14 razy wieksza od wydatkéw na reklame.
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Marketingiem — w tym reklamg na Facebooku — zajmuje sie od 10 lat.
W imieniu klientéw wraz ze swoimi zespotami wydaje rocznie na tym
portalu kilkaset milionéw w najrézniejszych walutach. Na szczescie
zarabiamy dla nich kilkanascie razy wiecej!
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Przyktad kampanii z ponad 14-krotnym zwrotem wydatkéw na reklame
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Moja agencja marketingowa — digitalk (http.//www.digitalk.pl) — to
zespot 60 osdb. Realizujemy kampanie reklamowe w internecie na kil-
kunastu rynkach dla marek dziatajacych w najrézniejszych branzach —
od sklepdw internetowych po firmy B2B. Pomagamy im rozwija¢ biz-
nes od pouktadania strategii, przez zaplanowanie wszystkich elemen-
tow i etapow kampanii marketingowych, po egzekucje drobiazgowo
przygotowanego planu w kazdym istniejagcym kanale, tworzac tresci,
reklamy, materiaty marketingowe itd.

Druga firma, ktérej jestem prezesem — Suasio, firma doradczo-szko-
leniowa (http://www.suasio.pl/) — to kilkunastoosobowy zespét kon-
sultantéw zarzadzania, marketingu i sprzedazy. Pracujemy z firmami B2B
i sklepami internetowymi. Reklama na Facebooku i Instagramie jest
wykorzystywana przez wiekszos¢ naszych klientéw, a my mamy okazje
poméc im podniesé jej efektywnosé, biorac pod uwage wyniki bizne-
sowe, ktérych pragng — od leadéw na produkcje krandéw, przez klien-
tow na ustugi transportowe i magazynowe, po wzrosty sprzedazy w skle-
pach internetowych.
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Sam osobiscie jestem réwniez aktywnym konsultantem. Lubie trzymac
reke na pulsie rynku, dlatego caty czas prowadze szkolenia i projekty
doradcze, w tym dla naszych klientéw. Pomagam uktadac strategie mar-
ketingowe i strategie sprzedazy, zwieksza¢ efektywnos¢ zespotdéw
w tym zakresie. Z uwagi na swoje doswiadczenie potrafie pomdc
zar6éwno na poziomie strategicznym, jak i w licznych, narzedziowych
dziataniach wykonawczych — w tym wiasnie z zakresu reklamy na Face-
booku. Przeprowadzitem juz kilkaset szkolen i warsztatow i spedzitem
w salach szkoleniowych kilka tysiecy godzin. Do tego jestem autorem
licznych kurséw online z zakresu marketingu, w ktérych wzieto udziat
blisko 10 tys. oséb.

Uczenie innych to dla mnie prawdziwa przyjemnos¢, sam sie takze ucze
od uczestnikow swoich szkoler, kursdw i wyktaddw. Mam okazje wymie-
niac sie z nimi doswiadczeniami, poznawac ich problemy. Moja agencja
pracuje z ponad setka klientow. Dzieki szkoleniom stykam sie zparoma
tysigcami bizneséw. To dla mnie bezcenne zrédto wiedzy.

Doswiadczenie, ktore nabytem — od pracy na wtasny rachunek po
wspotprace z innymi firmami jako audytor, konsultant czy szkolenio-
wiec — pozwolito mi napisac te ksigzke. Prezentuje Ci jg ze szczera
nadziejg, ze pomoze Ci ona tworzy¢ skuteczne kampanie reklamowe
na Facebooku i Instagramie.

CO ZNAJDZIESZ W TEJ KSIAZCE?

Cata ksigzka przeprowadzi Cie krok po kroku przez konfigurowanie
reklamy na Facebooku — od wyboru celu reklamowego, przez dobér
grupy docelowej, po stworzenie kreacji. Wszystko jest tak pomyslane,
zeby przedstawianie poszczegdlnych etapéw konfiguracji taczyto sie
z refleksjami natury ogdlniejszej.



WSTEP

Gdy mowa o dobieraniu zainteresowan, przedstawiam szerzej narze-
dzia pozwalajace poznac swoja grupe docelowa. Rozwazania o skutecz-
nych kreacjach i tekstach reklamowych facze z kolei z uniwersalnymi
wskazéwkami dotyczacymi pisania tekstéw sprzedazowych i promo-
cyjnych.

W ten sposéb uniknatem tworzenia osobnych rozdziatéw na temat
mechaniki i strategii reklamy na Facebooku. Mam nadzieje, ze dzieki
temu catos¢ bedzie dla Ciebie czytelniejsza.

Ksigzke podzielitem na cztery moduty.

MODUL 1. STRUKTURA | MECHANIKA REKLAM
NA FACEBOOKU

Omawiam tu najwazniejsze zasady rzadzace reklama portalu Marka
Zuckerberga, rozwiewam watpliwosci dotyczace promowania na nim
firmy i odpowiadam na czesto zadawane pytania zwigzane z tym zagad-
nieniem.

Z tego modutu dowiesz sie przede wszystkim, kiedy warto promowac
posty, a kiedy nalezy sie zagtebia¢ w meandry menedzera reklam. Przed-
stawie Ci tu dostepne cele reklamowe i wyttumacze, w jakiej sytuacji uzy-
wac poszczeg6lnych z nich (a ktérymi w ogole sie nie interesowac).

MODUL 2. TARGETOWANIE, CZYLI GRUPA DOCELOWA

W tym module przeprowadze Cie przez wszystkie kluczowe ustawie-
nia na poziomie zestawu reklam — drugiego etapu konfiguracji reklamy
na Facebooku. To wiasnie w tym miejscu podejmujesz kluczowe decy-
zje i wprowadzasz do systemu catg swojg wiedze na temat grupy
docelowe;j.
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Dlatego tez nie ograniczam sie jedynie do wskazywania sprawdzonych
rozwigzan w samym menedzerze reklam, ale réwniez dziele sie wie-
dz3 o narzedziach, ktére pozwolg Ci ustali¢, do jakiego typu odbiorcow
chcesz dotrzec.

MODUL 3. KREACJA

Trzeci i zarazem ostatni etap tworzenia reklamy — przygotowanie kre-
acji sensu stricto. Przeczytasz tutaj o skutecznych formatach reklamo-
wych, tworzeniu angazujacych grafik, jak réwniez o pisaniu wciggaja-
cych tekstéw zachecajacych do zakupu.

MODUL 4. ANALIZA | OPTYMALIZACJA

Reklama uruchomiona. Co dalej? Czas na obserwacje i analize! W tej
sekcji poznasz moje podejscie do optymalizacji — wskazniki, ktérych
dogladam niemal codziennie, oraz zasady, jakimi sie kieruje w podejmo-
waniu decyzji o wigczaniu lub skalowaniu poszczegélnych kampanii.

Nie wiem, jaki budzet przeznaczasz na reklame na Facebooku ani ile
zamierzasz zainwestowac w ten kanat. Niemniej w kolejnych rozdzia-
tach odnosze sie réwniez do tego watku. To nie jest tak, ze nie da sie
efektywnie dziata¢ bez dziesigtek tysiecy ztotych. Mozna madrze rozdy-
sponowac nawet kilkaset ztotych i liczy¢ na zwrot z tej inwestycji.

Od budzetu zalezg jednak ustawienia, na jakie mozna sie zdecydowad.
Bede poruszat to zagadnienie i kazdorazowo polecat najodpowiedniej-
sze rozwigzania. R6zni gracze maja w tej grze rozne reguly.



WSTEP

WYDANIE 2

Egzemplarz, ktory trzymasz w reku, to juz drugie wydanie tego porad-
nika, zaktualizowane do najnowszej dostepnej w chwili publikacji wersji
menedzera reklam.

Czy stworzenie takiej aktualizacji byto konieczne? W koricu wieksza
czes$¢ wstepu do pierwszego wydania to omdwienie tego, jak nie-
zmienne sg reguty dobrej reklamy na Facebooku i Instagramie.

Podtrzymuje ten poglad. Podstawowe prawidta reklamy pozostaty
nadal niezmienne. Owszem, zmienity sie nazwy i funkcjonowanie
celéw reklamowych. Zmienity sie sposdb myslenia o zainteresowa-
niach i metoda ich dobierania. Pojawity sie r6zne nowe funkcje, czes¢
starych zniknefa. Czy zmienito to jednak fundamentalnie sposéb pracy
nad kampaniami? W opinii mojej i moich zespotéw — nie.

Nadal to, co kluczowe dla skutecznej reklamy, pozostato niezmienne.
By¢ moze przyszto opanowac nowy aparat pojeciowy, by¢é moze nie
wszystko dziata tak, jak dziatato, jednak nadal najwiekszy zwrot z inwe-
stycji tak budzetu, jak i czasu na konfiguracje przynosi skupienie na
opcjach, ktére wskazywatem jako kluczowe w pierwszym wydaniu tej
ksigzki.

Po co wiec nowe wydanie? Jako edukator czuje sie odpowiedzialny za
to, by osoba, ktdra siega po te publikacje, byta w stanie bez problemu
odnalez¢ sie w prawdopodobnie nowym dla niej narzedziu. Cho¢ by¢
moze nie dla kazdego inna nazwa czy umiejscowienie jakiejs$ funkgcji
stanowityby problem, jednak chce zadbac o jak najwiekszg uzytecznos¢
tego poradnika.

W koricu ma pomoc Ci krok po kroku stworzy¢ skuteczng reklame!

Na samym poczatku sprébujmy jednak rozstrzygnaé¢, czy reklama na
Facebooku w ogdle jest dla Ciebie.






MODUL 1.

STRUKTURA | MECHANIKA
REKLAM NA FACEBOOKU






ROZDZIAL 1.

CZY REKLAMA NA FACEBOOKU
JEST W OGOLE DLA MNIE?

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

czy Facebook sprzedaje,
jakie sg najpopularniejsze mity o Facebooku,
jakie czynniki wptywaja na cene reklam,

jakie funkcje moze petni¢ Facebook w systemie reklamowym firmy.

1.1.CZY FACEBOOK SPRZEDAJE?

Trudno dzi$ sobie wyobrazi¢ internet bez mediéw spotecznoscio-
wych (a przede wszystkim bez Facebooka) oraz bez mechanizméw,
ktore sie z nimi wigzg — np. przycisku Lubie to!. Miesiecznie — to dane
z 2024 r.— z tego portalu spotecznosciowego korzysta 3,07 mid osob'.

' N. Kumar, Facebook Users Statistics (2025) — Worldwide Data, Demandsage.com
[online], 1.01.2025 [dostep: 31.01.2025]. Dostepny w internecie: https.//www
.demandsage.com/facebook-statistics/.
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NAJPOPULARNIEJSZE MITY 0 FACEBOOKU

W sieci mozna tymczasem znalez¢ mnéstwo artykutdéw lub wypowiedzi
na temat tego, ze Facebook sie konczy lub Ze nie jest dobrym miej-
scem do reklamowania np. firm z branzy B2B czy targetowania okre-
slonych grup.

Podobno z Facebooka nie korzystajg nastolatki. Owszem, YouTube,
Instagram czy Tik Tok wyprzedzajg portal Zuckerberga, ale wciaz jest
na nim obecnych 33% mtodych ludzi®. Pozostali prawdopodobnie poja-
wig sie tu wkrétce (dominujgca grupa na tym portalu sg osoby w wieku
25 - 44 |at), a jedli nie — dorwiemy ich za pomoca reklamy na Insta-
gramie, ktérg uruchamia sie przeciez z poziomu Facebooka. Albo na
Messengerze.

Sektor B2B réwniez z powodzeniem moze sie reklamowac na Facebo-
oku. W mojej agencji prowadzimy dziatania m.in. dla hurtowni, produ-
centéw, ubezpieczycieli z oferta dla firm, a takze podmiotéw analitycz-
nych kierujacych swoje ustugi do wiascicieli e-sklepéw z obrotami rzedu
setek tysiecy dolaréw czy np. dla prawnikéw — i osiggamy dobre wyniki.

Nie stanowimy wyjatku. Facebook to dobra przestrzen dla B2B — pod
warunkiem, ze ma sie opracowana strategie i pomyst na jego efektywne
wykorzystanie. Wedtug Content Marketing Institute 86% marketeréw
dziata tu reklamowo — to trzecie pod wzgledem popularnosci medium

2 L. Chaddock, What Percentage of Teens Use Social Media? (2024), Sentiment.io
[online], 11.01.2024 [dostep: 31.01.2025]. Dostepny w internecie: https://www
.sentiment.io/how-many-teens-use-social-media/.
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po Twitterze i LinkedInie?. Z kolei 54% ankietowanych twierdzi, ze w ich
biznesie B2B Facebook odgrywa najwazniejsza role®.

To prowadzi nas do najistotniejszego watku, czyli strategii.

ROLE FACEBOOKA

Na Facebooku mozna dziata¢ na wiele sposobéw. Sam portal udostep-
nia rozne kanaty dotarcia: fanpage’e, grupy tematyczne, Messengera
i boty konstruowane z jego pomoca. Takze profile prywatne moga stu-
zy¢ do promocji biznesu.

Kluczowy jest wybor roli, jakg Facebook ma odgrywac w systemie rekla-
mowym firmy. Moze by¢ gtdéwnym kanatem napedzajacym sprzedaz,
ale réwnie dobrze moze stuzy¢ do prostego remarketingu, budowania
wizerunku czy jako kolejny punkt styku z marka. W zaleznosci od celdw,
jakie przed nim postawisz.

PODSUMOWANIE

Czy Facebook sprzedaje? Owszem.

Facebook moze rozpoczynac proces reklamy i sprzedazy, moze go row-
niez skutecznie konczy¢. Grunt to umiec osadzi¢ go na wiasnej Sciezce
konwersji i w wypracowanym przez siebie modelu analitycznym. | nie
patrze¢ na ten kanat (ani zaden inny) zero-jedynkowo.

3 Can you use Facebook for B2B marketing?, Ironpaper [online], 27.03.2018
[dostep: 11.06.2021]. Dostepny w internecie: https://www.ironpaper.com/
webintel/articles/can-you-use-facebook-for-b2b-marketing.

4 P. Cooper, 41 Facebook Stats That Matter to Marketers in 2019, Hootsuite
[online], 13.11.2018 [dostep: 11.06.2021]. Dostepny w internecie: https://blog
.hootsuite.com/facebook-statistics/.
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PRZYKELAD

Jeden z klientéw mojej agencji przeznaczyt na reklame na Facebooku prze-
szto milion ztotych i zyskat ponad 16 milionéw.

Typ zakupu Identyfikator Zakupy . Zwrotz . Wartosé .
» P kampanii wydatkéw na... konwersji -...
Aukcja 6241313116351 95,590 19,331 18543063222t
Aukcja 6277445022351 1080 @ 17,974 228655642t
Aukcja 6286457508751 42451 7,274 820,919,412t 12
Aukcja 6327170980551 4734 49714 86.800,67.2t
Aukcja 6287852404951 3@ 33 57569821
Aukcja 6332988717551 2@ 114 1@ 213,98 zt @

Oto dwa przyktady na faczenie Facebooka i Instagrama z innymi
kanatami.

Pierwszy: branza deweloperska. Dla deweloperéw kluczowymi kana-
tami sprzedazy sg portale ogtoszeniowe oraz reklama w Google. Jed-
nak Facebook réwniez moze by¢ skutecznym narzedziem generowania
leadow. Nie ma sie co jednak oszukiwa¢ — bezposrednio pozyskamy
ich wielokrotnie mniej niz z wczesniej wymienionych zrédet. Czy to
oznacza, ze nalezy ograniczy¢ srodki przeznaczane na reklame w Mecie?
Bynajmniej. Facebook jest fantastycznym miejscem, by dotrzec z infor-
macja o nowo powstajacej inwestycji. Wystarczy, ze uzytkownik kliknie
w nia tylko raz — od tej pory w kazdym innym portalu bedzie widzie¢
nasze reklamy. Przy odpowiedniej konfiguracji reklamy w ekosystemie
Google — wykorzystujac tzw. kampanie RLSA — mozemy réwniez
obnizy¢ koszty kliknie¢ z wyszukiwarki czy pojawic sie w wynikach
wyszukiwania wyzej od konkurencji. Same korzyscil
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Drugi przykfad: B2B. Jeden z najczesciej powielanych mitéw na temat
Facebooka brzmi, ze nie ma tu ludzi biznesu. A czy bywajg na Twojej
stronie internetowej? Jesli tak, to wystarczy, ze maja réwniez konto
na Facebooku — chocby fatszywe, bez petnych danych — a wéwczas
za pomoca remarketingu mozesz do nich na Facebooku dotrze¢. Tak
bowiem dziata wtasnie remarketing — dociera np. do 0séb, ktére od-
wiedzity Twoja strone. Zawsze to kolejny kanat dotarcia i mozliwos¢
prezentacji swojej oferty.

1.2. ILE KOSZTUJE REKLAMA NA FACEBOOKU?

Reklama na Facebooku dziata w systemie aukcyjnym. To oznacza, ze
stawki poszczegolnych reklamodawcow, a nawet stawki za pojedyn-
cze kreacje, sg rézne. Portal Zuckerberga bierze pod uwage wiele czyn-
nikéw, od ktdrych zalezy, ile pieniedzy nam zabierze.

Na czes¢ z nich mamy wptyw. Inne z kolei sg od nas niezalezne. Warto
znac je wszystkie, bo dzieki temu mozna sie stara¢ obnizac stawki, np.
za pomoca testow A/B.

WSKAZOWKA

Kazde ustawienie ma (lub moze mie¢) wptyw na to, ile kosztuje reklama na
Facebooku. Tworzy to skomplikowany system wzajemnych zaleznosci, w kto-
rym zmiana jednego czynnika moze podnies¢ lub obnizy¢ stawke za klik-
niecie, leada czy inng oczekiwang czynnos¢.

CZYNNIKI WPLYWAJACE NA KOSZT REKLAMY

Przyjrzyjmy sie wiec po kolei wszystkim znanym elementom systemu
obliczania kosztéw reklamy.
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1. Wyb6r celu reklamowego

Na wysokos¢ kosztow reklamy wptyw maja m.in. czynniki
oczywiste, takie jak wybdr celu reklamowego.

2. Umiejscowienia oraz urzadzenia

PRZYKELAD

Zeby generowac wejscia na strone WWW, mozesz uzy¢ jednego z kilku celéw
reklamowych — sprzedazy, kontaktu lub ruchu. Poréwnanie kosztéw klikniecia
w tych kampaniach pokaze, ze cena reklamy na Facebooku w kazdym wypadku
bedzie inna.

Zazwyczaj wejscia odwiedzajacych z urzadzern mobilnych sa tarisze
niz z komputeréw stacjonarnych i laptopéw. Dwa zestawy reklam
réznigce sie tylko urzadzeniem beda wiec osiggaty odmienne
wyniki i miaty inne stawki. Cho¢ wydaje sie to kuszace,

nie polecam jednak rozdzielania reklam na poszczegdlne
urzadzenia bez wyraznego powodu, zwigzanego np. z samym
pomystem na kampanie. Takie dziatanie sprawia, ze Facebook
ma mniejsze pole manewru, zeby wyswietla¢ reklamy, wiec stawki
53 wyzsze, a wyniki — przewaznie gorsze.

3. Grupa docelowa

Koszt reklamy na Facebooku zalezy réwniez od grupy docelowe;j.
Whptywa na to kilka elementéw.

m Wielkos¢ grupy

WSKAZOWKA

Jezeli Twoja grupa bedzie zbyt szeroka, Facebook skasuje od Ciebie duzo wie-
cej. Dlaczego? Poniewaz nie przytozytes sie wystarczajaco do swojego zada-
nia. Nie sprecyzowates odbiorcéw reklamy. Przez to prawdopodobnie zobacza
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ja ludzie, ktérzy nie sa nig zainteresowani. To z punktu widzenia Facebooka
zbrodnia zastugujaca na najwyzszy wymiar kary — najwyzsze stawkil

Do tego watku jeszcze wrécimy.

Wydawatoby sie wiec, ze ideatem bedzie waska grupa
docelowa, np. kilka tysiecy oséb. Jednak to réwniez moze
by¢ problematyczne. Bardzo waska grupa, ktéra mato

sie udziela pod reklamami, prawdopodobnie bedzie drogo
kosztowata. To dlatego, ze do dobrze sprecyzowanej grupy
trudniej dotrzed.

m Konkurencja

Koszt dotarcia do danej grupy zalezy od tego, ile os6b
jednoczesnie chce do niej trafi¢ z przekazem.

PAMIETA)

Facebook w ciggu dnia pokazuje uzytkownikom okreslona liczbe reklam. Jego
algorytm musi dbac o to, zeby nam sie w miare przyjemnie na portalu sie-
dziato (tak, on naprawde chce naszego dobral). W zwigzku z tym podejmuje
decyzje, czyje reklamy wyswietlac.

Istnieja grupy docelowe, o ktére bije sie mniejsza liczba
reklamodawcéw, lub odpowiednio duze, w ktdrych miejsce
znajdzie sie dla kazdego (np. wyodrebnione na podstawie
szerokich kategorii zainteresowan). W takich grupach kwoty
za klikniecie sg mniejsze.

Mozna tez znalez¢ grupy specjalistyczne, przy ktérych trzeba
sie liczy¢ z duza konkurencja. Tutaj zwyczajnie nie da sie zejs¢
ponizej pewnej kwoty — nawet kilkakrotnie wyzszej niz

w wypadku innych grup docelowych.
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Jak duze sa to réznice? Prowadze kampanie, w ktérych koszt
pozyskania leada (adresu e-mailowego potencjalnego klienta)
wynosi 20 gr, ale i takie, w ktorych trzeba za niego zaptacic¢
ponad 100 zt. Sg kampanie, w ktérych klikniecie kosztuje 2 gr,
jak réowniez takie, w ktorych ta kwota oscyluje w okolicach
4 -5z

Rankingi jakosci

Na koszty reklamy maja réwniez wptyw rankingi jakosci, o ktérych
szerzej opowiem w jednym z ostatnich rozdziatéw. Na razie
zapamietaj, ze system bierze pod uwage m.in. CTR i reakcje

na reklame (lajki, komentarze, udostepnienia) — zaréwno
pozytywne, jak i negatywne.

CTR to dla Facebooka informacja o tym, jak dobrze dopasowates
kreacje do grupy docelowej. Zatozenie jest proste: ciekawa,
atrakcyjna reklama zacheca do dziatania. Im wiecej oséb klika,
tym staje sie ona tansza.

Podobnie jest z reakcjami. Pozytywne pokazuja, ze reklama
sie podoba. Negatywne — ze nie. Facebook bierze to pod uwage
w ustalaniu stawki, ale nie tylko to. Jak czesto Twoja reklama
bedzie sie wyswietla¢ reprezentantom danej grupy, zalezy
réwniez od liczby reakgji i ich rodzaju.

. Kwota, ktdra chcesz przeznaczy¢ na reklame

Ceny reklamy na Facebooku zaleza réwniez od kwoty, ktérg chcesz
na nig przeznaczyc¢.

Wptyw na to maja dwa czynniki:

m budzet na reklame (catkowity badz dzienny) — to suma,
jaka przygotowates i jeste$ gotow wydac na promocje,

m stawka za akcje (np. klikniecie — automatyczna lub ustalana
recznie) — przez sterowanie tg wartoscig mozesz sie starac
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samodzielnie podbi¢ wyniki reklamy (np. czestotliwos$¢
wyswietlen).

WSKAZOWKA

Facebook za kazdym razem dokonuje estymac;ji za Ciebie i sugeruje, ile po-
winiene$ przeznaczy¢ na reklame, oraz szacuje, co mozesz za to otrzymac (ile
kliknie¢, jaki zasieg). Szczerze? Te wartosci s mocno usrednione i nie nalezy
sie nimi przejmowac. Prawdziwe koszty poznasz dopiero po analizie kilku
wiasnych kampanii.

PODSUMOWANIE

Istnieja jeszcze inne czynniki wptywajace na to, ile kosztuje reklama
na Facebooku. Wsréd nich sg te niezalezne od nas, np. dziatania pro-
wadzone przez konkurencje, o ktérych wspomniatem przy grupie do-
celowej, czy zwigzane z nimi wieksze wydatki na reklame, np. w okre-
sie $wigtecznym. Wtedy naktady na reklame rosng, a co za tym idzie:
rosna tez stawki poszczegélnych reklamodawcow.

Czynniki wymienione wyzej to jednak te najwazniejsze. Od ich ana-
lizy zaczynaj rozmyslania o swoich wydatkach.



ROZDZIAL 2.

PROMOWANIE POSTOW
NA FACEBOOKU

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

czy warto promowac posty na Facebooku,

czy promowanie postéw obcina zasieg,

dlaczego lepiej nie promowac postow od razu po ich publikacji,
jak skutecznie promowac posty na Facebooku.

2.1.CZY WARTO PROMOWAC POSTY
NA FACEBOOKU?

Jezeli Twoj fanpage rosnie, to pewnie zauwazasz, ze jego zasiegi juz
niekoniecznie. Rozwijasz profil, tymczasem publikowane tresci docie-
rajg do coraz mniejszego procentu fanow.

Dlaczego sie tak dzieje? C6z, powoddéw moze by¢ wiele, ale jednym
z nich na pewno jest fakt, ze Facebook tak po prostu dziafa.
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Portal Zuckerberga ma wpisane w swoje zatozenia, ze im wiekszy jestes,
tym mniejsze dotarcie otrzymujesz (i tym trudniej jest Ci sie przebic
do swoich odbiorcéw). Powdd? Bardzo prosty: wtedy zaczynasz ptacic!

Oczywiscie sg sytuacje, w ktérych regularnie osigga sie zasiegi znacz-
nie przekraczajace liczbe wtasnych fanéw. Umoéwmy sie jednak: to
rzadkie przypadki.

PRZYKLAD

Zazwyczaj fanpage osiggajacy wysokie zasiegi dotyczy tematu interesujacego
dla spotecznosci, zwigzanego np. z hobby. Blog parentingowy, portal dla wed-
karzy czy dowolna inna strona skupiajaca spotecznos¢ mocno angazujacych
sie 0s6b prawdopodobnie poradza sobie z facebookowymi ograniczeniami
zasiegu. Profil korporacyjny, mata, lokalna firma czy nieznany sklep interne-
towy — juz niekoniecznie.

Pozostaje wiec otrzec fzy i zacza¢ promowac posty. Tylko czy aby na
pewno nie czekaja tutaj na nas jakie$ putapki?

2.2. CZY PROMOWANIE POSTOW
OBCINA ZASIEG?

Czesto spotykam sie z pytaniem o to, czy promowanie postéw na Face-
booku obcina zasieg organiczny. Bede szczery: nie jestem w stanie tego
jednoznacznie stwierdzic.

By¢ moze portal prébuje nas w ten sposéb przechytrzy¢. Wydaje mi
sie jednak, ze tak nie jest, a problemy z zasiegiem organicznym promo-
wanego posta biorg sie z czegos innego.
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Jak zazwyczaj wyglada proces promowania postéw na Facebooku?
Administrator fanpage’a klika przycisk Promuj post pod konkretnym
wpisem tuz po jego opublikowaniu i kieruje reklame np. do fanéw.
To btad.

Dlaczego? Poniewaz do sporej liczby oséb dotartbys$ organicznie tak
czy siak. Tymczasem Facebook skieruje juz do nich reklame i zakwali-
fikuje jej odbiorcéw do zasiegu ptatnego. Tym sposobem spadnie Ci
organiczny (bezptatny) zasieg posta. Ot, i cata tajemnica.

WSKAZOWKA

Nie promuj postéow tuz po publikacji, jezeli akurat nie musisz. Daj im kilka
godzin, moze nawet jeden dzier. Dopiero wtedy zainwestuj w promocje. Dzieki
temu osiggniesz wieksze zasiegi. Stanie sie tak m.in. dlatego, ze kazda bezptatna
interakcja (lajk, komentarz, udostepnienie) z postem zmniejsza koszty reklamy,
0 czym wiecej w czesci poswieconej temu zagadnieniu.

2.3. JAK PROMOWAC POSTY NA FACEBOOKU?

Promowanie postéw na Facebooku samo w sobie nie jest zte. Jednak
liczy sie, zktérego miejsca je uruchamiasz. Wiekszo$¢ poczatkujacych
(ale i niektorzy doswiadczeni reklamodawcy — z wygody) odpala
reklame z poziomu fanpage’a. Po prostu klika przycisk Promuj post
i gotowe.

Czy nalezy korzystac z tego rozwigzania? Niekoniecznie.

Jak w takim razie promowac posty? Przez menedzera reklam, za pomoca
celu reklamowego Aktywnosc.
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WSKAZOWKA

Promowanie postow na Facebooku z poziomu fanpage’a jest mato efek-
tywne. Taka reklama przede wszystkim ma ograniczone opcje promogji. Nie
skorzystasz w tym wypadku z Zzadnych zaawansowanych ustawien optymaliza-
¢ji, dobierania miejsc, w ktérych ma sie ona wyswietla¢. Nie zaplanujesz, w jakie
dni i w jakie godziny ma dziata¢. A to tylko cze$¢ mozliwosci, ktére Cie omijaja.

Utwérz nowa kampanig

Woybierz cel kampanii

[ = Rozpoznawalnoéé

Nowy zestaw reklam lub nowa reklama X

[ Ruch
[ ] Aktywnos$é
Y  Kontakty
&  Promocja aplikacji
Q Sprzedaz

Informacje dotyczace celéw kampanii

/
= b

Aktywnosé

Uzyskaj wigcej wiadomosci, zakupdw za
posrednictwem wiadomosci, wyswietlen
filmu, aktywnos$ci dotyczacej posta,
polubien strony lub reakcji na
wydarzenie.

Zal 1e zast nie:

Zache¢ ludzi do interakcji z Twoimi postan
Dowiedz sig wigcej
Aktywno$¢ dotyczaca posta
Konwersje

Potaczenia

Komunikat po wyborze celu reklamowego ,Aktywnos¢”
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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PRZYCISK ,PROMUJ POST"

Facebook zacheca do promocji konkretnego posta — czy warto z tego
korzystac¢? Prawdopodobnie raz na jakis czas na swoim fanpage’u wi-
dzisz komunikat z informacja, ze Twoj post jest lepszy od pewnego
procentu postéw konkurencji i powiniene$ go promowac.

Podczas przegladania fanpage’a, ktérym zarzadzamy, jestesmy ciagle
naktaniani przez Facebooka do promowania publikowanych tresci. Pod
kazdym postem znajduje sie przycisk Promuj post. Pod wszystkimi sek-
cjami strony widzimy zachety do promogji.

Artur Jabtoriski
20 grudnia 2024 0 09:12 - Q

Grudzien w branzy oznacza wysyp artykutoéw o trendach na kolejny rok.

Niech zgadng, rok 2025 bedzie... rokiem Al! | krétkich form wideo! | Tik Toka! Albo
BlueSky @z i czegos$ tam jeszcze na pewno. &

To wszystko taktyki i narzedzia. Ja chciatbym, zeby trendy byty inne - by byty nimi
powroty do marketingowych, strategicznych fundamentéw. ... Wy$wietl wiecej

TRENDY MARKETINGOWE '

l‘{,:] Promuj ten post za 35 zt, aby dotrzeé jeszcze nawet do 2242 oséb. Promuj post

Przycisk ,Promuj post” i zacheta do promowania posta
Zrédto: Facebook.com
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JAK KROK PO KROKU URUCHOMIC PROMOWANIE POSTA?

Ustawianie promowania posta z poziomu fanpage’a jest prostsze niz
w menedzerze reklam. Wystarczy, ze wejdziesz na strone, kt6ra zarza-
dzasz, znajdziesz post, ktory chcesz reklamowag, i klikniesz niebieski
przycisk Promuj post w prawym dolnym rogu.

5 Konto rekiamowe
Promuj post Artur Jabloriski (109724..
Cel Podglad reklamy
ak ynik ekujesz od tej reklamy
Automatycznie
» « Zmien
Nie znaleziono obrazu
Wybrany obraz nie jest dostepny. Mégl
zostac usunigty lub nie masz uprawnienia
Materiaty reklamowe Advantage+ o do uzywania go w reklamach. Sprébuj
wybra¢ inny obraz.
e z Facebooka, aby automatycznie wyswietlaé rézne
veynik
Przycisk o
Dowiedz sig wiecej M
www.arturjablonski.com °

Okno widoczne po wybraniu opcji ,Promuj post”
Zrédto: Facebook.com

1. Wybierz cel reklamy

Cho¢ opcja promowania posta jest podstawowym rozwigzaniem,
to tu réwniez zetkniesz sie z ustawieniami zwigzanymi z celami
reklamy. Musisz okresli¢, jakie wyniki chcesz uzyskac¢ dzieki jej
publikacji, lub da¢ wybdr samemu portalowi za pomoca
domyslnej opcji Automatycznie. Coz, skoro tak czy owak korzystasz
z uproszczonego panelu, by odpali¢ reklame szybciej i prosciej,
to zostaw witasnie te opcje!

Inne cele, sposrod ktdrych mozesz wybrad, nie réznig sie zbytnio
od tych dostepnych bezposrednio w menedzerze reklam. Sa to np.:
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Cel X

Jakich wynikéw oczekujesz od tej reklamy?

Automatycznie @

/ ¥ Pozwdl Facebookowi wybra¢ najbardziej trafny cel na podstawie etykiety
przycisku i innych wybranych przez Ciebie ustawien.

Uzyskaj wigcej wiadomosci @ O
Wyswietlaj reklame osobom, ktére prawdopodobnie wyslg Ci wiadomos$¢ na
Facebooku, w WhatsAppie lub na Instagramie.

Zalecane zastosowanie: [Sgdl Ve

@ Uzyskaj wigkszg aktywnos¢ @ O

Wyswietlaj reklame osobom, ktére prawdopodobnie zareaguja, skomentujg i
udostepnig.

P

Zalecane zastosowanie: XSV

o Pozyskaj wigcej kontaktow € O
Uzyj formularza, aby gromadzi¢ informacje kontaktowe od potencjalnych
klientéw.

Zalecane zastosowanie: [S]slgd=I¢EV4

Zwigksz liczbe gosci w witrynie @
‘ Wyswietlaj reklame osobom, ktére z wiekszym prawdopodobieristwem klikng w
niej adres URL

Zalecane zastosowanie: el

‘ Uzyskaj wiecej potaczern @ O

Wyswietl reklame osobom, ktére prawdopodobnie zadzwonig do Twojej firmy.

Wybodr celu reklamy podczas ustawiania promowania posta
Zrédto: Facebook.com

m Zwieksz liczbe gosci w witrynie — elegancko nazwana reklama
na klikniecia,

m Uzyskaj wiekszq aktywnos¢ — reklama zoptymalizowana
pod interakcje z postem (a to nie tylko reakcje i komentarze,
0 czym pozniej),

m Uzyskaj wiecej wiadomosci — celem tej reklamy jest,

zeby kto$ napisat do Ciebie wiadomos¢ na Messengerze.



2. Okresl grupe docelowa
Mozesz wybra¢:
m pte¢,
m wiek,
B miejsce zamieszkania,

® zainteresowania.

PROMOWANIE POSTOW NA FACEBOOKU

Wspélne reklamy

Typ zakupu

Aukcja

Wybierz cel kampanii

&J  Rozpoznawalnoéé

Ruch

Aktywnosé

Kontakty

Promocja aplikacji

Sprzedaz

(B8 BE Bl PN Esz

Informacje dotyczace celéw kampanii

Utwoérz nowa kampanig Nowy zestaw reklam lub nowa reklama X

wyt. @)

Cel kampanii to cel biznesowy, ktéry
chcesz osiggna¢ poprzez wyswietlanie
reklam. Ustaw kursor na odno$nym celu,
aby uzyska¢ wigcej informaciji.

Anuluj

Okno z wyborem celéw marketingowych w menedzerze reklam
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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3. Ustal budzet i czas trwania promocji — i gotowe!

Moze Ci sie wydawac, ze opcji konfiguracji jest tu duzo, ale tylko pocze-
kaj, az odpalimy menedzera reklam...

Czym sg cele reklamowe i co po kolei nalezy skonfigurowa¢ — tego
dowiesz sie z kolejnych rozdziatéw.

MENEDZER REKLAM

Jezelinigdy nie korzystates$ z reklamy na Facebooku i widziates tylko
opcje dostepne bezposrednio z poziomu fanpage’a, to mozesz nawet
nie wiedzie¢ o istnieniu menedzera reklam.

Podobnie jest w sytuacji, w ktorej decydowates sie tylko na promowa-
nie postéw i strony. Wéwczas masz juz menedzera reklam, ale nawet
0 tym nie wiesz.

digitalk Limit wydatkéw na koncie: 50 000,00 z¢ @
7 aktywnych kampanii Kwota wydatkéw w ciggu ostatnich 7 dni: 2132,33 24 @ | 69% wydan

e

Rel dario d oo
yczay y

na wynikéw konta.

Zoptymalizuj kampanie za pomocq korekt automatycznych

Oszc2qd2 czas | zapewnij optymalnosé, automatycznie stosujac
wynikow.

Skonfiguruj teraz

ie z grupy odbiorcé moze i€ wyniki X

w grupy reklamy sq W spos6b poza niektore ustawienia, gdy moze to
poprawi¢ wyniki. Nadal mozna ograniczy¢ lokalizacje i zakres wiekowy wy$wietianych reklam. Dowiedz sig wigcej

Zestawy rek Potencjainy wynk @
‘ 2 Koszt wyniku nizszy o 33% Sprawd? zestawy reklam
zeg0 eksperymentu

Na podstawie nas

v Wyéwiet| wigcej (6)

Potacz podobne zestawv reklam podlesaiace fi

Ekran po pierwszym uruchomieniu menedzera reklam
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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Jezeli kiedykolwiek korzystates z mozliwosci promocji na Facebooku,
to juz masz zatozonego menedzera reklam — od momentu stworzenia
pierwszej reklamy. A jesli tego jeszcze nie robites, nic straconego —
tego kroku i tak nie da sie uniknac¢.

Do swojego menedzera reklam mozesz sie dostac na kilka sposobow —
niezaleznie od tego, czy korzystates juz z ptatnych reklam czy nie.

m Kliknij plus w prawym gérnym rogu portalu — obok przyciskéw,
za pomoca ktérych wylogowujesz sie z Facebooka (taki zart).
Kiedy to zrobisz, rozwinie Ci sie lista réznych opcji, jedna z nich
bedzie wtasnie Reklama.

WSKAZOWKA

Pamietaj, ze Facebook ciggle sie zmienia i niedtugo panel menedzera reklam
moze wygladac inaczej. Zawsze jednak dotrzesz do niego bezposrednio, np.
po wpisaniu adresu: http://www.facebook.com/Ads.

m Skorzystaj z pionowego menu po lewej stronie. Jesli je rozwiniesz,
to jedna z dostepnych opcji bedzie whasnie Menedzer reklam.

PODSUMOWANIE

Czy promowanie postéw na Facebooku sie optaca? Wiele oséb, ktére
dopiero startuja z reklama na tym portalu, jest niezadowolonych z efek-
tow. Uwazaja, ze jest ona nieskuteczna. Nie twierdze oczywiscie, ze
taki rodzaj promogji jest dla kazdego, ale bardzo czesto wine za jej
niepowodzenie ponosi nie tyle Facebook, ile zte ustawienie reklamy.
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@ COVID-19 - centrum informagji
& Indjomi
Strony
F » Porad § nowyeh
6 Najnowsze
™ Ulubione
{  Centrumrekiam

B%  creator studio

. Facebook Pay

1Y Oferty

Mozliwo$¢ wejscia do menedzera reklam z menu Facebooka
Zrédto: Facebook.com



ROZDZIAL 3.

PROMOWANIE POSTOW
NA INSTAGRAMIE

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

jak stworzy¢ konto biznesowe na Instagramie,

jak uruchomi¢ swojg pierwsza reklame na Instagramie,

jaki budzet minimalny okresli¢ na start,

jak reklamowac sie na Instagramie z poziomu menedzera reklam.

Reklame na Instagramie mozna uruchomi¢ na dwa sposoby: bezpo-
srednio z poziomu aplikacji lub przez menedzera reklam na Face-
booku.

Oczywiscie obie metody réznia sie skutecznoscia czy dostepnymi
mechanikami promogji.
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3.1. JAK URUCHOMIC REKLAME
NA INSTAGRAMIE BEZPOSREDNIO W APLIKAC)I?

Zacznijmy od tego, ze aby méc uruchomi¢ reklame na Instagramie
(nawet z poziomu aplikacji), musisz spetni¢ jeden warunek: stworzy¢
konto biznesowe.
To bardzo prosty proces, ktory nie zajmie Ci wiele czasu. Wystarczy, ze:
1. Otworzysz aplikacje w telefonie.
2. Wejdziesz na swaj profil.
3. Klikniesz menu w prawym gérnym rogu.
4. Przewiniesz w dot i znajdziesz opcje Przetqcz na profil firmowy.
5. Potaczysz konto ze strong na Facebooku, zgodnie z instrukgja.

6. Uzupetnisz dane kontaktowe, ktore chcesz udostepnic.
Kiedy juz to zrobisz, Twoj profil zyska nowe mozliwosci —
podgladu statystyk czy whasnie tworzenia reklam.

Jak wiec uruchomic swoja pierwsza reklame na Instagramie? Caty pro-
ces sktada sie z kilku krokow.

3.2. JAK REKLAMOWAG SIE NA INSTAGRAMIE —
INSTRUKCJA KROK PO KROKU

Po pierwsze: wybierz post, ktory chcesz promowac. W tym celu wejdz
na swoj profil. Gdy otworzysz zdjecie lub wideo, znajdziesz pod nimi
nowy przycisk — Promuj.



PROMOWANIE POSTOW NA INSTAGRAMIE

1M Q2

Promuj post

Przycisk ,Promuj” pod postem na Instagramie
Zrédto: Instagram.com

W panelu tworzenia reklam masz dostep do trzech celéw reklamowych.

Mozesz:

1. Przekierowac¢ odbiorcéw na swoj profil (np. by zacheci¢ ich
do obserwowania).

2. Odestac na swoja strone internetowg (do sklepu, oferty, wpisu
na blogu itd.).

3. Zacheci¢ do wystania do Ciebie wiadomosci prywatnej.
Opcje 1i 3 sa proste w zatozeniach, skupmy sie wiec na tej najciekaw-

szej — odestaniu na strone WWW. Gdy wybierzesz ten cel, przed Toba
jeszcze kilka krokéw konfiguracyjnych.
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Jakich dziatan oczekujesz od
odbiorcéw po zobaczeniu Twojej

Wybér celu w panelu tworzenia reklamy
Zrédto: Instagram.com
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Najwazniejszym z nich jest dobranie grupy docelowe;j.

Masz tutaj dwie opcje — automatyczng i reczna. Goraco zachecam Cie
do przetestowania na poczatku tej pierwszej. Wéwczas system sam
bedzie szukat 0s6b podobnych do Twoich obecnych obserwujacych
i aktywnych uzytkownikow.

Jezeli tylko budowates swdj profil uczciwie i bez botéw, to dobry wy-
bér! Jezeli jednak zgromadzite$ duzo nie do konca rzeczywistych od-
biorcéw i komentatoréw, to mam dla Ciebie zlg wiadomos¢ — ta
grupa nie bedzie miata szansy sie u Ciebie sprawdzic.

Wdwczas czas na opcje nr 2, czyli reczng konfiguracje! Sprowadza sie
ona w przypadku kilku informaciji:
m lokalizacji — czyli np. miasta czy wojewodztwa,

® zainteresowan (analogicznych do tych dostepnych na Facebooku:
od hodowli owiec po maszyny przemystowe) — tutaj masz
najwieksze pole do popisu,

m wieku i pici.

WSKAZOWKA

Staraj sie trzymac min. 10 - 20 zt dziennie. Oczywiscie mozesz eksperymen-
towac z wiekszymi kwotami. Lepiej natomiast robi¢ to wtedy, gdy na podsta-
wie kilku testéw wytonisz grupy docelowe najskuteczniejsze z Twojego punktu
widzenia.

Nastepnym krokiem jest wybdr czasu trwania kampanii oraz kwoty,
ktdra zamierzasz przeznaczy¢ na reklame.

To wszystko! Wystarczy doda¢ metode pfatnosci, uruchomic promo-
cje i czekac na wyniki.
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14:31

Grupa odbiorcéw @

Komu ma byé wyswietlana Twoja
reklama?

Sposéb doboru grupy docelowej w panelu tworzenia reklamy
Zrédfo: Instagram.com
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14:31 all T E
Budzet i czas trwania

dku promowani
enie ut

Budzet dzienny

2429 dziennie

Czas trwania

Budzet reklamy zH45 przez 5 dni

ge naliczana prz o obliczenia

EI]

Okreslenie budzetu i czasu trwania kampanii reklamowej
Zrédfo: Instagram.com
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3.3. REKLAMA NA INSTAGRAMIE
A PROMOWANIE POSTOW

Jezeli masz cho¢by minimalne doswiadczenie w reklamowaniu sie na
Facebooku, to na pewno dostrzegasz podobienstwa miedzy mecha-
nika reklamy na Instagramie a promowaniem postéw. | jedna, i druga
forma reklamy fantastycznie sie sprawdzaja, ale maja tez swoje ogra-
niczenia. Podstawowym jest to, ze mozesz reklamowac jedynie te tre-
$ci, ktore sa juz opublikowane na Twoim profilu. Nie masz tez wptywu
na to, gdzie i jak czesto Twoja reklama jest wyswietlana. Nie mozesz
mierzy¢ konwersji.

Generalnie, choc jest to opcja szybka i wygodna, to przy skomplikowa-
nych kampaniach lepiej podejs¢ do tematu inaczej i skorzystac z dobro-
dziejstw menedzera reklam na Facebooku. To narzedzie, ktére pozwala
uruchomic reklame na Instagramie, lecz daje réwniez zdecydowanie
wieksze mozliwosci konfiguracji.

3.4. JAK REKLAMOWAG SIE NA INSTAGRAMIE
Z POZIOMU MENEDZERA REKLAM?

To bardzo wygodne narzedzie, gdy juz je poznasz. W dodatku nie ma
odrebnych paneli dla reklamy na Facebooku i reklamy na Instagra-
mie. Obie konfiguruje sie dokfadnie w ten sam sposéb — drobne roz-
nice wynikaja jedynie z dostepnosci (lub niedostepnosci) pojedyn-
czych opgji.

Decyzje o tym, czy dana reklama ma sie wyswietla¢ na Facebooku czy
na Instagramie, podejmujesz zas w sekcji nazwanej Umiejscowienia.



PROMOWANIE POSTOW NA INSTAGRAMIE

Mozesz woéwczas wytaczy¢ wszystkie inne miejsca i pozostawi¢ Insta-
gram. Ba, jezeli masz pomyst na specjalng kreacje, to system pozwala
réwniez puszczac¢ osobne promocje np. tylko na Instagram Stories
(w relacjach) lub w samym feedzie na Instagramie.

Urzadzenia
Wszystkie urzadzenia

Platformy
v/ Facebook v/ Instagram

v/ Audience Network v/ Messenger

Wybor Instagrama jako miejsca wyswietlania reklam
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Najwazniejsza jest jednak mozliwo$¢ tworzenia takich reklam, ktérych
nie widac na profilu, oraz takich, ktére korzystajg zformatow niedostep-
nych z poziomu samej aplikacji.



ROZDZIAL 4.

STRUKTURA KAMPANII
NA FACEBOOKU

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

B jaka jest rola celéw reklamowych na Facebooku,

m  ktére cele reklamowe ustawic, zeby sktonic¢ odbiorcow do podjecia
okreslonych dziatan,

B jakie cele reklamowe sg najskuteczniejszymi rodzajami reklamy

na Facebooku w branzy e-commerce,

czy warto korzystac z celu Wizyty w firmie.

4.1. ROLA CELOW REKLAMOWYCH

Méwienie o reklamie na Facebooku to pewien skrét myslowy. Zeby ja
ustawi¢, trzeba wykonac trzy dziatania:

1. Wybor celu — ktdry pomaga Facebookowi zrozumie¢, na jakim
efekcie nam zalezy.
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2. Konfiguracja zestawu reklam — ktéry dla uproszczenia mozna
nazywac okreslaniem grupy docelowej, bo do tego sie to wiasciwie
sprowadza.

3. Stworzenie kreacji — czyli angazujacej tresci, ktéra ma pomaoc
w osiagnieciu wybranego celu.

Prawda, ze proste? Jasne. Diabet — jak zwykle — tkwi w szczegétach.
Zauwazytem, ze pierwszy etap budzi najwiecej nieporozumien.
Postawmy sobie wiec pytanie, ktdre pomoze zrozumiec role celéw
reklamowych: ,Co sktada sie na proces tworzenia reklamy?”.

Wiekszos¢ pytanych wskazuje dwa etapy myslenia nad reklama: wybor
grupy odbiorcéw oraz przygotowanie kreacji jako takiej, czyli materiatu,
ktéry ma te grupe do czegos przekonad.

WSKAZOWKA

Pytania, ktére pomoga Ci zrozumie¢ role celow reklamowych:

® Do kogo moéwie?
B Co méwie (zeby go do czegos przekona¢ lub zacheci¢)?

Facebook zmusza nas tez do zadania sobie wczesniej jeszcze jednego pytania:

B Po co méwie (czyli co chce w ten sposéb osiagnad)?

Ostatnie pytanie z wielu powodow jest bardzo istotne, ale skupmy sie
na specyfice dziatania Facebooka. Wiadomo, Ze istnieje algorytm, ktéry
decyduje o tym, ktdre posty widzimy i dlaczego (doskonale go znasz).
Funkcjonuje jednak rowniez algorytm, ktéry na podobnej zasadzie
kwalifikuje reklamy do wyswietlania (w lekkim uproszczeniu). To w prak-
tyce sprowadza sie do waznej rzeczy.

Najtatwiej wyttumaczy¢ to na przyktadzie rodzicéw.
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PAMIETA)

Facebook nie traktuje wybranej przez nas grupy odbiorcéw jako zbioru oséb
o tych samych zachowaniach i preferencjach. Przeciwnie. Doskonale zna swo-
ich uzytkownikdw, totez potrafi przewidzie¢, kto w danym momencie (lub
generalnie) woli ogladac filmy, klika¢ w linki lub uczestniczy¢ w zywiotowych
dyskusjach nafanpage’ach. Zatem wybér celu reklamowego pozwala nam
dookresli¢, do jakiej czesci grupy docelowej chcemy dotrze¢, zanim jeszcze

ja wybierzemy.

PRZYKELAD

Facebook pozwala kierowa¢ reklamy do mam dzieci w okreslonym wieku.
Mozesz im pokazywac rézne rzeczy — edukowac je za pomoca wideo, promo-
wac jakis produkt, zachecac je do wejscia na swoja strone internetowa i prze-
czytania artykutu. Kazda z tych czynnosci to Twoj cel.

Facebook wie, jaka czes¢ zbioru ,mam dzieci w okreslonym wieku” preferuje
jeden ze wskazanych rodzajéw aktywnosci. W zaleznosci od tego, ktéry cel
reklamowy wybierzesz, Twoja reklama dotrze do innego segmentu tej grupy.

Nie oznacza to, ze jaka$ cze$¢ mam bedzie z tej grupy wykluczona.
Mozesz dotrze¢ do wszystkich, o ile tylko masz na to wystarczajacy
budzet.

Natomiast przy mniejszych kwotach wybér odpowiedniego celu
pozwala dotrze¢ w pierwszej kolejnosci do tych uzytkownikéw, kté-
rzy z najwiekszym prawdopodobienstwem wykonaja preferowang
przez nas czynnos¢ — klikna w artykut, kupia produkt, wyswietla film.

Dlatego méwi sie, ze cele reklamowe to optymalizacja kampanii pod
katem konkretnego dziatania.

Mam nadzieje, ze teraz dostrzezesz zasadnos¢ istnienia tej funkgji.
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Wiesz juz, Ze pierwszg, a zarazem czesto najwazniejsza rzecza — jesli
chodzi o tworzenie kampanii — jest wybo6r odpowiedniego celu.
W kolejnym rozdziale przyjrzymy sie temu zagadnieniu.

4.2. CELE REKLAMOWE — OMOWIENIE

Jezeli do tej pory korzystates$ tylko z promowania posta, to mozesz
by¢ nieco przerazony mnogoscig opcji widocznych w tym miejscu
menedzera reklam. Nic dziwnego. Bardzo tatwo sie pogubic i nie wie-
dzie¢, na czym wiasciwie powinnismy sie skupi¢, kiedy patrzymy na
ten ekran po raz pierwszy.

Spéjrz na okno, w ktérym mozna wybra¢ cele reklamowe.

Celéw reklamowych jest szes$¢. Brakuje natomiast jakichkolwiek
podpowiedzi od Facebooka, ktéry z nich wybrac... i dlaczego. Coz,
przejdzmy przez to wspdlnie i oméwmy, kiedy i ktérych z nich uzywac.

ROZPOZNAWALNOSC

Pierwszy cel to tak zwana Rozpoznawalnosc.

Zadaniem postawionym przed reklama jest tu dotarcie do 0s6b, ktére
moga by¢ zainteresowane dana firma, i sprawienie, ze zapamietaja
marke po tym, jak sie z nig zetkna.

Jezeli oczekujesz po prostu szerokiego dotarcia za rozsagdne pienia-
dze, a nie masz zadnego jasno sprecyzowanego celu (np. liczby wejsc¢
na strone), tylko zwyczajnie chcesz pokazac innym swoja marke i liczysz
na jej potencjalng zapamietywalnos$¢ — to opcja dla Ciebie.

57



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU | INSTAGRAMIE

58

Utwérz nowa kampanie Nowy zestaw reklam lub nowa reklama X
Wspélne reklamy Wyt. @
Typ zakupu

Aukcja v

Wybierz cel kampanii

&=  Rozpoznawalno$é

[ Ruch

Q)  Aktywnosé

Y  Kontakty
Cel kampanii to cel biznesowy, ktéry
chcesz osiggngé poprzez wyswietlanie

&2  Promocja aplikacji reklam. Ustaw kursor na odno$nym celu,
aby uzyskaé wigcej informacji.

Q Sprzedaz

Informacje dotyczace celéw kampanii Anuluj

Okno z wyborem celéw marketingowych w menedzerze reklam
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

WSKAZOWKA

Sam bardzo rzadko korzystam z tego rodzaju kampanii, wiekszo$¢ naszych
klientdw réwniez ja omija. Polecam uzywac tego celu wtedy, gdy zalezy Ci na
dziataniach skupionych wokét budowania — zgodnie z nazwa samego celu —
rozpoznawalnosci marki jako takiej. Jezeli natomiast jestes mniejszym podmio-
tem, dla ktérego licza sie przede wszystkim namacalne i szybko widoczne efekty
(od kliknie¢ po zakupy po kontakty biznesowe), to korzystaj z innych opgji.




STRUKTURA KAMPANII NA FACEBOOKU

PAMIETA)

Rozpoznawalnos¢ to jedyny rodzaj reklamy na Facebooku, ktéry pozwala na
ustawienie tzw. cappingu, czyli maksymalnej liczby wyswietlenn komuni-
katu jednej osobie.

Kampania tego typu ma proste zadanie: wyswietli¢ sie maksymalnej
liczbie 0séb za jak najmniejsze pienigdze. Z tym celem wigze sie kilka
detali, ktére sprawiaja, ze warto go zapamietac, o tym jednak za chwile.

To prowadzi nas na moment do szerszego, bardzo waznego watku:
poszczegdlne cele reklamowe nie réznig sie znacznie, jesli chodzi
o dostepne ustawienia. Cze$¢ z nich jedynie daje mozliwos¢ skorzy-
stania z funkcji niedostepnych dla innych, a w niektérych pewne opcje
sg wytaczone. Wynika to albo ze specyfiki celu (np. pozyskiwania kon-
taktéw), albo po prostu z decyzji twércéw portalu (bo tak).

Kontrola czestotliwosci @

Y Warto$¢ docelowa
\ Usredniona liczba oczekiwanych wyswietleri reklam przez odbiorcéw
Limit
. Maksymalna liczba oczekiwanych wyswietlen reklam przez odbiorcéw

1 v czas| 7 S dni

Aby utatwi¢ osiggniecie wartosci docelowej, bedziemy starac si¢ wyswietla¢ okoto1 wyswietlenie /
7 dni.

Mozliwos$¢ ograniczenia czestotliwosci wyswietlania sie reklamy jednej osobie
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

| taka réznica jest whasnie capping (czyli, méwiac prosciej, ogranicze-
nie liczby wyswietlen reklamy jednej osobie) w celu Zasieg, dostepny
na etapie ustawiania grupy docelowej w zestawie reklam.
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WSKAZOWKA

Dzieki opcji cappingu unikniesz czestego wyswietlania swojej reklamy
pojedynczym osobom. Mozesz sprawi¢, ze jedna osoba z grupy docelowej
zobaczy ja najwyzej trzy lub cztery razy w ciggu tygodnia, a dzieki temu za te
same pieniadze dotrzesz do wiekszej liczby odbiorcéw.

Zaleta tego rozwiagzania jest tez mozliwo$¢ ograniczenia zmeczenia reklama.
Istnieje ryzyko, ze mate grupy odbiorcéw beda widziaty Twoja reklame zbyt
czesto. Wowczas mozesz regularnie wymieniac kreacje, zeby uniknac znie-
checenia uzytkownikéw (i gorszych statystyk, a co za tym idzie: wzrostu kosz-
téw), lub wiasnie ogranicza¢ wyswietlanie komunikatu do np. jednego razu na
kilka dni.

Odejdzmy jednak od ustawien technicznych i rozwazmy, kiedy opcja
Rozpoznawalnos¢ moze by¢ dla Ciebie przydatna.

Co staratem sie podkresli¢ wyzej, reklama typu Rozpoznawalnos¢ to
reklama, ktérej prawdopodobnie nikt nie kliknie. Nie skomentuje. Nie
polubi. Jej zadaniem jest jak najwieksza liczba wyswietlerh wsréd jak
najszerszej grupy docelowej. To sprawia, ze jest dobrym rozwigzaniem
dla marek, ktére chca po prostu walczy¢ o zapamietywalnosc.

Jestes politykiem? Ten typ reklamy bedzie dla Ciebie. W zasadzie jego
dziatanie jest wéwczas identyczne jak dziatanie billboardu podczas
kampanii wyborczej. Billboardu tez sie nie klika. Takiej reklamy tez nie.
Utrwala jednak w gtowie Twoj wizerunek i przekaz.

Jestes$ lokalna firma, punktem ustugowym, ale takim, do ktérego nie
klient nie umawia sie przez internet? Jezeli chcesz by¢ w gtowie odbior-
cow (,Hej, widziatem ostatnio takg firme doktadnie od tego..."), to roz-
poznawalno$¢ moze byc¢ celem dla Ciebie.

Jeste$ duzym podmiotem, producentem, ktéry np. wprowadza na rynek
nowy smak kolorowego napoju lub ma nowa promocje. Chcesz, by
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klienci byli tego swiadomi i pamietali o tym, gdy beda sta¢ przed skle-
powg poétka. Wybierz rozpoznawalnos¢. Jedna z najwiekszych polskich
firm w branzy spozywczej, ktérej produkty na pewno znasz, a ktorej
kampanie mam okazje regularnie audytowac, stawia sobie za cel doktad-
nie taki — nomen omen — cel. W zasadzie niemalze jedynym celem
reklamowym, ktéry wybierajg pracownicy dziatu marketingu, jest wta-
$nie rozpoznawalnos¢.

RUCH

Cel numer dwa to cel zrozumiaty sam w sobie — wybieramy go wtedy,
gdy chcemy uzyskac jak najwieksza liczbe wizyt na swojej stronie inter-
netowe;j.

Co wazne, kierowac¢ mozesz na swoja strone, jak réwniez na cudze.
Dlaczego to istotne?

Czasami nie prowadzimy sprzedazy na witasnej stronie internetowej,
lecz przy uzyciu platformy. Hotel reklamuje sie na Booking.com. Lokalny
barber z pomoca Booksy. Apartamentowce lub niszowe agroturystyki
na Slowhop itd. Wéwczas w zasadzie jedynym celem reklamowym,
ktdry pozwala przekierowac uzytkownikdéw na cudza witryne, jest wia-
$nie Ruch.

Cel Ruch bywa tez wykorzystywany jako narzedzie budowania grup
odbiorcéw. Sklep internetowy moze kierowac potencjalnych klientéw
na podstrony kategorii na swojej stronie, by da¢ mozliwos¢ przegla-
dania asortymentu. Potem moze juz ponownie wyswietla¢ reklamy
pojedynczych produktéw osobom, ktére je widziaty, ale przy pierw-
szej wizycie nie dokonaty zakupu.

Z kolei firma ustugowa moze np. wykorzystac cel Ruch, by promowac
materiaty edukacyjne, ktére tworzy dla klientéw — np. wpisy na firmo-
wym blogu.
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Jak widzisz, Ruch jako cel reklamowy w ekosystemie Meta moze mie¢
naprawde wiele zastosowan.

© Konwersja

Lokalizacja konwersiji ~

Komunikatory
o Zache¢ wigcej 0s6b do kontaktu z Twojg markga w Messengerze, WhatsAppie albo na
Instagramie.

Reklama
Zache¢ wigcej 0sob do obejrzenia filmu albo interakcji z Twoim postem lub wydarzeniem.

Potaczenia
Zache¢ wigcej 0s6b do dzwonienia do Twojej firmy.

Witryna internetowa
Zache¢ wigcej 0sob do korzystania z Twojej witryny.

Aplikacja
Zache¢ wigcej 0s6b do korzystania z Twojej aplikacji.

Strona na Facebooku
Zache¢ wigcej 0sob do korzystania z Twojej strony na Facebooku.

Podtypy celéw reklamowych zwigzanych z aktywnoscia
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

AKTYWNOSG

To jeden z bardziej skomplikowanych celéw reklamowych, poniewaz tak
naprawde to kilka celéw w jednym. Wybér tego celu wptywa m.in. na:

1. Promowanie posta, by zyskat wiekszg aktywnos¢ — liczbe
komentarzy, reakgji itd.

2. ,Polubienia strony” — reklama, ktérej celem jest zdobycie
nowych fanéw i obserwujacych.

3. ,Reakcje na zaproszenie na wydarzenie” — mozliwos¢ zrozumiata
sama przez sie.
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4. Wyswietlenia filmu — Przygotowate$ klip promocyjny i zalezy Ci
na tym, zeby dotart on do jak najszerszego grona odbiorcow?
To cel dla Ciebie. Bardzo czesto wykorzystuje sie go na wczesnych
etapach kampanii reklamowej, ale na szczegétowe uwagi przyjdzie
pora poznie;j.

5. Wiadomosci — Mozesz zachecad potencjalnych klientéw,
by wysytali do Ciebie wiadomosci na jednym z komunikatoréw:
Messengerze, Instagramie czy WhatsAppie.

Ten ostatni typ moze sie okazac jednga z najwazniejszych funkgji rekla-
mowych dla Twojego biznesu. Sg branze, szczegdlnie ustugowe, w kté-
rych na etapie zakupu klienci maja rozmaite pytania. Owszem, moga
poszukac na nie odpowiedzi na Twojej stronie internetowej — czesto
wszystkie sg tam przewidziane i zawarte. Mogliby réwniez do Ciebie
zadzwonic¢ lub przyjs¢ i je zada¢. Nie kazdy jednak to zrobi!

Kierowanie reklamy z przekazem ,Napisz do nas” zamiast od razu zache-
ci¢ do skorzystania z oferty moze osmieli¢ niezdecydowanych. Z kolei
Twoja szybkos¢ reakcji zbuduje zaufanie do jakosci Twoich produktow
lub ustug.

W historii digitalk wiele kampanii zakorczonych sukcesem opierato sie
na ,Wiadomosciach”.

W zasadzie kazde studio tatuazu czy piercingu zdobywa klientéw wita-
$nie ta droga — klienci rzadko kiedy umawiaja sie na tatuaze inaczej
niz w bezposredniej rozmowie z artystami lub studiami.

Klienci cateringéw dietetycznych dzieki wiadomosciom uzyskujg dodat-
kowe informacje na temat detali zwigzanych z optymalnym doborem
diety dostosowanej do ich potrzeb. Czesto w prace tego typu angazuja
sie osobiscie dietetycy pracujacy dla danego dostawcy cateringu.

Trenerzy personalni, sitownie i inne zwigzane z branza fitness firmy prze-
konuja wiadomosciami klientéw do skorzystania ze swoich ustug.
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Agenci i biura nieruchomosci poprzez wiadomosci wysylaja aktualne
oferty lub dodatkowe pliki ze szczegétami do zainteresowanych.

Przyktady mozna by mnozy¢!

PROMOCJA APLIKACH

Jezeli posiadasz aplikacje mobilng, ten rodzaj reklamy jest dla Ciebie
idealny. kaczy sie bezposrednio ze sklepami App Store czy Google Play
i zacheca do jej instalacji lub pozwala prowadzi¢ sprzedaz, promocje
wewnatrz aplikacji mobilnej.

KONTAKTY

Kontakty to kolejny cel reklamowy, ktéry dziata na zasadzie dwéch
w jednym.

Mysl o nim w ten sposéb: za kazdym razem, gdy moim celem jest pozy-
skiwanie danych kontaktowych potencjalnego klienta — telefonu,
maila itd. — to jest dla mnie wtasciwy wybor.

Co wazne, niezaleznie od miejsca i sposobu, w jaki sie to odbywa.
Kiedy wybrac cel Kontakty?

Scenariusz pierwszy: jestes firmg, do ktérej potencjalni klienci zgta-
szajg sie poprzez strone internetowa. Wypetniaja formularz na WWW,
piszg na podany adres e-mail, dzwonig pod wskazany numer telefonu.

Scenariusz drugi: chcesz pozyskac ich dane kontaktowe w sposéb
potautomatyczny, bezposrednio przez Facebooka. Cel ten sam co wyzej,
jednak mechanika nieco inna. Nad nig sie wtasnie pochylimy.

Jednym z ciekawszych formatéw reklamowych dostepnych na Face-
booku jest pozyskiwanie kontaktéw (zwane jeszcze kilka lat temu
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lead ads, dzis — formularze btyskawiczne). Jego celem jest zdobywanie
dla Ciebie danych kontaktowych odbiorcéw i innych informacji na ich
temat. Tych, ktore sam okreslisz.

Jak to dziata? Po kliknieciu w tak przygotowana reklame uzytkownik
nie przechodzi na strone WWW, ale widzi specjalnie przygotowany
formularz. Co wazne, ten format dziata zaréwno na komputerze, jak
i na urzadzeniach mobilnych. Zaréwno na Facebooku, jak i na Insta-
gramie.

PRZYKLADY

Kampanie nastawione na pozyskiwanie kontaktéw sa bezcenne w wielu bran-
zach i réznych sytuacjach. Wykorzystywalismy je np. do:

B tworzenia grupy odbiorcéw newslettera,

B budowania baz e-mailowych i telefonicznych odbiorcéw kuponéw
rabatowych,

B pozyskiwania danych kontaktowych firm dla handlowcéw,

B rekrutowania 0séb chetnych do pracy — od opiekunek oséb starszych,
przez kierowcow tiréw, po programistow,

B generowania leadéw B2B.

Meta oferuje dwie skuteczne funkcje, ktére moga zastapic tradycyjne
formularze na stronie — formularze btyskawiczne oraz generowanie
kontaktow przez Messengera.

FORMULARZE BLYSKAWICZNE

Tworzenie reklamy sktada sie zdwéch gtéwnych etapdw. Pierwszy to
standardowy proces konfiguracji, w ktérym definiujesz wyglad, zakfadki
oraz obrazy reklamy. Drugi etap to tworzenie samego formularza bty-
skawicznego, ktéry uzytkownik wypetni bezposrednio po kliknieciu
reklamy.

65



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

66

Formularz moze zawiera¢ wstepne powitanie, ktére zacheci uzytkow-
nika do wypetnienia formularza. Jest to wazne, poniewaz wiele oséb
moze nie by¢ Swiadomych, jak dziatajg tego typu reklamy, co moze pro-
wadzi¢ do przypadkowego wypetnienia formularza. Wazne jest row-
niez, aby precyzyjnie okresli¢, jakie informacje chcesz pozyska¢ — imie,
nazwisko, adres e-mail, numer telefonu — a takze ewentualne pytania
kwalifikacyjne, ktére pomoga lepiej oceni¢ potencjalnego klienta.

Formularz automatycznie wypeni sie danymi z profilu uzytkownika —
np. imieniem i nazwiskiem, numerem telefonu czy adresem e-mailo-
wym. Mozesz tez przygotowac dodatkowe pola do uzupetnienia badz
wybrania odpowiedniej opcji, jak réwniez doda¢ pytania otwarte.
Wszystko zalezy od tego, jakich konkretnie danych potrzebujesz.

Na kolejnych ekranach formularza umiescisz oczywiscie wszystkie
wymagane zgody czy link do swojej polityki prywatnosci, aby wszystko
odbywato sie zgodnie z prawem.

GENEROWANIE KONTAKTOW PRZEZ MESSENGERA

Alternatywa dla formularzy btyskawicznych jest generowanie kontak-
tow przez Messengera. To rozwigzanie rozni sie tym, ze zamiast kla-
sycznego formularza uzytkownik otrzymuje szablon wiadomosci w Mes-
sengerze. W szablonie tym mozesz poprosi¢ o dane takie jak adres e-mail
czy numer telefonu, a takze zadawac inne pytania, np. kwalifikujgce.

Messenger moze by¢ bardziej przyjaznym rozwigzaniem dla uzytkow-
nikow, ktdérzy sg bardziej sktonni do udzielania informacji w formie roz-
mowy niz przez wypetnianie formularza. Ostatecznie wyboér miedzy
formularzami a Messengerem zalezy od Twojej strategii i preferenc;ji
Twoich klientéw.

Zaréwno formularze btyskawiczne, jak i generowanie kontaktéw przez
Messengera oferuja efektywne sposoby na pozyskiwanie danych
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kontaktowych bez koniecznosci posiadania strony internetowej. Oba
narzedzia majg swoje specyficzne zalety i moga by¢ uzywane w zalez-
nosci od charakteru Twojej kampanii oraz preferencji Twoich klientéw.
Warto przetestowac obie metody, aby znalez¢ te, ktéra najlepiej spraw-
dzi sie w Twoim przypadku.

SPRZEDAZ

Wreszcie on! Ostatnim celem reklamowym, ktéry mozesz skonfiguro-
wacé w panelu Meta, jest cel Sprzedaz. To cel, ktéry prawdopodobnie
najbardziej interesuje wielu czytelnikdéw, poniewaz koncentruje sie na
generowaniu przychodéw ze sprzedazy produktéw lub ustug online.
Aby w petni zrozumie, jak ten cel dziata, warto przyjrze¢ sie r6znicom
miedzy celem sprzedazy a innymi celami, takimi jak cel Kontakty czy
cel Ruch.

ROZNICE MIEDZY CELAMI , SPRZEDAZ",
,KONTAKTY" | ,,RUCH"

Kazdy z tych celéw pozwala przekierowac uzytkownikéw na strone
internetowa. Réznica polega jednak na tym, co dzieje sie dalej. Algo-
rytmy Meta $ledza zachowanie uzytkownikéw na Twojej stronie,
sprawdzajac, czy realizujg oni cel Twojej kampanii. W przypadku celu
Kontakty algorytm monitoruje np. wysyfanie formularzy, a przy celu
Sprzedaz — realizacje transakcji w e-commerce.

Aby umozliwi¢ algorytmowi sledzenie zachowan uzytkownikéw i oceny
skutecznosci kampanii, konieczne jest wtasciwe skonfigurowanie pik-
sela Facebooka na Twojej stronie. Piksel ten rejestruje dziatania uzyt-
kownikow, takie jak zakupy, wysytanie formularzy czy inne interakcje
(wspominam tu o nim dla zrozumienia idei dziatania systemu; szcze-
goty w dalszej czesci ksigzki).
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KIEDY WYBRAG CEL ,,SPRZEDAZ"?

Cel Sprzedaz jest szczegdlnie przydatny dla oséb prowadzacych sklepy
internetowe lub posiadajgcych modut zakupowy na swojej stronie.
Niezaleznie od tego, czy sprzedajesz produkty fizyczne, kursy online
czy inne ustugi, cel Sprzedaz pomoze Ci skoncentrowac kampanie na
maksymalizacji konwersji, czyli finalizacji zakupéw przez klientéw.

Dodatkowo, cel Sprzedaz pozwala tworzy¢ reklamy na podstawie tak
zwanych ,katalogéw produktéw”.

To reklamy, ktére czesto spotykasz w formie karuzeli zdje¢ produkto-
wych. Wybierajac opcje Uzyj katalogu na etapie konfigurowania kam-
panii, podiaczasz swéj katalog produktéw, co pozwala na automa-
tyczne zacigganie danych o produktach, takich jak opisy czy zdjecia,
bez koniecznosciich recznego wprowadzania. Odbiorca widzi rzeczy,
ktére przegladat, lub podobne do nich.

SPRZEDAZ Z KATALOGU | REMARKETING

Jednym z najwazniejszych zastosowan celu Sprzedaz s wiasnie reklamy
typu Sprzedaz z katalogu. Mozesz za ich pomoca skierowac swoje
reklamy do 0séb, ktére np. dodaty produkt do koszyka, ale go nie zaku-
pity lub wyswietlity dany produkt, ale nie podjely zadnej akcji zakupo-
wej. Remarketing do porzuconych koszykéw jest jedng z najczesciej
stosowanych strategii w celu Sprzedaz, poniewaz pozwala na przypo-
mnienie uzytkownikom o produktach, ktére juz wczesniej ich zainte-
resowaty.

Konfiguracja kampanii sprzedazowej z katalogiem produktéw rézni sie
nieco od tradycyjnej kampanii. Produkty z katalogu sg zaciggane auto-
matycznie, a Twoim zadaniem jest jedynie skonfigurowanie nagtéw-
kow, tekstéw oraz linkéw prowadzacych do odpowiednich stron
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produktéw. Do tego watku wrécimy jednak pod koniec rozdziatu
poswieconego kreacjom.

PRZYKELAD

Dzieki kampaniom nastawionym na sprzedaz z katalogu mozesz poleca¢
odbiorcy produkty, ktdre juz on ogladat, ale takze podobne do tych, ktére
kupit. Dzieki odpowiedniemu doborowi grupy docelowej mozesz réwniez
wyswietlac takie reklamy osobom, ktére nigdy nie byly na Twojej stronie, i pozy-
skiwa¢ nowych klientow.

PODSUMOWANIE

Brzmi skomplikowanie? Spokojnie — wraz z praktyka przyjdzie intui-
cyjne zrozumienie, kiedy i z jakiego celu skorzystac. Wbrew pozorom jest
to duzo bardziej logiczne, niz sie w pierwszej chwili moze wydawac.

Pamietaj, ze jedna kampania pozwala wybra¢ tylko jeden cel — jesli
chcesz realizowac kilka, bedziesz potrzebowac kilku kampanii.

Druga wazna sprawa, juz bardziej optymistyczna — niezaleznie od
wyboru celu dalsza konfiguracja kampanii jest niemal identyczna. R6z-
nice sa kosmetyczne, sprowadzaja sie do dostepnosci pojedynczych
funkgji. Teraz juz z gérki!

4.3. 0GRANICZENIA REKLAMY NA FAGEBOOKU —
CZEGO NIE WOLNO PROMOWAG?

Wbrew pozorom reklama na Facebooku nie jest dla wszystkich. S
branze, ktére maja pod gérke, gdy prébuja pusci¢ choéby pojedyncza
reklame — np. akcesoriéw erotycznych czy kryptowalut.
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Mozna prébowac szukac sposobow na obejscie zakazow, ale sprowa-
dza sie to do wykorzystywania luk w systemie (za co predzej czy pdzniej
przyjdzie zapfaci¢, np. blokada konta) lub tworzenia reklam z przeka-
zem nie wprost, wymagajacych od odbiorcy inteligencg;ji.

Oproécz zakazéw dla catych branz funkcjonuja jeszcze reguty, ktérym
podporzadkowac sie musza wszyscy reklamodawcy — czyli oficjalne
wytyczne Facebooka dotyczace reklam.

WSKAZOWKA

Na pewno znasz wiele ograniczen reklam lub nawet ,padtes ofiarg” niekto-
rych i Twoje reklamy sa odrzucane. Nie ma sensu ich tu przepisywa¢ — znajdziesz
je pod linkiem: http://www.facebook.com/policies/ads.

Warto natomiast rozwazy¢, do jakiego stopnia powinnismy sie nimi
przejmowac. Facebook potrafi by¢ bardzo niekonsekwentny, jezeli
chodzi o jego wihasne reguty.

Czy kiedy Twoja reklama nie zostanie zatwierdzona, nie ma juz dla niej
ratunku? Czy musisz przygotowac nowa? Tak i nie.

Sa dwie drogi, ktérymi mozesz podazy¢. Pierwsza to po prostu odwo-
tanie — przy kazdej niezatwierdzonej reklamie masz taka mozliwosc.
Wowczas trafi ona do recznej weryfikacji (ta jest juz ostateczna).

WSKAZOWKA

Warto korzystac z opcji recznej weryfikacji reklam. Z doswiadczenia powiem,
Ze jeszcze nie zdarzyto mi sie, zeby po ponownym sprawdzeniu moja reklama
zostata odrzucona po raz drugi. Prawdopodobnie wynika to z faktu, ze sys-
tem czesto sie myli.
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Im dtuzej bedziesz sie reklamowag, tym czesciej bedziesz Swiadkiem
kuriozalnych sytuacji — np. takiej, w ktérej reklama studiéw podyplo-
mowych zostanie zinterpretowana jako promocja broni (autentyk z dzia-
tan mojej firmy!).

Ot, codziennos¢ specjalisty ds. Facebook Ads. Dlatego wtasnie opcja
odwotania jest tak przydatna.

Drugim dziataniem, ktéry mozna podja¢, jest zduplikowanie odrzuco-
nej reklamy. Wéwczas istnieje bardzo duze prawdopodobienstwo, ze
system tym razem ja zatwierdzi i rozpocznie jej wyswietlanie.

Niezaleznie od tego, ktéra opcje wybierzesz, liczy sie efekt — Twoja
reklama sie uruchomi!






MODUL 2.

TARGETOWANIE,
GCZYLI GRUPA DOGELOWA



W tym module przeprowadze Cie przez wszystkie kluczowe ustawienia
na poziomie Zestawu reklam — drugiego etapu konfiguracji reklamy
na Facebooku. To wtasnie tu podejmujesz kluczowe decyzje i wprowa-
dzasz do systemu cafg swojg wiedze na temat grupy docelowe;j.

Dlatego tez nie ograniczam sie jedynie do wskazywania sprawdzonych
rozwigzan w samym menedzerze reklam, ale rdwniez dziele sie wiedzg
o narzedziach, ktére pozwola Ci ustali¢, do jakiego typu odbiorcow
chcesz dotrze¢. Powiedzmy sobie uczciwie na samym poczatku: nie
ma idealnych ustawien, ktére zawsze przynosza rezultaty. Sg natomiast
rozwigzania lepsze i gorsze w zaleznosci od sytuacji. W tym module
wtasnie na nich sie skupie.

Omowie po kolei kluczowe ustawienia na poziomie zestawu reklam
i podziele sie z Tobg sprawdzonymi praktykami, wypracowanymi przeze
mnie i moj zespot. Za kazdym razem okresle, kiedy konkretnie uzywac
badz nie uzywac jakiegos rozwiazania czy tez w jakich sytuacjach sto-
sowac sie lub nie do opisanej rady. Licze na to, ze odnajdziesz sie w tak
przygotowanych przeze mnie scenariuszach.

Nie bede opisywat kazdej dostepnej opcji czy poszczegdlnych przyci-
skéw po kolei — mijatoby sie to z celem. Nie chce tez rozwazac wszyst-
kich schematoéw ich uzycia, bo jest to zwyczajnie niemozliwe, ale réw-
niez bezcelowe. Zamiast tego wybratem kilkanascie moim zdaniem
kluczowych wtasciwosci promocji na Facebooku, ktére odpowiadaja
za powodzenie lub niepowodzenie danego zestawu reklam. Opanu;j
zarzadzanie nimi, a resztg zajmiesz sie z czasem. O ile w ogdle bedzie
taka potrzeba.



ROZDZIAL 5.

DODATKOWE USTAWIENIA
NA ETAPIE TWORZENIA KAMPANII

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

m jakie sg zalecane ustawienia kampanii,
m jak przeprowadzi¢ reczng kampanie,

Bz czym wigze sie wybor specjalnej kategorii reklam.

Kliknigcie Dalej po wyborze celu reklamowego nie oznacza, ze to koniec
ustawien samych kampanii. Przed nami jeszcze kilka decyzji lub waz-
nych deklaracji.

Przyktadowo, jesli zdecydujesz sie na cel Ruch, po kliknieciu Kontynuuj
zobaczysz ekran zdwoma opcjami: zalecane ustawienia oraz reczna
konfiguracja kampanii.

5.1. ZALECANE USTAWIENIA KAMPANII

Opcja Zalecane ustawienia jest domyslnie podswietlona i promowana
przez system. Kiedy ja wybieramy, system automatycznie konfiguruje
wiekszo$¢ ustawien kampanii, kierujac sie najlepszymi praktykami i reko-
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mendacjami (przynajmniej w swojej teorii). Obejmuje to m.in. auto-
matyczne tworzenie grupy odbiorcéw, automatyczny wybor umiejsco-
wien reklam oraz aktywowanie tzw. ulepszen Advantage+.

Wybierz konfiguracje kampanii X
Utwérz kampanig z celem ruch przy uzyciu zalecanej konfiguracji, aby
zmaksymalizowa¢ wyniki, lub zbuduj kampanig recznie. Propozycje mogq si¢

réznié¢ w zaleznosci od ostatniej aktywnosci na koncie reklamowym.

Zalecane ustawienia

Zastosuj domysine optymalizacje kampanii, aby osiggnaé¢ swoje cele.

Domyslne ustawienia obejmuja grupg odbiorcéw Advantage+, umiejscowienia
/ Advantage+ i nie tylko.

Ulepszona Najlepsze praktyki

Recznie utworzona kampania z celem ruch
[ J o Utwérz od podstaw kampanig z celem Ruch, aby uzyska¢ wigkszg kontrole nad

wszystkimi ustawieniami.
Wstecz Kontynuuj

Wybor metody konfiguracji kampanii
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Kampania skonfigurowana na podstawie zalecanych ustawien jest z jed-
nej strony prostsza do zarzgdzania, poniewaz wiekszosc¢ opcji jest auto-
matycznie ustawiona. Dla wielu uzytkownikéw moze to by¢ wygodne,
poniewaz nie trzeba sie martwic o reczne dostosowywanie poszcze-
g6lnych elementéw kampanii. Jednakze z drugiej strony ogranicza to
mozliwos$¢ petnej kontroli nad kampania, co moze by¢ niekorzystne
dla bardziej zaawansowanych uzytkownikéw — dlatego tez do korzy-
stania z tego automatu w zdecydowanej wigkszosci przypadkéw zwy-
czajnie zniechecam.

5.2. RECZNA KONFIGURACJA KAMPANII

Jesli zdecydujesz sie na reczng konfiguracje kampanii, masz petna kon-
trole nad kazdym jej aspektem.
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Cho¢ poczatkowo wiekszos$¢ ustawien moze by¢ podobna do tych
w zalecanych ustawieniach, reczna konfiguracja umozliwia wprowa-
dzenie zmian w takich elementach jak grupa odbiorcéw, umiejscowie-
nia reklam czy wiek docelowych uzytkownikéw.

5.3. KIEDY WYBRAC RECZNA KONFIGURACJE?

W przypadku wiekszosci celéw reklamowych, z wyjatkiem celu sprze-
dazy (o czym w osobnym rozdziale), zalecatbym konfiguracje reczna.
Pozwoli Ci to unikna¢ koniecznosci pézniejszego wytaczania automa-
tycznych funkgji, ktére moga nie by¢ odpowiednie dla Twojej kampanii.

W przypadku kampanii sprzedazowych decyzja o wyborze miedzy zale-
canymi a recznymi ustawieniami powinna by¢ $wiadoma i zalezna od
kontekstu. Reczna konfiguracja daje wiecej mozliwosci dostosowania,
co moze by¢ kluczowe w kampaniach skoncentrowanych na maksyma-
lizacji wynikéw sprzedazy.

OPTYMALIZACJA BUDZETU

Drugim kluczowym wyborem, ktérego dokonania juz w tym momencie
wymaga od nas Meta, jest sposdb zarzadzania budzetem. Chwileczke,
nawet jeszcze nie zobaczylismy, co i jak bedziemy robic!

Opcja, o ktérej mowa, to automatyczne zarzgdzanie budzetem Advan-
tage+. To opcja dla zaawansowanych, ktérej oméwienie znajdziesz pod
koniec ksigzki. W tym miejscu, by jg wyjasni¢, musiatbym odwotywac
sie do pojec, ktérych znaczenia jeszcze nie znasz. Przejdzmy wiec na
razie nad tg opcja do porzadku dziennego.
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REKLAMY SZCZEGOLNYCH KATEGORII

Niczym u Orwella, w Mecie wszystkie branze sa sobie réwne, ale niektdre
sg jednak rowniejsze. W tym wypadku — pod specjalnym nadzorem.

Sa branze, ktére maja od Facebooka i Instagrama dodatkowe wytyczne
badz ograniczenia. Jest ich kilka, np. tematy spoteczne, polityka, nie-
ruchomosci czy ubezpieczenia. Jezeli reprezentujesz jedna z nich —
musisz to koniecznie zaznaczy¢. Inaczej ryzykujesz, ze Meta wykryje
Twoja reklame jako nieoznaczong i ukarze Cig, blokujac konto!

Okreél kategorig x
reklam

(D Produkty i ustugi ...

Czy jakakolwiek czeéé Twoich reklam dotyczy produktéw i ustug !

GQ Strona docelowareklamy (] Obrazyifilmy wreklamie  Aa Nagtéwki i tekst reklamy
Tak, moje reklamy promuja jednq z ponizszych Nie, moje reklamy promujq jednq z ponizszych
kategoril: kategoril:

+ Karty kredytowe + Niepowiazane aktywnosci
+ Finansowanle diugoterminowe + Karty upominkowe

+ Rachunki rozliczeniowe | oszczednosciowe + Edukacja w zarzadzaniu finansami
+ Ustugl investycyine + Ustugl podatkowe | ksiggowe

+ Ustugi phatnicze + Nagrody w sklepie

+ Ustugl ubezpleczeniowe

+ Inne powiazane mozliwosci finansowe

& Kredyt nale2y teraz do kategorii produktéw | ustug finansowych.

Aby uzyska¢ dodatkowe informacje, zobacz Informacje o reklamach produktéw | ustug finansowych,

Specjalne kategorie reklam
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Z czym wiaze sie wybor specjalnej kategorii? Niestety, branze objete ta
restrykcjg majg mniej dostepnych opcji targetowania niz pozostate.
Nie oznacza to jednak, ze jesli reprezentujesz jedna z nich, Twoje reklamy
beda mniej skuteczne. Nie martw sie i sprobuj wowczas wdrozyc z tej
ksigzki jak najwieksza liczbe rad dotyczacych targetowania. Promujemy
w digitalk branze objete ,specjalng kategorig” od lat. Pomimo ograni-
czen Meta nadal jest dla tego typu firm skutecznym medium rekla-
mowym.



ROZDZIAL 6.

TWORZENIE ZESTAWU REKLAM
KROK PO KROKU

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

B jakie narzedzia pomoga Ci lepiej pozna¢ Twoja grupe docelowa,

H ktére zainteresowania wybrac podczas tworzenia grupy docelowej,
a ktére pominag,

B czy zdac sie na automat czy wybiera¢ umiejscowienia samodzielnie,

B czy s3 sytuacje, w ktérych warto ogranicza¢ umiejscowienia,

B jaki budzet przyja¢ dla kampanii.

Zestaw reklam to drugi z trzech krokéw na $ciezce tworzenia reklamy
na Facebooku. To tutaj spedzisz prawdopodobnie najwiecej czasu na
poszukiwaniach wtasciwej grupy docelowej czy perfekcyjnych ustawien.

Jak, mam nadzieje, przekonasz sie po lekturze tego rozdziatu, rzeczywi-
stosc jest z jednej strony prosta, a z drugiej — skomplikowana. Istnieje
kilka regut, ktérymi warto sie kierowac. Ale zasady sa tez po to, zeby
jetamag, i to tamanie moze dawac znakomite rezultaty.

Zanim jednak przejdziemy do kwestii technicznych, musimy sie cof-
nac¢ o krok do zatozen strategicznych. Przed rozpoczeciem tworzenia
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grupy docelowej na Facebooku powinienes$ zebrac z innych zrédet
maksimum informacji, ktére pozwola Ci jg dookreslic.

Inaczej skonczysz na zastanawianiu sie, ktory przycisk warto zazna-
czy¢, a ktorego nie, podczas gdy decyzje dotyczace wyboru konkret-
nych opcji powinny wynikac z czegos innego. Z Twojej wiedzy na temat
wilasnej grupy.

Uwaga! Jezeli sadzisz, ze te zagadnienia juz opanowates, przeskocz od
razu do kwestii technicznych — zacznij czytac ten rozdziat od sekgji
Lokalizacje. Jezeli jednak masz ochote na powtérke lub poznanie kilku
narzedzi do pracy nad grupa docelowy, czytaj dalej.

6.1. NARZEDZIA, DZIEKI KTORYM
POZNASZ LEPIEJ SWOJA GRUPE DOGELOWA

Na pytanie: ,Kto jest waszym klientem?” wiasciciele firm zdecydowanie
za czesto odpowiadaja: ,Ludzie, ktérzy od nas kupuja”. Zrozumienie
grupy docelowej — jej potrzeb, wartosci, oczekiwan — jest kluczem
do efektywnosci Twoich dziatan.

Prostym narzedziem, ktére moze Ci pomdc zacza¢ prace nad dookre-
slaniem swoich grup docelowych, jest persona.

PERSONA

To portret typowego klienta. Spojrz na persone jak na charakterystyke
postaci — podobna do tych, ktére trzeba byto pisaé na zajeciach z pol-
skiego w podstawoéwce (kto powiedziat, ze szkolna wiedza nie jest przy-
datna w zyciu, he?).
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WSKAZOWKA

W opisie persony precyzujesz jej:

H cechy psychograficzne oraz demograficzne: gdzie mieszka,
jak sie ubiera, czym sie interesuje, co jg wkurza — im wiecej
szczeg6téw, tym lepiej,

m jak wyglada jej typowy dzien: pracuje zdalnie czy w biurze,
dojezdza do pracy z podmiejskiego osiedla czy zyje w samym
centrum — ma to wptyw na dobér kanatéw dotarcia do takiej osoby,

m jakie ma problemy: co jej doskwiera, w czym mozesz jej pomoc
swojg ofertg,

m jakie ma obiekcje: co powstrzymuje ja przed dziataniem (w koricu
ma problem i chce go rozwigza¢ — dlaczego wiec tego nie robi?),
moze nie zna takich ustug jak Twoje, moze sie sparzyta na podobnych
i nie wierzy juz w ich skutecznos¢ — to wszystko postuzy Ci do pracy
nad argumentacja i finalnie wtasnie do radzenia sobie z obiekcjami
persony.

Tych pytart moze by¢ duzo, duzo wiecej. To od Ciebie, Twojej empatii
i wiedzy zalezy, jak duzo informacji uwzglednisz.

Do uporzadkowania zebranych pomystéw i wnioskéw polecam Ci pro-
ste narzedzie internetowe — Personapp.io. Po zatozeniu tam konta
zyskasz dostep do gotowego schematu persony oraz podpowiedzi,
co wpisa¢ w poszczegdlne pola. Skonczonym dzietem bedziesz mégt
sie podzieli¢ ze wspotpracownikami, wyeksportowac je do pliku, edyto-
wac z kilkoma osobami. Dzieki temu wypracujesz zinnymi cztonkami
zespotu wspdlny punkt widzenia.

Zebysmy jednak mieli jasnoéé: persona nie jest narzedziem idealnym,
a przy catej swojej prostocie jest nawet narzedziem trudnym. Co przez
to rozumiem? Cechy zewnetrzne, namacalne — takie jak status majat-
kowy, ubiér, wiek — okresli¢ tatwo. Trudniej z podejsciem psycholo-
gicznym czy ze zwyktg empatia.
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Ludziom bardzo trudno jest rozpoznac swoje wtasne motywacje, a co
dopiero cudze — uczy tego psychologia behawioralna.

WSKAZOWKA

Wszyscy jesteSmy podatni na mechanizmy btedéw poznawczych. Ulegamy
stereotypom i wpadamy w putapki myslenia, jak okresla to Daniel Kahneman.
Jesli poddamy sie ich wptywowi i na tej podstawie stworzymy swoje persony,
na nic sie one nam nie przydadza. Beda sztucznymi tworami, ktérym daleko
do realnych ludzi i ich rzeczywistych potrzeb czy wartosci. Dlatego uwazaj.

Persona to praca wtasna, czesto z kartka papieru. Istnieje tez kilka narze-
dzi internetowych, z ktérych mozesz skorzystac.

TYPEFORM

Chcesz lepiej poznac swoich klientéw? Moze po prostu zadaj im pare
pytan? Przygotuj ankiete, ktdra pomoze Ci sie dowiedzie¢, co najbar-
dziej cenig oni w Twojej firmie, a co ich zdaniem wymaga poprawy.

Mozesz do tego uzy¢ ankiet Google’a, ale polece Ci narzedzie zdecy-
dowanie bardziej estetyczne: Typeform. Pozwoli Ci ono tworzy¢ ankiety
atrakcyjne wizualnie. Do tego dochodzi modut analityki i podsumo-
wan, dzieki ktéremu szybko zorientujesz sie w wynikach.

Przeprowadzenie ankiety — online lub telefonicznej — wsréd obecnych
klientow to jedno z rozwigzan najczesciej rekomendowanych przez
moja firme doradczo-szkoleniowg Suasio. Jednoczesnie to rozwigza-
nie, ktére wywotuje niemalze westchniecie rozczarowania. Wydaje sie
banalne (przez co zostaje z géry odrzucone).

Wystrzegaj sie tego niebezpiecznego myslenia. Jak powiedziat Leo-
nardo da Vinci: ,Droga do sukcesu to obsesyjne wdrazanie podstaw”.
Tak jest réwniez w tym przypadku.
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Jako wiasciciel biznesu masz w glowie portret swojego idealnego
klienta. Moze on by¢ zbiezny z rzeczywistosci, lecz na pewno przyda
mu sie dookreslenie pewnych rzeczy, by nie wszystko pozostawato
w sferze domystéw. Prowadzac ankiety wsrod klientéw (np. odbior-
cow z Instagrama, bazy e-mailowej itd.), wielokrotnie widzielismy, jak
zatozenia wtascicieli firm okazywaty sie btedne w stosunku do oceny
tego, co realnie wskazywali klienci.

Sklep internetowy z odzieza damska zaktadat, ze polska produkcja nie
bedzie waznga przewaga konkurencyjng i w dzisiejszych czasach na
pewno nie jest juz kluczowym kryterium decyzyjnym. Zapytani o to
klienci zdecydowanie opowiedzieli sie za tym, ze jest to element naj-
wazniejszy. Klient wycofat sie z planowanego przeniesienia produkgji
do innego kraju.

Inny sklep zastanawiat sie nad rozszerzeniem asortymentu produkto-
wego swoich tworzonych z wykorzystaniem literackich gierek stownych
gadzetéw. Publicznosé z Instagrama pomogta podjac decyzje. Wska-
zane produkty okazaty sie hitem sprzedazowym.

Jedna polska marka eleganckiej odziezy meskiej regularnie wykorzy-
stuje kanat nadawczy na Instagramie oraz ankiety, by na grupie najbar-
dziej zaangazowanych klientow testowa¢ pomysty na fasony i mate-
riaty w swoich kolejnych kolekcjach. Szczery i szybki feedback od
spotecznosci pomogt unikna¢ kosztowych pomytek. Pomimo ze pla-
nowane do wprowadzenia produkty i trendy byty zachodnim hitem,
odbiorcy marki byli wobec nich duzo bardziej sceptyczni.

BUZZSUMO

Chcesz wiedzie¢, jakie tresci lubig ludzie? BuzzSumo pozwoli Ci to spraw-
dzi¢. Wystarczy wprowadzic kilka stéw kluczowych na okreslenie wybra-
nych zagadnien (np. dotyczacych Twojej branzy), a narzedzie pokaze
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Ci najpopularniejsze wpisy na blogach, filmy na YouTubie czy infogra-
fiki na ten temat. Nic, tylko sie zainspirowac.

Wersja ptatna pozwala na bardzo zaawansowane wyszukiwania. Info-
grafiki o kawie w Egipcie najpopularniejsze w ostatnich dwéch tygo-
dniach? Prosze bardzo, oto lista. Niemniej nawet wersja darmowa
pozwala sie zorientowad w popularnosci rozmaitych zagadnien. Poza
tym zawsze mozesz skorzystac z bezptatnej wersji prébnej, zeby zdo-
by¢ potrzebne informacje.

AHREFS

W ten sam sposob wykorzysta¢ mozesz réwniez inne narzedzia. Jed-
nym z moich ulubionych jest Ahrefs. W mojej agencji digitalk dziat pozy-
cjonowania z jego pomoca planuje dziatania SEO dla naszych klientow.
Jednoczesnie jest to jednak kopalnia wiedzy na temat wyszukiwan uzyt-
kownikéw, a co za tym idzie: ich preferencji w zakresie tresci i nie tylko.

HOTJAR

Hotjar tworzy mapy cieplne kliknie¢ w Twojej witrynie. Dzieki temu
mozesz podejrze¢, ktére elementy Twojej strony WWW najmocniej
przyciagaja uzytkownikéw.

Dlaczego to wazne? Bardzo czesto na podstawie liczby kliknie¢ czy czasu
spedzonego na stronie wyciggamy wnioski dotyczace stosunku odwie-
dzajacych do naszej oferty. Tymczasem jest mozliwe, ze nie klikaja oni
W nig, bo jej zwyczajnie nie widza. Moglismy popetni¢ btedy w projek-
towaniu witryny i w ten sposob za nie ptacimy.

Hotjar pozwala taka sytuacje zdiagnozowac.
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WSKAZOWKA

Mapa cieplna to jednak tylko pierwsza przydatna funkcja narzedzia Hotjar.
Duzo ciekawsze sg nagrania wideo, na ktérych mozesz obserwowag, jak
konkretni odwiedzajacy przegladali Twoja strone internetowa, ktére miej-
sca pomijali, a w ktérych zatrzymywali swoja uwage na dtuzej.

PRZYKELAD

Sam na swojej stronie WWW sprawdzam, ktére fragmenty tekstow ofertowych
najbardziej przyciagaja odbiorcéw. Widze chociazby, przy jakich punktach pro-
gramu moich szkolen czytelnicy zatrzymuja sie na dtuzej. Nastepnie wtasnie
te wyimki wykorzystuje w tekstach reklam.

Kazdemu odwiedzajacemu zostaje przypisany numer, wiec jezeli byt
on w witrynie kilka razy, mozesz zobaczy¢, czy podczas kolejnych wizyt
poruszat sie po niej sprawniej. Otrzymujesz réwniez kilka podstawowych
danych na temat uzytkownikéw, np. z jakiego systemu operacyjnego
wchodzili na Twojg strone. To wiasnie te funkcje mozesz wykorzystac
w tworzeniu reklam. Polskim odpowiednikiem Hotjara — do tego duzo
bardziej rozwinietym, jako ze przygotuje Ci réwniez automatyczne
raporty i wyciggnie za Ciebie wnioski — jest Cux.io. Bardzo polecam!

Teraz, kiedy mamy juz za soba gromadzenie informacji na temat grupy
docelowej, pora sie zaja¢ wprowadzaniem ich do systemu reklamo-
wego Facebooka. Wr6¢my wiec do zestawu reklam.

ZESTAW REKLAM — KROTKIE WPROWADZENIE

Menedzer reklam ma pewien problem: jest uniwersalny dla wszystkich,
niezaleznie od typu prowadzonego biznesu, rodzaju kampanii czy wiel-
kosci budzetu.
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To oznacza, ze rézne elementy tego panelu majg rézna uzytecznosc
w zaleznosci od Twoich potrzeb. Liczba opcji dostepnych w Zestawie
reklam moze przyttaczac. Sek w tym, ze najprawdopodobniej w ogole
nie bedziesz musiat korzystac¢ z wiekszosci z nich!

Jak juz wspominatem, zestaw reklam to srodkowy etap tworzenia kam-
panii, w ktérym definiujesz kluczowe ustawienia dotyczace tego, kto,
gdzie i za ile bedzie widziat Twoje reklamy. Mozna go réwnie dobrze
nazwac ,grupa odbiorcéw”, poniewaz w ramach jednej grupy docelo-
wej mozesz kierowac wiecej niz jedna reklame jednoczesnie do réz-
nych oséb.

Po otwarciu panelu zestawu reklam zauwazysz dwie kolumny. Szersza
kolumna to miejsce, w ktérym bedziesz wprowadzac wszystkie inte-
resujgce Cie ustawienia. Wezsza kolumna po prawej stronie stuzy jako
podsumowanie tych ustawien, oferujac szacunki dotyczace wielkosci
grupy docelowej i potencjalnych wynikéw.

Ta sekcja moze budzi¢ konfuzje, przyjrzymy sie wiec jej blizej.

Na samym dole prawej kolumny znajdziesz sekcje Szacowane wyniki
dziennie. System, na podstawie Twoich ustawien grupy docelowe;j
i innych kryteriéw, przedstawia tam prognozy dotyczace zasiegu i liczby
interakgcji, takich jak klikniecia czy konwersje.

Nalezy jednak pamieta¢, ze sg to jedynie szacunki, a nie gwarancje
wynikéw. Zakres wynikow jest czesto dosc¢ szeroki, co sprawia, ze te
liczby sa mato przydatne jako doktadne wskazniki. Rzeczywiste rezul-
taty moga od nich odbiegac¢ zaréwno w dét, jak i w gdre, w zaleznosci
od wielu czynnikdw, takich jak jakos¢ kreacji reklamowej czy atrakcyj-
nos¢ oferty.
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CHARAKTERYSTYKA GRUPY ODBIORCOW

W tej sekcji dostajesz informacje o wielkosci grupy docelowej, ktéra
ustalite$ na podstawie swoich kryteridw, takich jak zainteresowania,
wiek czy lokalizacja. Jednym z najczestszych pytan dotyczacych tej sekcji
jest: ,Jak duza powinna by¢ moja grupa odbiorcéw?”.

Odpowiedz brzmi: nie ma jednego, wiasciwego rozmiaru. Liczba oséb
w grupie odbiorcéw jest tylko informacja zwrotna, ktéra nie powinna
by¢ gtéwnym kryterium oceny skutecznosci kampanii. Kluczowe jest,
aby wskaznik wielkosci grupy byt w polu zielonym — oznacza to, ze
grupa jest odpowiednio dobrana. Jesli wskaznik jest czerwony, grupa
jest za mata, a koszty dotarcia moga by¢ zbyt wysokie. Zétty wskaznik
sugeruje zbyt szeroka grupe, co moze prowadzi¢ do nizszej skutecz-
nosci kampanii i wyzszych kosztow.

SKUPIENIE NA KLUCZOWYCH USTAWIENIACH

Nie kazda funkcja w panelu zestawu reklam jest niezbedna. W nadcho-
dzacych rozdziatach skoncentrujemy sie na najwazniejszych ustawie-
niach, ktére maja najwiekszy wptyw na wyniki kampanii — bedzie to
ok. 6 — 10 kluczowych opcji. Z czasem, gdy nabierzesz wiekszego
doswiadczenia, mozesz zacza¢ eksplorowac bardziej zaawansowane
funkcje, ale na poczatku skupienie sie na tych kluczowych ustawieniach
bedzie najbardziej efektywne.

,PIERWOTNE” USTAWIENIA

Zatézmy, ze trzymasz te ksigzke w reku i jednoczesnie ekran po ekra-
nie prébujesz skonfigurowac swojg kampanie (do czego zachecam!).

Szybko zauwazysz réznice w wygladzie panelu zestawu reklam
w Meta. Moze Cie to zaskoczy¢, szczegdlnie gdy prébujesz dostosowac
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ustawienia, takie jak wiek czy zainteresowania, i odkrywasz, ze nie
wszystko wyglada tak, jak sie spodziewates$. O co chodzi? Czy Meta
znoéw zmienia wyglad panelu?

Nie — to najprawdopodobniej jeszcze jeden automat, ktdry blokuje
Ci dostep do wszystkich opcji konfiguracji zestawu reklam.

W takiej sytuacji kluczowe jest znalezienie i klikniecie matego niebie-
skiego napisu ,Przetacz na pierwotne opcje grupy odbiorcéw”. Czesto
na Facebooku funkcje, ktére daja wieksza kontrole nad kampania, sa
ukryte w takich miejscach. Po kliknieciu tego przycisku przetaczasz tryb
targetowania z automatycznych grup Advantage+ na bardziej trady-
cyjneireczne opcje grupy odbiorcéw, znane z wczesniejszych wersji
panelu.

Po przetaczeniu sie na pierwotne opcje odzyskasz petng kontrole nad
ustawieniami. Mozesz dowolnie modyfikowac wiek odbiorcéw, wybie-
ra¢ szczeg6towe zainteresowania, zachowania i dane demograficzne.
W ten sposéb masz mozliwos¢ precyzyjnego targetowania, ktére odpo-
wiada Twoim potrzebom i celom kampanii.

Chciatoby sie zakrzykna¢: wreszcie!

ZAPAMIETAI

Za kazdym razem, gdy konfigurujesz zestaw reklam, warto zacza¢ od
wybrania odpowiedniej lokalizacji konwersji (0 czym za chwilg), a nastep-
nie zjecha¢ do sekcji z kontrolg grup odbiorcéw.

Tam kliknij Przetqcz na pierwotne opcje grup odbiorcéw, aby uzyskac
peten dostep do wszystkich ustawien. Dzieki temu bedziesz mégt sku-
teczniej dostosowac swoja kampanie do specyficznych potrzeb i osig-
gnac lepsze wyniki. Petna kontrola nad targetowaniem to klucz do efek-
tywnego zarzadzania kampaniami reklamowymi na platformie Meta.
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LOKALIZACJA KONWERSII

Jedna z najwazniejszych zmian wprowadzonych od pierwszego wyda-
nia tej ksiazki w systemie reklamowym Meta byto zmniejszenie liczby
celéw reklamowych z kilkunastu do zaledwie szesciu.

Czy to oznacza, ze system stat sie mniej skomplikowany, niz byt wcze-
$niej? Bynajmniej. To oznacza, ze pewne decyzje natury strategicznej
zostaly przeniesione w inne miejsca.

Niestety, przy okazji sam panel stat sie przez to jeszcze bardziej zagma-
twany.

| to prowadzi nas do funkcji bedacej jedna z pierwszych rzeczy, ktére
widzimy na etapie konfiguracji Zestawu reklam — Lokalizacji konwersji.

Samo pojecie konwersji pochodzi z analityki internetowej i oznacza zre-
alizowanie okreslonego celu na stronie internetowej, np. pobranie
e-booka lub dokonanie zakupu. Facebook rozszerza to pojecie na
wszystkie cele reklamy. Poniewaz celem reklam na Facebooku nie musi
by¢ akcja na stronie WWW, Lokalizacja konwersji moze tez odnosic sie
do dziatani na Messengerze, Facebooku czy WhatsAppie.

Na koniec dnia chodzi o to samo — uzytkownik robi co$, o co go pro-
simy, np. wysyfta do nas wiadomos¢. My tylko wskazujemy, gdzie
(lokalizacja) ma te akcje (konwersje) wykonaé: na wewnetrznym komu-
nikatorze (Messenger) czy na WWW (poprzez formularz)?

DLACZEGO TO WAZNE?

Wré¢my do poczatku. Podczas tworzenia kampanii reklamowej masz
do wyboru sze$¢ réznych celdw reklamowych. Zatézmy, ze wybierasz
cel Ruch, poniewaz chcesz przekierowac uzytkownikédw na swoja strone
internetowa.
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Rozpoczynasz konfiguracje, wybierasz recznie utworzong kampanie
i klikasz Kontynuuj. Nastepnie, gdy przechodzisz dalej, pierwsza opcja,
ktdra sie pojawia, jest Lokalizacja konwersji.

W tym miejscu jednak system proponuje Ci szereg opcji. Jedng z nich,
owszem, bedzie strona internetowa. Zobaczysz jednak réwniez inne —
np. komunikatory czy aplikacje.

Jak to rozumie¢?

Céz, zadanie systemu Ruch to przekierowanie uzytkownika w jakie$
miejsce. Mozesz go skierowa¢ na WWW — jak sie to zwyczajowo rozu-
mie — ale mozesz go réwniez skierowac do aplikacji lub na Instagram.

Podobnie bedzie przy innych celach reklamowych, co dodatkowo kom-
plikuje sprawe.

Zatdézmy, ze wybierzesz cel Aktywnos¢.

Wéwczas Twoim oczom ponownie ukaze sie opcja Komunikatory czy
np. Strona internetowa. Jak to interpretowac? Céz, zdaniem Mety mo-
zesz zachecac do aktywnosci na stronie internetowej lub aktywnosci
(rozmowie) na komunikatorze.

W praktyce oznacza to jedno — jezeli wybierz cel Ruch, a nastepnie
Strone internetowg, kierujesz na WWW. Jezeli wybierzesz cel Aktywnos¢,
a nastepnie Lokalizacje konwersji Strona internetowa, efekt bedzie ten
sam. Mysl o tym w taki sposéb, ze decyzja na poziomie Lokalizacji kon-
wersji zmienia cel reklamowy na inny niz ten, ktéry wybrate$ wczesniej.

To nie koniec — wyobraz sobie, ze wybdr nie zawsze jest kosmetyczny.
Czasami identycznie nazwane opcje dziatajg odrobine inaczej. Komu-
nikatory w celu Aktywnos¢ to po prostu rozmowa z odbiorca. W celu Kon-
takty to rozmowa, na koncu ktérej na uzytkownika czeka omawiany
wczesdniej formularz, automatycznie zaciggajacy jego dane.
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Pamietasz, jak méwitem, ze Meta wprowadza zmiany, zeby uprosci¢
osobom takim jak Ty konfigurowanie reklam?

Masz wiec przyktad, jak sie to upraszczanie konczy...

Jak sie w tym odnalez¢? Proponuje, bys raz na zawsze przyjat jedne
ustawienia Lokalizacji konwersji, ktére beda dla Ciebie domysinym
wyborem za kazdym razem, gdy bedziesz konfigurowat reklame okre-
slonego typu.

Méj podziat wyglada nastepujaco — mozesz sie nim zainspirowac.

Jesli chce kierowa¢ ludzi na WWW — wybieram Ruch, a nastepnie
Witryne internetowq.

© Konwersja

Lokalizacja konwersji
Wybierz miejsce, w ktére chcesz skierowac ruch. PéZniej wprowadzisz wigcej informacji o miejscu
docelowym.

@ Witryna internetowa
Kieruj ruch do swojej witryny.

Aplikacja
Kieruj ruch do swojej aplikacji.

Komunikatory
Przekieruj ruch do Messengera, Instagramu i WhatsAppa.

Profil na Instagramie
Kieruj ruch do swojego profilu na Instagramie.

Potaczenia
Zachec¢ wigcej 0séb do dzwonienia do Twojej firmy.

Cel wynikéw @

Zmaksymalizuj liczbe kliknig¢ linku -

Jesli chce, by odbiorcy pisali do mnie wiadomosci — wybieram Aktyw-
nos¢, potem Komunikatory.

Jesli chce promowad posty, wybieram réwniez Aktywnos¢, a lokaliza-
cja konwersji jest Reklama.
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Jesli chce, by potencjalni klienci zostawili mi swoje dane kontaktowe —
wybieram Kontakty, a nastepnie Formularze blyskawiczne (jesli maja to
zrobi¢ za pomocg Facebooka czy Instagrama) lub Strone internetowq
(jesli majg to zrobi¢ na mojej witrynie).

Przy pozostatych celach reklamowych wyboér Lokalizacji konwersji bedzie
juz bardziej logiczny.

6.2. LOKALIZACJE

Jedna z pierwszych rzeczy, o ktére Facebook Cie pyta, kiedy tworzysz
reklame, jest lokalizacja, czyli okreslenie, w jakiej czesci Swiata ma sie
wyswietla¢ Twoj komunikat.

* Lokalizacje @

Dotrzyj do oséb mieszkajgcych w tej lokalizacji lub ktére niedawno w niej byty
Polska

° Polska

@ Uwzglednij ¥ Q Szukaj lokalizacji Przegladaj

Dodaj lokalizacje zbiorcze

Pole ,Lokalizacje” w menedzerze reklam
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Mozliwosci jest bardzo duzo!

Mozesz kierowac reklame nawet na cate kontynenty (o ile tylko wystar-
czy Ci na to budzetu i fantazji) czy do poszczegdlnych parstw. Najpew-
niej jednak nie bedziesz wiekszosci swoich reklam puszczat na tak duze
obszary.
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Pozostate mozliwosci sg dostepne po recznym wpisaniu stow kluczo-
wych w wyznaczonym miejscu. Uzy¢ mozesz np. nazw:

m wojewodztw,
H miast,
m dzielnic (w wypadku wiekszych miejscowosci),

m kodéw pocztowych (by atakowa¢ np. konkretny powiat
czy wybrang dzielnice),

m konkretnych ulic.

PRZYKELAD

Panel ustawien lokalizacji po wybraniu Bydgoszczy wyglada nastepujgco:

* Lokalizacje ©
Dotrzyj do os6b mieszkajgcych w tej lokalizaciji lub ktére niedawno w niej byty

Polska

° Bydgoszcz, Kuyavian-Pomeranian Voivodeship +40km »

@ Uwzglednij v Q Szukaj lokalizacji Przegladaj |

Ahinred

ita sig z Polska na Bydgoszcz. Cofnij zmiang X

. Upusé pmezk@
I Y

Dodaj Iokallzac]e zbiorcze

| Dotrzyj do wigkszego grona 0séb, ktére prawdop@dobnie zareaguja na Twoje

Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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WSKAZOWKA

Jak widzisz, Facebook domyslnie wybiera miasto oraz obszar wokét niego.
Wychodzi z zatozenia, ze chcesz dotrze¢ réwniez do mieszkaricdw okolic czy
po prostu przedmies¢ (moze dojezdzajg do pracy?). W kazdej chwili mozesz
to zmienic po kliknieciu tréjkata przy wybranej miejscowosci — mozesz roz-
szerzyc¢ obszar badz zawezi¢ wyswietlanie wylacznie do jej granic admi-
nistracyjnych.

+40km

Tylko ta miejscowos¢

v Miejscowosci w promieniu @

17 80 40 km’

Zmniejszanie promienia wyswietlania reklamy wedtug lokalizacji
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Gdy pisze te stowa, wskaznik po prawej pokazuje mi, ze grupa doce-
lowa zawezona w ten sposéb to maksymalny zasieg 660 tys. oséb.

W tym momencie pojawia sie bardzo wazne pytanie: ,Do kogo witasci-
wie trafie, jesli wybiore jako lokalizacje Bydgoszcz? Czy beda to tylko
jej mieszkancy?”. Otéz nie. Niestety, nie ma juz opcji, ktéra kiedys ist-
niata — wydzielenia turystéw od oséb mieszkajacych w danej miejsco-
wosci. Bez obaw jednak — Meta na pewno skupi sie na autochtonach.

WYKLUCZANIE LOKALIZACJI

Lokalizacje mozna dodawac, ale mozna je tez wykluczad.

Dlaczego to istotne? Czasami jakichs$ szczegdlnie niewielkich pél Face-
book zwyczajnie nie pozwala zaznaczy¢. By¢ moze nie ma w swojej bazie
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tak matych miejscowosci. Woéwczas zawezisz lokalizacje przez stwo-
rzenie czesci wspoélnych kilku obszaréw.

Opcja ta przydaje sie tez wtedy, gdy chcesz dotrze¢ do okolic jakiejs
miejscowosci, ale nie do niej samej.

LOKALIZACJE ZBIORCZE — METODA ADRESOW I NIE TYLKO

W swojej wyliczance wspomniatem, ze da sie kierowac reklame row-
niez na konkretne ulice czy adresy. To prawda, jednak nie zadziata to na
kazdym koncie reklamowym. Sprawdz, jak bedzie wygladato w Twoim
przypadku — po prostu wpisz taka nazwe w to samo miejsce, w kto-
rym podajesz miejscowosc.

Niezaleznie od tego, czy ta opcja u Ciebie dziata czy tez nie, jest jeszcze
druga droga. Nazywa sie Dodaj lokalizacje zbiorcze — to maty niebieski
napis bezposrednio pod mapa. Mnéstwo oséb go pomija lub w ogole
nie zauwaza.

Tymczasem skrywa on kilka ciekawych opcji. Dwie z nich sg najwaz-
niejsze:

m kody pocztowe — ktére pomoga Ci dotrze¢ do poszczegdlnych
dzielnic,

m adresy — zeby jeszcze mocniej zawezi¢ obszar wyswietlania
reklamy.

PRZYKELAD

Sprawdzmy dziatanie tej opcji w wypadku ul. Chmielnej 20 w Warszawie.
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Dodaj lokalizacje zbiorcze X

Dodaj lokalizacje
Wpisz lub wklej lokalizacje ponizej. Mozesz wskaza¢ poszczegdine lokalizacje w nowych wierszach albo oddzieli¢ je
przecinkami lub $rednikami. Dowiedz si¢ wigcej

Typ lokalizacji: | Adresy
Domys$Iny promien: | 1km »

Chmielna 20 warszawa

Anuluj Dopasuj lokalizacje

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Jak to dziata? Po wybraniu sekgcji Adresy po prostu wpisujesz w wyzna-
czonym polu jeden lub kilka adreséw. Pamietaj, zeby podac przy tym
nazwe miejscowosci — w korcu np. takich ulic Dworcowych jest duzo
w catej Polsce i Facebook nie bedzie wiedziat, o ktéra konkretnie chodzi.

Zwr6¢ uwage, ze domyslny promien — opcja dotychczas ograniczona
do min. 17 km — teraz moze wynies$¢ tylko 1 km.

PRZYKLADY

Akurat odbywaja sie targi branzowe? Ustaw reklame na centrum, w ktérym
WSZzyscy teraz goszcza.

Jestes$ dietetykiem? Sprébuj kierowac swoje reklamy do wszystkich sitowni
w miescie. Tam jest petno ludzi, ktérzy mogliby zosta¢ Twoimi klientami.

Oferujesz jedzenie na dowdz, wynajem sal konferencyjnych czy weekendowe
pakiety SPA? ,Zaatakuj” centra biznesowe w swoim miescie, takie jak stynny
Mordor na Domaniewskiej w Warszawie.
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Na co uwazac, ustawiajac lokalizacje?

Czasami Facebook btednie interpretuje wpisywane lokalizacje. Na przy-
ktad, gdy wpiszesz ,Pomorskie”, mozesz niespodziewanie otrzymac
reklame skierowanga do Koszalina, ktdry lezy przeciez w innym woje-
woédztwie — jest to wynik btednego ttumaczenia.

Problem wystepuje czesciej, niz mogtoby sie wydawad! Aby tego unik-
na¢, wpisuj petne nazwy lokalizacji lub uzywaj angielskich nazw, takich
jak ,Warsaw” zamiast ,Warszawa". To samo dotyczy precyzyjniejszego
targetowania, jak targetowanie na poziomie dzielnic czy ulic.

Jezeli Twdj biznes dziata na skale ogdéInopolska, najlepszym rozwiagza-
niem jest targetowanie catego kraju. W przypadku mniejszych bizne-
séw, dziatajgcych lokalnie, warto targetowac¢ wybrane wojewodztwa
lub miasta. Przyktadowo, jesli masz park trampolin w todzi, mozesz
ustawic reklame na £6dz oraz jej najblizsze okolice, okreslajagc promien
wokot miasta.

Decyzja, ktérg lokalizacje wybra¢, zalezy gtéwnie od tego, co wiesz
o swoich klientach. Na przyktad, jesli prowadzisz osrodek wypoczyn-
kowy w gdrach, mozesz kierowac reklamy na caty kraj, poniewaz klienci
z catej Polski moga by¢ zainteresowani. Jednak w przypadku mniej-
szych, mniej znanych miejsc, lepszym rozwigzaniem moze by¢ targe-
towanie na odlegtos¢ do 100 km od Twojej lokalizacji, aby przyciagnac
ludzi z pobliskich obszaréw.

6.3. WIEK | PLEC

Kolejna wazng opcja jest wiek odbiorcéw. Minimum, ktére mozesz usta-
wi¢, to obecnie 18 lat.
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Maksimum to 65+ — to jednak nie oznacza, ze wtedy zdaniem Facebo-
oka konczy sie zycie! Grupa ustawiona na 65 - 65+ obejmuje po prostu
wszystkich powyzej 65. roku zycia, np. osoby blizej osiemdziesigtki.

Co ciekawe, osoby starsze to jedna z najszybciej rosnacych grup wie-
kowych wsréd uzytkownikéw portalu.

WSKAZOWKI

Zeby okresli¢ wiek odbiorcéw, do ktérych chcesz dotrze¢, mozesz:

B przeprowadzi¢ ankiete wsrdd swoich klientow (np. w formie pop-upu
na stronie czy konkursu na Facebooku),

B przejrzec konta 0séb wchodzacych w interakcje z Twoimi firmowymi
profilami spotecznosciowymi,

B sprawdzi¢ dane z raportéow Google Analytics o konwertujacych
i niekonwertujacych uzytkownikach,

B zasugerowac sie liczbami wskazanymi w strategii czy podczas pracy
nad personami.

JAKA GRUPE WIEKOWA USTALIC?

Na usta ci$nie sie pytanie o to, jaka grupe wiekowa ustali¢. Tutaj bede
musiat odbic piteczke — to Ty musisz wiedzie¢, do jakich konkretnie
odbiorcéw chcesz dotrzed.

WSKAZOWKA

W firmie czesto kierujemy sie zasada blokéw 15-letnich, czyli np. 20 - 35 lat,
35-50 lat itd. To wystarczajaco duzy zbiér, zeby Facebook mégt wybrac z niego
akurat grupe, ktéra jego zdaniem jest najlepsza. Bierze tez pod uwage fakt,
ze ludzie maja rézne potrzeby i oczekiwania w zaleznosci od etapu zycia.

Dzieki takiemu rozbiciu tatwiej analizuje sie dane na temat tego, ktéry segment
uzytkownikéw lepiej reaguje na reklame.
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Sposobodw jest wiele! To jednak wyjscie od komponentu strategicznego,
w gre wchodzi jeszcze mechanika dziatania reklam Facebooka.

PRZYKELAD

Jeden z klientéw, z ktérym pracujemy od lat, to agencja rekrutujaca do pracy
opiekunki 0séb starszych. De facto na taka prace decyduja sie trzy rodzaje
0s0b — bardzo mtode (zeby dorobi¢ do studiéw), w okolicach czterdziestki
(zeby zmieni¢ droge zawodowa) i ok. 55. - 60. roku zycia (zeby, niestety, dorobic
do renty czy emerytury).

Moglibysmy (i czasami tak robimy) przygotowac jedna, uniwersalna kreacje
i puscic¢ zestaw reklam targetowany do oséb w wieku np. 18 - 55 lat. Rozbicie
na mniejsze przedziaty sprawia, ze mozemy w tresci odwotywac sie do potrzeb
i obiekcji konkretnych grup.

CZY SA JAKIES LEPSZE | GORSZE PRZEDZIALY?

Najwazniejsze jednak z mojego punktu widzenia jest rozbicie kreacji
i komunikacji. Umoéwmy sie: réznym ludziom trzeba powiedzie¢ o pro-
dukcie badz ustudze rézne rzeczy.

Warto, zebys wiek podczas targetowania wskazywat wtasnie zgodnie
z takim podejsciem.

Sprébujmy zebra¢ powyzsze argumenty w kilka praktycznych porad:

m Unikaj zbyt waskich przedziatéw: Algorytm Facebooka nie lubi
zbyt waskich przedziatéw wiekowych, poniewaz ogranicza to jego
zdolno$¢ do eksperymentowania. Im wezsze targetowanie, tym
wyzsze moga by¢ koszty dotarcia do tych odbiorcéw. Dlatego
zazwyczaj rekomenduje przedziaty 10 — 15-letnie, ktére sg zaréwno
skuteczne, jak i kosztowo opfacalne.
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= Nie zapominaj o starszych odbiorcach: Warto pamieta¢,
ze osoby powyzej 50. roku zycia stanowig coraz bardziej aktywna
grupe w internecie. Ustawienie targetowania na przedziat wiekowy
40 - 60 lat moze by¢ réwniez dobrym pomystem, szczegdlnie
jesli Twoje produkty lub ustugi sa skierowane do oséb z wiekszym
doswiadczeniem zyciowym i mozliwosciami finansowymi.
Nie trzymaj sie kurczowo standardowej demografii internetu,
czyli 0s6b 20 - 40. Inaczej algorytm bedzie nadspodziewanie
czesto wyswietlat reklame akurat im, bo jest ich zwyczajnie wiecej
na platformie.

m DINK — Double Income No Kids: W marketingu istnieje termin
+DINK", oznaczajacy osoby z podwdjnym dochodem i bez dzieci.
Dinkiem jest sie w zyciu dwa razy — przed narodzinami dziecka
i po odchowaniu swoich maluchéw, gdy juz péjda na swoje.
Pamietaj o tym, dobierajac grupy do swoich kampaniil

USTAWIENIA WIEKU A REMARKETING

Jezeli Twoje kampanie sg skierowane do tzw. grup niestandardowych
(o ktérych potem), takich jak osoby, ktére juz odwiedzity Twoja strone
internetowa, warto rozwazyc¢ szerszy przedziat wiekowy. Na przykfad
w przypadku bardziej specjalistycznych firm, np. w segmencie B2B,
mozesz ustawi¢ maksymalny przedziat 18 - 65+ lat, poniewaz osoby
odwiedzajace Twoja strone sg juz zazwyczaj zainteresowane Twoja
oferta.

6.4. JEZYK

Po wprowadzeniu wieku grupy docelowej czeka Cie kolejna decyzja —
wybor jezyka.
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Ta opcja nie stuzy bynajmniej do wskazania jezykow, ktérymi odbiorcy
sie postugujg — to nie rubryka w CV. Chodzi o sprytniejsze rozwiaza-
nie — wskazujesz tutaj jezyk, w jakim uzytkownik ma ustawionego
Facebooka.

LOKALIZACJA W POLSCE A JEZYK POLSKI

Czy jezeli wybralismy lokalizacje w Polsce, to powinnismy dodatkowo
wpisywac jezyk polski w ustawieniach jezyka? To dobre pytanie. Naj-
czesciej radze, zeby to zrobi¢ — w koncu bardzo duzo ludzi w Polsce...
nie méwi po polsku. Moga wiec oni nie zrozumie¢ Twojej reklamy.

Natomiast opcja wyboru jezyka to doskonaty sposéb, zeby dotrze¢ do
0s6b z zagranicy, imigrantow, turystow. W koricu kto w Polsce bedzie
miat ustawiony angielski albo niemiecki jako jezyk swojego interfejsu?
Prawdopodobnie Anglik albo Amerykanin, albo Niemiec.

Oczywiscie istnieje ryzyko, ze cze$¢ Polakéw korzysta z Facebooka po
angielsku, ale po prostu sie tym nie przejmuj i tyle. To niewielka grupa.

JAK DOTRZEC DO 0SOB Z ZAGRANICY?

Ustawienia jezykowe to niejedyna mozliwo$¢ dotarcia do oséb z zagra-
nicy, np. specjalistéw pracujacych w polskich oddziatach miedzynaro-
dowych korporacji. Wybiegnijmy troche naprzéd — ekspatéw mozesz
znalez¢ rowniez w sekcji Zachowania.

PRZYKELAD

Kierowanie reklam do 0séb, ktére kiedy$ mieszkaty w Irlandii, a obecnie zyja
poza jej granicami.
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Targetowanie szczeg6towe Advantage+
Uwzglednij osoby, ktére pasuja do @

[ Q, Dodaj dane demograficzne, zainteresowania i zachowania Propozycje Przegladaj ]

¥ Ekspaci

Mieszka za granica

Mieszkali na Cyprze (poprzednio Ekspaci - Cypr)
Mieszkali na Filipinach (poprzednio Ekspaci - Filipiny)
Mieszkali na Haiti (poprzednio Ekspaci - Haiti)

Mieszkali na Jamajce (poprzednio Ekspaci — Jamajka)

Opcja kierowania reklam do ekspatéw
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Targ ie szczegét Advantage+
Uwzglednij osoby, ktére pasuja do @

Zachowania > Ekspaci

Mieszkali w Irlandii (poprzednio Ekspaci - Irlandia)

Q, Podaj dane demograficzne, zainteresowania i zachowania Propozycje Przegladaj

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

6.5. ZAINTERESOWANIA

Ustawieniem reklam, z ktérego Facebook jest chyba najbardziej znany,
sg zainteresowania.

Znajdziesz te sekcje pod nazwa Szczegbfowe opcje targetowania (Targe-
towanie szczegdtowe Advantage+).
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Targetowanie szczegétowe Advantage+
Uwzglednij osoby, ktére pasuja do @

Q, Dodaj dane demograficzne, zainteresowania i zachowania Propozycje Przegladaj

[ — e
Business and industry
Entertainment (leisure) Zaznacz wszystko [ ]
Family and relationships
Fitness and wellness (fitness)
Food and drink (consumables)
Hobbies and activities

Shopping and fashion

Sports and outdoors

Opcja wyboru zainteresowan w sekgcji ,Szczegétowe opcje targetowania”
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Wiasnie w tym miejscu w rozwijanym menu mozesz znalez¢ lub wpi-
sac, czym ma sie interesowac Twoja grupa docelowa. Tych ustawien jest
mnoéstwo i tatwo popetnic¢ btedy przy ich wybieraniu.

JAK DZIALAJA ZAINTERESOWANIA?

Zacznijmy od tego, jak wtasciwie dziatajg zainteresowania na Face-
booku. Co to znaczy, Ze jestem czyms zainteresowany? W jak bliskiej
Jrelacji” z dang osobga czy rzeczg musze by¢?

Nigdzie nie jest doktadnie opisane, na jakiej podstawie Facebook wrzuca
uzytkownikéw do kategorii poszczegdlnych zainteresowan. Wiemy
jednak, ze bierze pod uwage mnéstwo czynnikéw — od najbardziej
oczywistych, takich jak polubienie konkretnych fanpage’dw, po te
mniej popularne: odwiedzane strony internetowe, powigzania przez
znajomych itd.
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Wiele oséb utozsamia zainteresowania z polubieniem jakiegos profilu.
Istnieje np. fanpage ,Maratony Polskie”. Czy to oznacza, ze powinie-
nem lubic takie profile, zeby podpadac¢ pod zainteresowania biega-
niem? Tak, to moze by¢ jedno z kryteriéw, ale na pewno niejedyne.

PAMIETA)

Facebook sprawdza (bo ma do tego dostep) nie tylko interakcje z fanpa-
ge'ami, lecz takze konwersacje na Messengerze, relacje ze znajomymi, tresc
wrzucanych postéw, odwiedzane strony internetowe itd.

To oznacza, ze nie musisz polubic strony zwigzanej z bieganiem, zeby
Facebook wiedziat, ze lubisz biega¢. Moze wrzucites zdjecie butéw do
biegania? Moze korzystasz zEndomondo?

PRZYKELAD

Wedtug Facebooka ja jestem fanem Kanyego Westa, cho¢ nie cierpie jego
muzyki, tapie sie natomiast na tym, ze lajkuje badz komentuje rézne wpisy,
w ktdrych internauci naigrawaja sie z jego dziwactw. Dopada mnie wiec spra-
wiedliwo$¢ dziejowa — ogladam reklamy jego albuméw.

Aczkolwiek bycie zainteresowanym Kanyem Westem wedtug Facebooka nie
musi wcale wynika¢ z bezposredniej relacji. Wystarczy, ze np. polubie komen-
tarz znajomego albo jego post na temat tego kontrowersyjnego muzyka.

Przejdzmy wiec caty proces po kolei i na biezaco rozstrzygajmy, co ozna-
czaja dostepne opcje.

DANE DEMOGRAFICZNE

Naleza do nich status zwiagzku, wyksztatcenie czy branza. Bardzo wiele
informacji dostepnych w tej zaktadce to dane deklaratywne, ktore uzyt-
kownicy Facebooka wprowadzili na swoim profilu.
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WSKAZOWKA

Poczatkujacym zawsze radze rozpoczecie od przycisku Przeglgdaj. Zobaczysz
wowczas, ze istniejg trzy rodzaje targetowania:

B dane demograficzne,
B zainteresowania,
B zachowania.

Q, Dodaj dane demograficzne, zainteresowania i zachowania Propozycje Przegladaj

Wyksztalcenie
Poziom wyksztalcenia
Kierunki studiéw
Szkoly

Lata studiéw | stopnia

Mozliwosci targetowania wedtug np. poziomu wyksztatcenia
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Polecam, zebys przejrzat te zaktadke. Da sie tu znalez¢ informacje nie-
oczywiste czy rzeczy, na ktore nie wpadtbys sam. W zaktadce Wydarzenia
z zZycia znajdziesz takie grupy docelowe jak osoby niedawno zareczone
czy krétko po slubie. Albo takie, ktére niedawno zmienity prace.

WSKAZOWKA

W dobieraniu zainteresowan (tak bede to nazywat dla uproszczenia) wazne
jest, zeby nie podazac tylko oczywistymi tropami (reklamuje piwo, to szukam
hasta ,piwo”), lecz wiasnie zastanowi¢ sie nad preferencjami i sytuacjg zy-
ciowa potencjalnych klientéw.

Kto bedzie bardziej sktonny kupic¢ sobie elektroniczny gadzet? Moze ktos, kto
zmienit wtasnie prace (w ramach nagrody — ,Zastuzytem na to!”).
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Kto moze potrzebowa¢ mebli? Moze ktos, kto niedawno zmienit miejsce za-
mieszkania? Zachecam Cie do kombinowania wtasnie w taki sposéb!

ZAINTERESOWANIA

Ta sekcja jest podzielona na konkretne kategorie. Polecam Ci — podob-
nie jak w wypadku danych demograficznych — przejrze¢ dostepne
opcje. Pozwoli Ci to na zorientowanie sie w mozliwosciach.

Zainteresowania
(i ]
Business and industry Zaznacz wszystko
Entertainment (leisure)
Family and relationships
Fitness and wellness (fitness)
Food and drink (consumables)

Hobbies and activities

Shopping and fashion

Snoce d ")

Mozliwosci targetowania wedtug zainteresowan
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Sprawdz, jak gteboko mozesz wejs¢ w system. Przyktadowo: ,Techno-
logia” — ,Komputery” — ,Serwery”. Pamietaj jednak o tym, o czym juz
wspomniatem na temat zasad dziatania zainteresowan na Facebooku.

ZACHOWANIA

Dane demograficzne i zainteresowania juz za nami. Pozostaja zacho-
wania. To dane nieco innego typu — np. pochodzace z partnerskich apli-
kacji Facebooka.
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Trafnosé Rozmiar

Zaangazowani nabywc

Mozliwos$¢ targetowania reklam do zaangazowanych nabywcéw
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Trafnos$é Rozmiar

Wiasciciele matych

Mozliwo$¢ targetowania reklam do wiascicieli matych firm
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Znajdziesz tutaj wiele przydatnych opcji kierowania reklam — kto wie,
czy nie bardziej przydatnych od zainteresowan.

PRZYKLADY

B Zaangazowani nabywcy — osoby, ktére czesto klikaja przycisk
Kup teraz (a wiec sg zainteresowane ofertami).

B Wiasciciele matych firm.

B Administratorzy stron na Facebooku — wiele rodzajéw, w tym
admini stron biznesowych.

B Posiadacze konkretnych urzadzen i uzytkownicy poszczegéinych
systemow operacyjnych czy przegladarek.

B Osoby czesto podrézujace za granice (hm, czy to nie ciekawy sposéb
na dotarcie do zamozniejszego klienta?).

B Ludzie dojezdzajacy do pracy (idealny target dla dewelopera!).

Przejrzyj doktadnie mozliwosci, ktére daje zaktadka Zachowania, a na
pewno znajdziesz co najmniej kilka pomystéw dla siebie. Dodam, ze
uwazam je za dalece niedoskonate i podanych wyzej przykltadéw —
szczegOlnie ,wtascicieli matych firm”, ,zaangazowanych nabywcow”
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oraz ,0s6b czesto podrézujacych za granice” — najczesciej nie rekomen-
duje uzywac. Dlaczego? Zwrd¢ uwage, jak wiele 0séb, zdaniem Face-
booka, posiada dane zainteresowanie (liczba ta wyswietla sie pod jego
nazwa). Gdy bedziemy omawiac zainteresowania, watek wielkosci okaze
sie kluczowy do oceny tego, ktérych z nich uzywac. Zachowan tez to
dotyczy!

Zainteresowania to potezne narzedzie, ale niedoskonate. Zeby wycia-
gnac z nich jak najwiecej, trzeba umiec wybrac te wtasciwe.

JAK DOBIERAC ZAINTERESOWANIA?

Zauwazytem, ze wybér odpowiednich zainteresowan to dla wiekszosci
reklamodawcéw problem. Wrecz ich on paralizuje. Pojawia sie wiele
pytan. Ktére zainteresowania wybra¢, a ktére poming¢? Jak ich szuka¢?
lle wiasciwie umiescic ich w jednej grupie? Wreszcie: od czego zacza¢?

WSKAZOWKA

Jezeli chodzi o dobér zainteresowan na Facebooku, okreslitbym kilka zasad:

B Uwazaj na szerokie zainteresowania.

B Korzystaj z zakladki Propozycje do wyszukiwania zainteresowan
szczegotowych.

B Nie umieszczaj wszystkich zainteresowan w jednym zestawie reklam.

tacz zainteresowania w grupy na podstawie podobieristwa.

B Korzystaj z zawezania do tworzenia grup taczacych kilka réznych
zainteresowan.

B Nie ograniczaj sie do oczywistych wyboréw — kieruj sie persona,

nie sugestiami narzedzia.

Rozwinmy te wskazowki po kolei.
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ZBYT SZEROKIE ZAINTERESOWANIA

PRZYKELAD

Zatézmy, ze sprzedajesz buty do biegania. Co wpiszesz w rubryce Opcje targe-
towania? Najtatwiejszym i najbardziej oczywistym wyborem wydaje sie ,bie-
ganie” jako takie. Nie jest to natomiast wyboér najszczesliwszy.

Spojrz, jak duzg grupg w skali kraju bedg osoby zainteresowane bieganiem —
wychodzi kilka milionéw ludzi. Na przeszto 20 min Polakéw na Facebooku.
Duzo, prawda? Podobno uczestnicy biegéw ulicznych przeszkadzaja kierow-
com, ale nie wydaje mi sig, zeby byto ich az tak wielu.

Jednym z najczestszych btedow, ktére widze na kontach reklamowych,
jest stosowanie zbyt szerokich zainteresowan.

Warto zdawac sobie sprawe, ze Facebook do kategorii zainteresowan
0 0gdlnych nazwach (bieganie, zakupy i moda, jedzenie itd.) dodaje
mnostwo ludzi zaciekawionych ta tematyka w minimalnym stopniu.

Jak trafi¢ do takiej grupy? Zapewne wystarczy skomentowac mapke
z Endomondo, ktéra wrzucit znajomy — chociazby napisac, ze nie rozu-
miesz, po co sie tak meczy.

Dlaczego wiec zainteresowania tego typu s w ogéle na Facebooku
dostepne? Prawdopodobnie dlatego, zebys moégt dotrzed nie tylko do
0s6b mocno wkreconych w jaki$ temat, lecz takze do ,casuali”.

Trzymajmy sie przykfadu z bieganiem: maratony przyciagaja inny typ
uczestnika niz popularne biegi, takie jak Color Run, o dystansach ok.
5 km. Tylko jak sie zabra¢ do szukania doktadniejszych zainteresowan?
W koncu nie ma nigdzie ich gotowe;j listy. Tylko maty procent ich wszyst-
kich jest dostepny w rozwijanym menu. Sg dwie drogi.
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ZAKEADKA ,PROPOZYCJE™ | WEASNA INWENCJA

Zauwaz, ze gdy wybierzesz badzZ wpiszesz pierwsza nazwe zaintere-
sowan, uaktywni sie przycisk Propozycje. Dotychczas byt on nieklikalny,
poniewaz Facebook nie miat sie do czego odniesc.

Jak to dziata? Na bazie zainteresowan wybranych przez Ciebie podpo-
wie Ci kolejne. Przyktadowe propozycje pasujace do biegania to np.
maratony, bieg na 10 km czy biegi uliczne.

WSKAZOWKA

Nie bazuj na samych propozycjach. Prébuj wpisywac rézne hasta, ktore przyjda
Ci do gtowy. Nie zrazaj sie, jesli ktdregos z nich nie bedzie w systemie, poniewaz:

B Jezeli czego$ nie ma po polsku, moze by¢ po angielsku. Nie ma
zainteresowan ,sitownia”, ale sg np. ,gym” lub ,fitness club”.

B Sprawdzaj synonimy, wyrazy bliskoznaczne, pokrewne zbitki
wyrazéw. Nie ma zainteresowan ,karpiarstwo”, ale ,wedkarstwo
karpiowe” juz jest!

B To, ze czegos$ nie znajdziesz dzi$, nie oznacza, ze nie uda Ci sie
to za miesigc. Lista dostepnych zainteresowan ciggle sie zmienia.

Lista bedzie stale aktualizowana na podstawie historii zainteresowan
przez Ciebie stosowanych i w odniesieniu do tych wybranych w aktu-
alnie tworzonym zestawie reklam.

Dobrze. Zatézmy, ze stworzyte$ w ten sposéb liste kilkudziesieciu
zainteresowan, ktére pasuja do Twojego biznesu. Ktére z nich zatem
wybrac?

Nie ma prostej odpowiedzi na to pytanie — bardzo wiele zalezy od kon-
kretnej sytuacji. Sugeruje Ci jednak, zebys na poczatku kierowat sie wiel-
koscig grupy odbiorcéw — tak jak w oméwionym przeze mnie wcze-
$niej przyktadzie biegania w poréwnaniu z maratonami.



TWORZENIE ZESTAWU REKLAM KROK PO KROKU

WSKAZOWKA

Bardzo duze grupy sa najprawdopodobniej dobrane mato doktadnie i wiele
0s6b znalazto sie w nich przypadkiem. Z kolei precyzyjne zainteresowania
przy zawezeniu lokalizacji do miasta czy wojewddztwa beda gromadzi¢ zbyt
mata liczba odbiorcéw, zeby Facebook chciat pusci¢ taka reklame. Celuj w roz-
wigzania posrednie — nie za wasko, lecz tez nie za szeroko.

Tym sposobem ograniczylismy liczbe kilkudziesieciu zainteresowan
do kilkunastu. Co teraz? Uwazaj, zeby sie ustrzec przed kolejnym, czesto
popetnianym btedem...

WSKAZOWKA

Jezeli wszystkie zainteresowania umiescimy w jednym zestawie reklam, to nie
bedziemy mogli stwierdzi¢, ktére z nich zdecydowaty o sukcesie lub porazce
reklamy. Dlatego bardzo wazne jest grupowanie zainteresowan i tworzenie
na tej podstawie kilku osobnych zestawoéw reklam.

NIE UMIESZCZA) WSZYSTKICH ZAINTERESOWAN
W JEDNYM ZESTAWIE REKLAM

Jeden z poprzednich rozdziatéw poswiecitem strukturze kampanii rekla-
mowej na Facebooku. Pamietaj, zeby rozbic¢ jg na kampanie, zestaw
reklam i reklamy jako takie.

Odpowiednia struktura pozwala nie tylko zarzadza¢ kampaniami, lecz
takze testowac grupy docelowe i kreacje.

WSKAZOWKA

Lepiej potaczy¢ podobne zainteresowania w jedna grupe. Na poczatek suge-
ruje Ci tworzenie zestawéw reklam, w ktérych znajdzie sie od trzech do
pieciu zainteresowan.

m



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU | INSTAGRAMIE

112

PRZYKLAD

Na potrzeby promocji naszego biegu moglibysmy np. stworzy¢ trzy grupy:
B Wspomniane rodzaje biegéw.
B Nazwy akcesoriéw dla biegaczy, np. marki obuwia.
B Inne rodzaje aktywnosci fizycznej, np. trening sitowy
(moze kto$ potraktowatby bieg jako odskocznie?).

Targetowanie szczegétowe Advantage+
Uwzglednij osoby, ktére pasuja do @

Zainteresowania > Dodatkowe zainteresowania

bieg na 5 km (bieganie)
Bieganie po szlaku (bieganie)

klub biegaczy (kluby i stowarzyszenia zwigzane z zainteresowaniami)
Zainteresowania > Sports and outdoors > Sports (sports)

Marathons (running event)

Q, Dodaj dane demograficzne, zainteresowania i zachowania Propozycje Przegladaj

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Sa na to dwa podstawowe sposoby.

LACZ ZAINTERESOWANIA W GRUPY NA PODSTAWIE PODOBIENSTWA

Jak juz wiesz, bieganie taczy sie np.z maratonami czy biegami na 5 km.
Te zainteresowania mozesz zebra¢ w jedng grupe — sa pokrewne,
nawet czes$¢ 0s6b, ktére gromadza, jest ta sama (o czym w innym roz-
dziale).
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Tworzenie osobnych zestawoéw reklam z myslg o tych zainteresowa-
niach mijatoby sie celem. W ten sposoéb jedynie fragmentaryzowatbys
swdj budzet.

WSKAZOWKA

Wiele oséb wprowadza kilka réznych zainteresowan i oczekuje, ze w ten spo-
séb dookresla swoja grupe. Zamiast tego jednak tylko ja rozszerza. Tymcza-
sem pod polem wprowadzania zainteresowan znajdziesz przycisk Zawez dalej.
Wcisnij go w takiej sytuaciji.

WSKAZOWKA

Cho¢ system pozwala zawezac¢ grupy i tworzy¢ zbiory wielu zainteresowan,
ograniczaj sie do jednego, dwdch dookreslen swojej grupy. To pragmatyczna
decyzja — bardzo szybko zauwazysz, ze tworzone w taki sposéb zestawy reklam
maja bardzo niski potencjalny zasieg. Czyli to bytoby ryzyko wyzszych kosztow.
Tego nie chcemy!

Kieruj sie wtasna pomystowoscia.

Szukaj oryginalnych drdg, nie zadowalaj sie oczywistosciami i pierw-
szymi podpowiedziami systemu.

PRZYKLADY

Drogeria kierujaca reklamy do os6b zainteresowanych kosmetykami, sklep
z sukienkami — do zainteresowanych odziezg damska.

Marka motoryzacyjna targetujaca reklamy do wiascicieli matych firm w celu
dotarcia do przedsiebiorcéw. A przeciez mogg ich interesowac np. kredyt obro-
towy czy faktoring.
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KORZYSTAJ Z ZAWEZANIA

WSKAZOWKA

Zamiast kierowac sie wytacznie sugestiami Facebooka, odwotaj sie do swojej
persony czy narzedzia, ktérego uzytes do opisania profilu klienta. Zastanéw sie,
czym jeszcze — poza oczywistymi kwestiami — moze sie on interesowac.

Domyslny tacznik miedzy kilkoma nazwami zainteresowan to spdjnik
Jub”. Choc jest to napisane bezposrednio nad polem wprowadzania
zainteresowan, zauwazytem, ze rzadko ktos to czyta.

Zawezanie oznacza, ze mozna dotrze¢ do czesci wspdlnej jakiegos
zbioru, np. wiascicieli matych firm, ktérzy sa jednoczes$nie rodzicami.

NIE OGRANICZAJ SIE DO OCZYWISTYCH WYBOROW

Zainteresowania na Facebooku z jednej strony duzo ufatwiajg, ale z dru-
giej — sg swego rodzaju putapka. Bardzo tatwo jest catkowicie zaufac
sugestiom narzedzia. Te, niestety, najczesciej prowadzg do banalnych
wyboréw.

To marnowanie potencjatu!

Patrz szerzej, a osiggniesz lepsze wyniki.

A MOZE... W 0GOLE NIE UZYWAG ZAINTERESOWAN?

Brzmi nielogicznie? Za chwile postaram sie Cie przekona, ze jest wrecz
przeciwnie — ma to swéj wewnetrzny sens.

Zazwyczaj reklamodawcy szukaja jak najbardziej precyzyjnych metod
doboru grup docelowych. Wychodza z zatozenia, ze im wigksza doktad-
nos¢, tym wieksza skutecznosé. Czy tak jest w istocie? Niekoniecznie.
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Moze sie okaza¢, ze lepszym rozwigzaniem bedzie cos$, co na wiasny uzy-
tek nazywamy w agencji marketingowej digitalk ,grupami pustymi”.

CZYM SA GRUPY PUSTE?

Grupy puste to styl targetowania, w ktérym celowo pomijasz wybor
zainteresowan czy innych szczegétowych kryteriéw demograficznych.
W zaktadce poswieconej zainteresowaniom po prostu nie umieszczasz
nic. Mozesz sie zastanawiac¢, jak takie podejscie moze dziata¢, ale
z doswiadczenia wiemy, ze w wielu przypadkach moze to by¢ sku-
teczna strategia.

Postuze sie dziwnym, ale na pewno zapadajgcym w pamiec produktem,
w przypadku ktérego grupy puste bytyby dobrym rozwigzaniem: papier
toaletowy.

Trudno sobie wyobrazi¢ entuzjastéw papieru toaletowego, ktérzy maja
konkretne zainteresowania zwigzane z tym produktem, prawda?
Dodatkowo jest to raczej produkt przeznaczony dla szerokiego grona
odbiorcow.

Podajmy mniej kontrowersyjny przyktad. Podobnie moze by¢ w przy-
padku galerii handlowych — nie trzeba by¢ entuzjasta zakupdw, aby
od czasu do czasu odwiedzi¢ galerie. Z tego powodu, w takich przypad-
kach, targetowanie puste moze by¢ bardziej efektywne, poniewaz obej-
muje szeroka grupe potencjalnych klientéw, ktérzy moga by¢ zainte-
resowani Twoim produktem, nawet jesli nie wyrazaja tego w swoich
zainteresowaniach na Facebooku.

Zainteresowania z definicji zawezajg nasze dziatania do entuzjastow
konkretnej tematyki. Co w sytuacji, w ktérej chcemy jednak poszerzy¢
swoje ,pole walki” o osoby z dang tematyke nieobeznane?

Jesli np. prowadzisz lokalna szkote jogi, mozesz naturalnie chciec tar-
getowac osoby zainteresowane joga. Ale czy kazdy, kto prébuje jogi,
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musi by¢ jej entuzjastg? Mozesz zamiast tego skupi¢ sie na targetowa-
niu ludzi w okreslonym wieku, ptci i lokalizacji, pomijajac zaintereso-
wania. Kto wie, moze skuszg sie na nowe doznania?

Podobnie, jesli prowadzisz sklep z odzieza damska, nie musisz ograni-
czac sie do targetowania wytgcznie oséb zainteresowanych moda. Wiek-
szo$¢ ludzi w cos sie jednak musi ubiera¢, nawet jesli nie sg entuzjastami
mody. Dlatego targetowanie puste, oparte jedynie na podstawowych
demograficznych kryteriach, takich jak wiek i pte¢, moze przynies¢ dobre
rezultaty. By¢ moze pozwoli dotrze¢ do nowych odbiorcow?

Zachecam do przetestowania tej strategii. Mozesz w ramach jednej kam-
panii stworzy¢ dwa zestawy reklam. W jednym wykorzystaj tradycyjne
targetowanie, wybierajgc doktadne zainteresowania, a w drugim zasto-
suj grupe pusta, pozostawiajac systemowi Meta wybér, do kogo skie-
rowac reklamy. W ten sposéb bedziesz mégt poréwnac wyniki i zoba-
czy¢, ktora strategia dziata lepiej.

Cho¢ nie wiemy doktadnie, jak dziata algorytm w przypadku grup
pustych, mozna przypuszczaé, ze system analizuje, kto klika w Twoje
reklamy, i nastepnie szuka podobnych os6b — to moja interpretacja.
To pozwala systemowi na docieranie do szerszej, a moze nawet bar-
dziej zaangazowanej grupy odbiorcow, niz bysmy to osiagneli przy bar-
dziej precyzyjnym targetowaniu.

6.6. UMIEJSCOWIENIA —
MIEJSCA WYSWIETLANIA REKLAM

Kolejne wazne pytanie, ktére dostajemy od Facebooka, brzmi: ,Gdzie
chcesz wyswietlac swoja reklame?”. Oczywiscie i tutaj jest kilka stra-
tegii, ktére mozesz przyjac.
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AUTOMATYCZNY A RECZNY WYBOR UMIEJSCOWIEN

Zacznijmy od poczatku, czyli wyboru miedzy automatycznym a recz-
nym wskazaniem umiejscowien.

1. Automat — to zdanie sie na optymalizatory Facebooka. System
sam wybierze najefektywniejsze jego zdaniem miejsca, w ktérych
bedzie wyswietlat reklame.

2. Reczna selekcja — to wybor sposrdd wszystkich dostepnych
opcji tych konkretnych, ktére sami uwazamy za wartosciowe.

USTAWIENIA AUTOMATYCZNE

Generalnie polecam — zgodnie z oficjalnymi rekomendacjami Face-
booka zresztg — korzystanie w zdecydowanej wiekszosci przypadkow
wiasnie z opcji automatyczne;j.

Przez ostatnie lata cze$¢ systemu odpowiedzialna za optymalizowanie
wyswietlen pod katem poszczegdlnych miejsc pokazywania reklamy
znaczaco sie rozwineta. Préby wygrania ze sztuczng inteligencja po
prostu mijaja sie z celem. Jest zdecydowanie wiecej innych ustawien,
przy ktérych mozna wykazac sie sprytem czy kreatywnoscia. W moim
prywatnym rankingu najwazniejszych ustawien pod katem optymali-
zacji reklam grzebanie przy umiejscowieniach jest na szarym koricu.

USTAWIENIA RECZNE

Samodzielna edycja ustawien sprowadza sie do dwoch decyzji.
1. Wybor urzadzenia

Reklama moze sie wyswietla¢ na komorkach i tabletach,
na samych komputerach lub na wszystkich urzadzeniach

117



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

jednoczesnie. Domysina jest opcja ostatnia i do niej Cie zachecam.
Chyba ze realizujesz bardzo zaawansowane scenariusze:

m chcesz przetestowac (na podstawie danych z Google Analytics),
jak zachowuija sie osoby, ktére wchodza na Twoja strone WWW
z urzadzen mobilnych, w poréwnaniu z tymi, ktére korzystaja
z komputeréw,

m reklamy mobilne — jako przewaznie tarsze — wykorzystujesz
do budowania bazy do remarketingu, ktérg nastepnie
przekonujesz do zakupu reklamami wyswietlanymi
na laptopach i komputerach (czeste w branzach, w ktérych
kanat mobilny nie konwertuje),

m Twoj produkt lub Twoja ustuga wymagaja przejscia
skomplikowanego procesu zamoéwienia, ktory jest niewygodny
na komérkach, wiec przeczuwasz, ze budzet przeznaczony
na reklame na urzadzeniach mobilnych zostatby przepalony.

@® Reczne umiejscowienia
Wskaz recznie miejsca wyswietlania swojej reklamy. Im wigcej umiejscowier wybierzesz, tym
wigcej bedziesz mie¢ okazji dotarcia do docelowej grupy odbiorcéw i osiggnigcia celéw
biznesowych.
& PrzeprowadZ 4-dniowy test A/B, aby poréwna¢ ustawienia reczne z
umiejscowieniami Advantage+

Urzadzenia
Wszystkie urzadzenia

Platformy
v/ Facebook v/ Instagram

v/ Audience Network v/ Messenger

Wybér miejsca wyswietlania reklam
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

N

. Wybér miejsca pokazywania reklam

Przejdzmy w koncu do samych umiejscowien — gdzie wtasciwie
mozemy pokazywac swoja reklame? Sa cztery gtéwne kategorie:
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m Facebook,
® Instagram,
m Audience Network,
m Messenger.

Kazda z nich ma swoje podtypy — przyktadowo Facebook, Instagram
i Messenger pozwalaja na reklamy w relacjach (Stories).

Prawdopodobnie w najwieksza konfuzje wprawia Cie Audience Net-
work. To system partnerskich aplikacji i witryn, dzieki ktéremu Twoje
reklamy wyswietlaja sie (tak samo jak w Google Display Network) np.
w innych serwisach spotecznosciowych, czyli m.in. na Tinderze.

WSKAZOWKA

Bez konta na Instagramie nie masz mozliwosci odpowiadania na komentarze,
ktdre sie pojawia pod emitowana tam reklama. A przeciez to moga by¢ zapy-
tania o produkt albo krytyka, do ktérej warto bytoby sie odnies¢! Rozwaz wiec
zatozenie i prowadzenie profilu, jezeli chcesz sie reklamowad réwniez w tym
serwisie spotecznosciowym.

Niezaleznie od tego, czy masz konto na Instagramie czy tez nie, mozesz
wyswietla¢ swoja reklame na tym portalu. Wéwczas jest ona pokazy-
wana z Twojego fanpage’'a.

Reklama na Messengerze to z kolei format wyswietlany miedzy konwer-
sacjami, bezposrednio w aplikacji. W pewnym okresie nie bytem jego
fanem. Dlaczego? Tak to sobie ttumaczytem:
m po wejsciu do tej aplikacji uzytkownik jest w trybie
,zadaniowym” — trudniej go wtedy przekona¢ do odpalenia
konkretnej reklamy,

m krétki tekst i mata grafika nie pozwalajg poszale¢ z kreacjg, a moga
wrecz wprowadzad w btad.
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W koncu jednak zdecydowatem sie dac¢ szanse temu umiejscowieniu,
czy raczej zdac sie na automatyczne umiejscowienia. Co sie okazato?
Reklama w Messengerze — maty pasek miedzy konwersacjami — gene-
rowata kilkadziesigt badz kilkaset zakupéw w kazdej kampanii. Co wie-
cej, byly to liczby poréwnywalne z osigganymi w Instagram Stories!

To tylko dodatkowo utwierdzito mnie w przekonaniu, ze:

B nie ma co prébowac by¢ madrzejszym od naszych uzytkownikéw —
to, ze my nie klikamy w dane reklamy (klikasz w reklamy
w prawej kolumnie?), nie oznacza, ze inni tego nie robia,

m w doborze umiejscowien warto zaufac algorytmowi.

CZY SA SYTUACJE, W KTORYCH WARTO
OGRANICZAG UMIEJSCOWIENIA?

Latwo sie domysli¢, Zze tak. Jak juz wspomniatem, jeZeli nie masz konta
na Instagramie, reklama w tym kanale bedzie ryzykowna. Promowanie
postow bez takiego konta sprawi, ze Twéj budzet zostanie przeznaczony
na kopie posta, ktéra zniknie wraz z zakonczeniem emisji reklamy —
szkoda na to pieniedzy.

WSKAZOWKA

Sa umiejscowienia, w ktérych Facebook reklame emituje stosunkowo rzadko —
np. marketplace. Zostaw je wtaczone i nie przejmuj sie nimi — sladowe liczby
wyswietlen nie zaszkodza Twojemu budzetowi, a zawsze to kolejny punkt styku
z marka.

Audience Network to z kolei umiejscowienie, ktére swietnie sie spraw-
dza np. na urzadzeniach mobilnych, ale generalnie stabo w innych kate-
goriach — mozesz je spokojnie wytaczy¢ lub pomija¢ w swoich testach.
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Duzo wazniejszy niz samo umiejscowienie jest wybor, na jakich urza-
dzeniach reklama ma sie wyswietlac.

Jezeli nie zdecydujesz recznie, Facebook oczywiscie zrobi to za Ciebie.
Na korzy$¢ urzadzenh mobilnych. Tymczasem Twoja strona moze by¢
do nich niedostosowana (cho¢ powinnal) i Zle sie na nich wyswietlac.
Ewentualnie skorzystanie z Twoich ustug moze wymagac wypetnienia
skomplikowanego formularza rejestracji. Komu bedzie sie chciato to
robi¢ na matym ekranie smartfonu?

Jednak nie podejmuj decyzji o wytaczeniu urzadzen mobilnych ze swo-
ich kampanii pochopnie. Sprawdz w Google Analytics, czy uzytkownicy
mobilni konwertuja na Twojej witrynie. Podejmij decyzje na podstawie
analizy danych.

6.7. BUDZET

To stowo w poprzednim podrozdziale padato wielokrotnie, czas pochy-
li¢ sie wiec nad samymi wydatkami. Od czego zaleza koszty reklamy na
Facebooku, oméwitem juz w jednym z wczes$niejszych rozdziatéw. Teraz
skupie sie na tym, jakie kwoty przyjac juz na poziomie pracy nad kon-
kretna grupa. Oto kilka wskazéwek.

1. ZACZYNAJ Z MALA KWOTA: 10—20 Zk

Moje zatozenie jest zawsze nastepujace: na samym poczatku nowy
zestaw reklam nalezy uruchamiac z kwotg miedzy 10 zt a 20 zt dziennie.

Dlaczego nie mniej? Facebook pozwala przeciez na reklamowanie sie
nawet za kilka ztotych dziennie. Nie ma to jednak sensu — z takimi
pieniedzmi nie powalczysz o wyswietlenia. Co za tym idzie: portal nie
zdota zoptymalizowac Twojej grupy odbiorcow.
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Dlaczego nie wiecej zatem, jezeli mozemy sobie na to pozwoli¢?

2. UNIKAJ WIEKSZYCH BUDZETOW NA START

Zauwazytem w testach, ze lepiej zaczynac od mniejszych kwot. Reklamy
sq wowczas realnie tarisze. Gdy dawatem Facebookowi od poczatku
wieksze budzety, klikniecia wychodzity droze;j.

Prawdopodobnie wynika to z faktu, ze na poczatku szuka on jeszcze
wiasciwej grupy odbiorcéw, stad wahania kosztow. A przy wiekszym
budzecie — wiecej wydaje na sama faze testow.

Wielokrotnie przekonywalismy swoich klientéw w agencji do takiego
podejscia, nawet jezeli wczesniej sami operowali wiekszymi kwotami.
Trzeba dac systemowi czas na nauke.

3. SKALUJ SIE POWOLI

Reklama daje efekty? To super. Az kusi, zeby zwiekszy¢ naktady
i podwoic zyski, prawda? Niestety, tak to nie zadziata. Do jednego
zestawu reklam doktadaj nie wiecej niz 50% budzetu raz na dwa, trzy
dni. Dzieki temu system powoli bedzie sie adaptowat do zmian.

4. BUDZET DZIENNY CZY CALKOWITY?

Jezeli chcesz wygodnie zarzadzac budzetem — wybierz catkowity.
A gdy zalezy Ci na elastycznosci i opisanych wyzej zmianach — celuj
w dzienny. Sam jestem zwolennikiem budzetéw dziennych, dlatego
Ze prosciej sie nimi zarzadza i tatwiej wprowadza sie przy nich zmiany
na poziomie kampanii.
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5. JAKI BUDZET PRZYJAC DLA KAMPANII?

Caty czas pisze o zestawie reklam, tymczasem budzet mozna juz usta-
wiac dla catej kampanii. Wéwczas sprawa tez jest prosta — przemnéz
kwote sugerowang przeze mnie przez liczbe zestawow reklam, ktérych
uzywasz w kampanii.

6. MNIEJ ZNACZY WIECE)

Facebook potrzebuje srodkéw, zeby méc prowadzic testy i optyma-
lizowac kampanie reklamowe. Dlatego sie nie rozdrabniaj. Nie twérz
zbyt wielu zestawoéw reklam. Lepiej miec trzy po 20 zt dziennie niz
sze$¢ po 10 zt.

7. UWAGA NA FALSZYWE WNIOSKI

Podczas poréwnywania kosztéw reklam uwazaj na réznice miedzy gru-
pami. Pamietaj o czynnikach opisanych na poczatku ksiazki. R6zne
grupy roznie kosztuja. Jezeli wiec klikniecie zestawu reklam X kosz-
tuje 50 gr, a zestawu reklam Y — juz ztotéwke, to jeszcze nie oznacza,
Ze ten drugi jest gorszy. Patrz na inne wskazniki (0 czym wiecej w czesci
poswieconej analizie reklam).

6.8. HARMONOGRAM WYSWIETLANIA REKLAM

Ciekawa opcja jest mozliwo$¢ ustawienia, w jakie dni i godziny Twoja
reklama bedzie wyswietlana. To, Ze taka funkcja istnieje, nie oznacza
jednak od razu, ze warto jej uzywac.

Jezeli zajmujesz sie rowniez Google Ads (dawniej AdWords), to wiesz, ze
zabawa harmonogramem to jedna z wazniejszych metod walki o uzyt-
kownikow wyzszej jakosci czy o zwiekszenie konwersji.
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Wydawatoby sie wiec, ze takg zasade mozna zastosowac réwniez na
Facebooku. Czy tak jest w istocie? Uwazam, ze nie — aktywnos¢ czy
zakupy praktycznie nie notuja w ciggu dnia tak waznych anomalii, zeby
uzasadni¢ reczng konfiguracje harmonogramu. Facebook sam dobrze
sobie radzi z zarzadzaniem czasem wyswietlania reklam.

v Wyswietlaj reklamy wedtug harmonogramu
Uzyj strefy czasowej odbiorcy v
Zaplanujemy publikacje Twoich reklam na podstawie strefy czasowej odbiorcy, ktéry bedzie je ogladac.

Przyktad: jesli wybierzesz zakres czasu od 8:00 do 17:00, bedziemy wy$wietla¢ Twoje reklamy odbiorcom
w tych godzinach ich czasu lokalnego.

(@ Kliknij i przeciagnij, aby zaplanowaé publikacje na wiele godzin jednocze$nie.

00:00 3:00 6:00 9:00 12:00 15:00 18:00 21:00

poniedziatek
wtorek
$roda
czwartek
pigtek

sobota

niedziela

Codziennie

[Pl Zaplanowane godziny

Mozliwo$¢ ustawienia harmonogramu wyswietlania reklam
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

WSKAZOWKA

Korzystaj z opcji wy$wietlania reklam wedtug harmonogramu tylko wtedy, gdy:
B Twdj biznes dziata w okreslonych godzinach, a Twoja reklama zacheca,
zeby do Ciebie pisa¢ badz dzwoni¢ — odbiorcy beda oczekiwali
szybkiej reakgji,
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B chcesz zwiekszy¢ badZz zmniejszy¢ budzet przeznaczany na reklame
(np. w weekendy lub inne dni, w ktére po prostu konwersja w Twoim
biznesie jest nizsza).

BENEFICJENT | PLATNIK

Kolejna nowoscia, ktdra nie istniata, gdy pisatem poprzednia wersje
tej ksigzki, jest sekcja Beneficjent i ptatnik. Cho¢ nie ma ona bezposred-
niego wptywu na targetowanie, jest istotna ze wzgledu na wymogi
regulacyjne obowigzujace w Unii Europejskiej.

CZYM JEST SEKCJA ,,BENEFICJENT I PLATNIK™?

Sekcja Beneficjent i ptatnik dotyczy reklam puszczanych w Unii Europej-
skiej i jest wynikiem regulacji, ktore naktadajg obowigzek transparent-
nosci na osoby i firmy korzystajace z reklam. W praktyce oznacza to, ze
osoba lub firma, ktéra odnosi korzysci z reklam, musi by¢ jasno okre-
$lona. Jako reklamodawca musisz w tym miejscu podac¢ swoje imie
i nazwisko lub nazwe firmy, ktdra reprezentujesz.

Wprowadzajac dane w sekcji Beneficjent i ptatnik, najlepiej jest uzy¢ pet-
nej nazwy organizacji, takiej jaka widnieje w dokumentach prawnych.
Dzieki temu, w przypadku jakiejkolwiek kontroli, wszystkie informacje
beda zgodne zdokumentacja. Po wprowadzeniu danych raz system
zapamieta je i przy kolejnych kampaniach bedziesz mégt je tatwo
wybrac z rozwijanego menu.

KIEDY BENEFICJENT | PLATNIK SIE ROZNIA?

Sytuacja komplikuje sie, gdy beneficjent i ptatnik r6znia sie od siebie.
Taka sytuacja moze wystapi¢, np. gdy prowadzisz kampanie jako fre-
elancer dla zewnetrznej firmy lub gdy jedna spétka finansuje dziatania
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reklamowe innej spétki. W takich przypadkach musisz zaznaczy<¢ opcje,
ze beneficjent i ptatnik to rézne podmioty, i poda¢ dane zaréwno bene-
ficjenta, jak i ptatnika.

Przykfady takich sytuacji to:

m Agencje reklamowe: Agencje czesto zarzadzaja budzetami
reklamowymi klientéw i ptaca za kampanie ze swoich srodkéw.
W takim przypadku agencja jest ptatnikiem, ale beneficjentem
jest klient.

m Freelancerzy: Freelancer, ktéry obstuguje kampanie dla réznych
firm, moze ptacic¢ za reklamy ze swojej karty, ale beneficjentem
jest firma, dla ktorej pracuje.

m Ztozone struktury: W niektorych firmach, szczegélnie w przypadku
duzych korporacji czy np. w holdingach, jedna spétka moze
finansowac reklamy dla innej spo6tki w ramach tej samej grupy
kapitatowej. Przyktad? Deweloper finansuje reklamy spétki celowej,
powotanej dla celéw reklamy jednego, nowego osiedla.

Po wprowadzeniu i zatwierdzeniu danych w sekgji Beneficjent i ptatnik
mozesz bez obaw przejs¢ do kolejnych ustawien kampanii. Ta sekcja
nie wplywa na targetowanie ani na inne aspekty techniczne reklamy,
ale jest niezbedna dla zachowania zgodnosci z przepisami i transpa-
rentnosci dziatan reklamowych.

Dotarlismy do konca ustawiania reklamy! Na samym dole okna czeka
na nas kolejny przycisk Kontynuuj, a wraz z nim przejscie do trzeciego,
finalnego etapu — tworzenia kreacji.

Zanim jednak tam sie udamy, przed nami rozdziat dotyczacy innych spo-
sobow tworzenia grup docelowych niz oméwione dotychczas. Co
istotne: tych najciekawszych.



ROZDZIAL 7.

GRUPY NIESTANDARDOWYCH
ODBIORCOW, CZYLI REMARKETING
NA FACEBOOKU (I NIE TYLKO)

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

m jak zainstalowac¢ kod piksela Facebooka na swojej stronie
internetowej (i czym on w ogole jest),

H jak sprawdzi¢, czy piksel Facebooka dziata prawidtowo,

H jak stworzy¢ na jego podstawie swoja pierwsza niestandardowa
grupe odbiorcéw z uzytkownikéw, ktérzy byli na Twojej stronie
internetowe;j.

Zaczynasz swojg przygode z remarketingiem na Facebooku? To rozdziat
dla Ciebie. Znajdziesz w nim gotowg instrukcje, dzieki ktérej wystar-
tujesz ze swoja pierwsza kampania remarketingowa.

A co, jesli masz juz te kroki za soba? Przeskocz od razu do nastepnego
rozdziatu. W nim i w kolejnym znajdziesz zaawansowane metody
tworzenia grup odbiorcéw na podstawie danych z piksela Facebo-
oka i nie tylko.

127



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU | INSTAGRAMIE

7.1. JAK URUCHOMIC REMARKETING
NA FACEBOOKU — PIKSEL FACEBOOKA

Remarketing to jedna z najskuteczniejszych form reklamy na Facebo-
oku. W niektérych branzach — jedyna, ktéra sie sprawdza.

INSTALACJA PIKSELA FACEBOOKA KROK PO KROKU

Piksel Facebooka jest matym fragmentem kodu, ktéry zrewolucjonizuje

sposéb, w jaki prowadzisz kampanie reklamowe na tym portalu.

Jezeli jeszcze go nie masz, musisz go najpierw stworzy¢. W tym celu:
1. Otwérz menedzera reklam.

2. Z menu po lewej stronie wybierz Narzedzia biznesowe, a nastepnie
Menedzer zdarzen.

3. Przejdz prosty, dwuetapowy proces i stwérz piksel (nadaj mu nazwe
i przeklikaj sie przez poszczegélne podmenu).

Przeglad Testowanie zdarzer Diagnostyka 1 Historia Ustawienia

Aktywnosé zdarzen 4~ 2 aktywne integracje
Ten wykres przedstawia zdarzenia z witryny, aplikacji mobline] lub serwera Twoje] firmy, ktére zostaty przetworzone | Zarzqdza Inte gracjami
odebrane w wybranym zakresie dat.
20 000

15000

10 000

5000

o
9gu 129y 15gu  18gu  2lgru  24gu  27gru 30gru 28ty Sty

.Menedzer zdarzen” w menedzerze reklam Facebooka
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Gotowe! Teraz dysponujesz kodem, ktéry musisz wgrac¢ na swoja strone
internetowa.

128



GRUPY NIESTANDARDOWYCH ODBIORCOW

Jest na to kilka sposobdw:

1.

N

w

ol

Mozesz to zrobi¢ sam — jezeli masz wystarczajgco duze
umiejetnosci techniczne, wystarczy, ze wkleisz kod miedzy
znacznikami <head> i </head> w witrynie. Oczywiscie moga tam
juz by¢ inne kody — wtedy umies¢ piksel Facebooka jak najblizej
tagu zamykajacego </head>.

. Mozesz zleci¢ to zadanie komus innemu — Facebook przygotowat

nawet specjalng opcje dla 0séb, ktére nie wiedzg, jak samodzielnie
edytowac kod strony. Wystarczy, ze po stworzeniu piksela
wybierzesz opcje Wyslij kod w wiadomosci e-mail. Wprowadz tam
adres osoby odpowiedzialnej za sprawy techniczne w Twoim dziale
i niech ona zajmie sie reszta.

. Mozesz uzy¢ wtyczki partnerskiej — jesli masz strone na

WordPressie czy innym szeroko uzywanym systemie, bedzie
jeszcze prosciej. Mozesz skorzysta¢ z odpowiedniej wtyczki
do integracji w ramach katalogu partneréw dostepnego na etapie
instalacji piksela. Wystarczy, ze wybierzesz swéj system zarzadzania
strong czy sklepem, a nastepnie bedziesz podazac krok po kroku
za instrukcjami, ktére prezentuje sam Facebook.

Mozesz zainstalowac kody sledzace na landing page’u — piksel
Facebooka mozesz réwniez wgra¢ do witryn tworzonych z pomoca
generatoréw lub narzedzi zewnetrznych. Wiekszos¢ z nich

ma odpowiednia opcje przeznaczong dla kodéw $ledzacych.
Przyktadowo Landingi.pl — narzedzie do tworzenia stron
ladowania — pozwala zainstalowac piksel Facebooka w trzech
prostych krokach: wchodzisz w opcje edytowania strony, wybierasz
sekcje Wtasny JavaScript i wklejasz kod.

. Mozesz uzy¢ Google Tag Managera — jezeli Twoja strona nie daje

takich prostych mozliwosci, zawsze pozostaje Ci jedno z moich
ulubionych narzedzi.
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INSTALACJA PIKSELA ZA POMOCA TRACKING CODE MANAGERA

Nie instalowates$ nigdy wtyczki do WordPressa? Wyjasnie Ci krok po

kroku co i jak.
1. Sciagnij wtyczke na dysk — to bedzie plik ZIP.
2. Zaloguj sie do swojego panelu WordPressa.

3. Znajdz zaktadke Wtyczki.

m WooCommerce

B Produkty
a1l Analityka

€ Marketing

» Wyglad

K Wtyczki 5
Zainstalowane wtyczki
Do yczke

aa Uzytkownicy

¥ Narzedzia

3 Automatic Video

& Ustawienia

4. Wybierz Dodaj nowq.

Weycad

Wszystkie (42) | Wiaczonych (35) | Wylaczone (7) | Dostepne aktualizacje (5) | Zamienniki (4) | Automatyczne aktualizacje wiaczone (14) | Automatyczne aktualizacje wylay

[zt siorce v

czone (28)
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5. Wybierz Wyslij wtyczke na serwer.

Dodaj wtyczki [ wyey wyams s weeer |

6. Przeciagnij swoj $ciggniety plik ZIP w wolne pole.

1. Kliknij Zainstaluj teraz.

Jezeli posiadasz wtyczke w formacie zip, mozesz zainstalowac lub aktualizowa¢ ja poprzez wystanie jej na serwer za posrednictwem tej strony.

[Wyblerz pik] Pixelzip Zainstal

GTMAWP - A Googla Tag Muiger (GTM) pgn fox WoardPrg

Lista zainstalowanych wtyczek na WordPressie
Zrédto: panel WordPressa

Po wszystkim!

Za pomoca tej wtyczki mozesz wgrac wiele kodoéw $ledzacych, tutaj sku-
pimy sie jednak na podstawowym kodzie piksela Facebooka. Wszystkie
swoje wtyczki znajdziesz w menu Zainstalowane wtyczki.

Znajdz Tracking Code Managera na liscie lub uzyj opcji szukania. Przejdz
do ustawien i zacznij dodawa¢ kod. Wystarczy, ze skopiujesz piksel
Facebooka z menedzera reklam i wrzucisz go w wolne pole. Zadna filo-
zofia, prawda?
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Dodawanie piksela Facebooka za pomoca wtyczki Tracking Code Manager
Zrédfto: panel WordPressa

Pamietaj tylko, zeby wybrac opcje standardowego $ledzenia — dzieki
temu piksel bedzie sie poprawnie wywotywat na kazdej podstronie.

INSTALACJA PIKSELA ZA POMOCA GOOGLE TAG MANAGERA

Jesli w tej chwili dodawanie jakich$ kodéw do Twojej strony moze Ci
sie wydawac przerazajace, dzieki narzedziu Google Tag Manager (GTM)
przestanie tak by¢.

Google Tag Manager to bezptatne narzedzie Google'a, ktére pomaga
wgrywac kody na stronie internetowej i $ledzi¢, co sie na niej dzieje.
Mozesz za jego pomocg skonfigurowac catg mase réznego rodzaju
kodoéw sledzacych — od Analyticsa poczawszy, a na Facebooku skoni-
czywszy. Nie wspominajac o catej gamie innych mozliwosci.
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WSKAZOWKA

Google Tag Managera znajdziesz na stronie: http://www.tagmanager.google
.com. Zat6z tam konto (a w zasadzie potacz je ze swoim obecnym kontem
Google’a). Na konicu catego procesu otrzymasz dwa kody. Wyslij je bezpo-
srednio do programisty lub skorzystaj np. z omawianej wcze$niej wtyczki Trac-
king Code Manager, zeby doda¢ kod samodzielnie.

Skad nazwa: Tag Manager? ,Tag” to dla Google'a wtasnie kod. Ot, kwe-
stia nomenklatury. Kluczowe jest to, ze mozemy instalowac go na stro-
nie WWW bez umiejetnosci kodowania.

Connect a new data source X

Share data on how customers interact with your business. This can help optimize ad delivery
and performance.

Web
L) H Connect your website to share activity that occurs online, including view content. add to

cart and purchases.

Messaging
ct valuable data fre

Cancel

Menu instalacji piksela
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Niestety, bez pomocy programisty (lub wtyczki do WordPressa) na
samym poczatku sie nie obedzie. Jeden kod — kod Google Tag Mana-
gera— musi sie znalez¢ na Twojej stronie. Ale warto ten proces przejs¢,
zeby potem cieszy¢ sie mozliwosciami, jakie sie przed Toba otworza.
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Fecdegn coswdon Bty utombio e scabknon:

Wybér integracji z GTM
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Zatézmy wiec, ze GTM jest juz na Twojej stronie. Czas zainstalowac za
jego pomoca piksel.

WSKAZOWKA

Google Tag Manager to oczywiscie skomplikowane narzedzie. Jezeli chcesz je
opanowad, koniecznie zasubskrybuj na YouTubie kanat ,MeasureSchool” —
znajdziesz tam doskonate lekcje, ktére poprowadza Cie krok po kroku przez
najwazniejsze funkcje GTM i oméwia jego mozliwosci. Sam czerpatem wiedze
wiasnie z tego zrédta.

Najprostszg metodg jest integracja bezposrednia, na ktérg Facebook
jest przygotowany. Wejdz w zaktadke Piksele w menedzerze reklam
i otwdrz menu instalacji piksela, a przekonasz sie sam.

W menu na nastepnym ekranie wybierz po prostu Google Tag Mana-
gera oraz instalacje szybka.

Jak ona dziata? Po jej kliknieciu zostaniesz poproszony o wybér jednego
z kont Google'a powigzanych z GTM.
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» I ¢ @ o o202~ | (R

BoatDms | Msspraer || Viewsess

Wykres potwierdzajacy prawidtowa instalacje piksela
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Od razu musisz tez wskazac kontener, czyli zbiér kodéw konkretnej
witryny — w Twoim wypadku zapewne jeden jedyny. Teraz wystarczy
przeklikac sie dalej — wszystkie opcje zostawi¢ domyslne.

WSKAZOWKA

Kéteczka potwierdzajace stan integracji moga mie¢ kolory:

B zielony — wszystko jest w porzadku,

B 76ty — czes$¢ danych sie nie przesyta,

B czerwony — piksel nie dziafa,

B szary — catkowity brak piksela na stronie WWW.

PRZYKELAD

W mojej witrynie taki widok oznacza, ze wszystko jest w porzadku. Zielone
kéteczko potwierdza, ze sg na niej zainstalowane dwa kody i oba zbierajg wyswie-
tlenia oraz zdarzenia.
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JAK SPRAWDZIC, CZY PIKSEL FACEBOOKA DZIALA PRAWIDLOWO?

Gdy kod zacznie dziata¢, w zaktadce Menedzer zdarzeri w menedzerze
reklam bedziesz widziat wykres podobny do tego ponizej (tylko na
poczatku z duzo mniejsza liczba uzytkownikow).

PRZYKLAD

Najbardziej interesujacy jest stan sygnalizowany przez kolor zétty, bo to sytua-
cja nietypowa — piksel zbiera wéwczas tylko cze$¢ danych, a to prowadzi do
pogtebionych réznic w raportowaniu.

@ Meta Pixel Troubleshoot Pixel

Pixel ID: 621622100132368 click to copy Set up events

> PageView

Zrédto: Facebook Pixel Helper

To jednak niejedyna metoda i warto sprawdzi¢ poprawnosc instalacji
réwniez w inny sposdb. Facebook stworzyt specjalng wtyczke do prze-
gladarki, ktéra nazywa sie Facebook Pixel Helper.

Whpisz te nazwe w Google’a. Jednym z pierwszych wynikéw bedzie na
pewno sklep z dodatkami do Chrome'a badz Firefoxa. Wtyczka jest oczy-
wiscie darmowa. Dwa klikniecia i na Twoim pasku przegladarki pojawi
sie nowa ikonka'.

Na czesci stron internetowych bedzie wyszarzona — to oznacza, ze nie
ma na nich zainstalowanego piksela. Gdy jednak bedzie on zainsta-
lowany, zobaczysz obraz podobny do tego z przyktadu na nastepne;j
stronie.

! Liste standardowych zdarzen, ktére mozna mierzy¢ za pomoca kodu piksela,
znajdziesz tu: https.//www.facebook.com/business/help/4027911465616552id
=1205376682832142 (dostep: 31.01.2025).


https://www.facebook.com/business/help/402791146561655?id=1205376682832142
https://www.facebook.com/business/help/402791146561655?id=1205376682832142
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W razie jakiegokolwiek innego koloru niz zielony odezwij sie do swo-
jego programisty lub zaangazuj do tej pracy kogos z zewnatrz! Z tg
sytuacja nie poradzisz sobie raczej samodzielnie. Sprawdzanie takich
btedéw wymaga specjalistycznej wiedzy.

RODZAJE PIKSELA FACEBOOKA

Piksel Facebooka jest jeden, ale ma jeszcze kilka podtypéw/odmian,
ktore nazywaja sie standardowymi zdarzeniami. Pozwalaja mierzy¢ kon-
kretne zachowania uzytkownikéw na stronie internetowej, np. konwer-
sje, czyli pobranie pliku, zapis do newslettera czy po prostu zakup, wy-
Swietlenie podstrony konkretnego produktu, dodanie go do koszyka
lub uzycie wyszukiwarki w witrynie. Da sie réwniez stworzy¢ wtasne,
niestandardowe (nieprzewidziane przez system) zdarzenia, ale to juz
temat na zupetnie inng okazje. Skupmy sie na tych pierwszych.

Standardowe zdarzenia to tak naprawde drobne modyfikacje piksela
Facebooka — sa fragmentami kodu pozwalajacymi mierzy¢ konkretne
akcje.

PAMIETA)

Jezeli jeszcze nie korzystasz z mozliwosci, ktére daje piksel Facebooka, to nie
wykorzystujesz efektywnie swojego budzetu reklamowego. Kazdy dzier bez
instalacji tego narzedzia to realna strata setek lub tysiecy uzytkownikéw, kto-
rych mégtbys poddac analizie lub ktérym maogtbys ponownie pokazywac swoje
tresci czy produkty.

Daje to dwie korzysci:

m pozwala mierzy¢, iloma konwersjami konkretnie zaowocowata
kazda z reklam (w wypadku reklam, ktérych celem jest konkretne
zdarzenie, np. zakup),
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m pozwala algorytmowi Facebooka optymalizowa¢ reklamy — bada
uzytkownikéw, ktdrzy dokonali konwersji, i szuka podobnych
0s6b, zeby im wyswietli¢ dang oferte (w koncu jest wyzsze
prawdopodobienstwo, ze beda one nig zainteresowane).

JAK DODAC ZDARZENIE PIKSELA?

Na swoim koncie Facebook Ads przejdz do menedzera zdarzen:

Event Activity

This chart displays any events from your business' website, mobile app or server that we've processed and received within the selected date range.

20

15K

Dec i Dects Dec20 Dec22 Dec2s Dec26 Dec28 Dec30 san1 3 Jans sn7 sans san 11 Jan1

T Status Used by Integration Event Match Quality
Mutipe @ s
Mutipe @ 49110

Muitiple @ 49110

Browser

Na karcie piksela pod wykresem kliknij przycisk Dodaj zdarzenia i z roz-
winietego menu wybierz From the Pixel:

Add New Integration X

Conversions API
% Build an API connection directly with your server to share web,
app, in-store data.

_Q File Upload
Create spreadsheets in .CSV format and upload files, as needed.

Meta Pixel

@ B Embed our code snippet into your website to share web
activity.

Give feedback Back m

W nowym oknie zobaczysz przycisk Otwdrz narzedzie do konfiguracji
zdarzen:
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Connect Website Activity using pixel X

Select the best method for adding the pixel code to your site
based on how the website was built, what kind of access you
have to the code, and your technical support. Learn More

Manually Add Code to Your Website
#R Follow guided installation instructions with detailed
documentation.Learn more

Use partner integration
@ Connect your site using a partner plug-in for services you already use
like Squarespace, Wordpress, Shopify, Zapier and others. Learn More

= Email Instructions
Email step-by-step instructions to a colleague.

Event Setup Tool
@ @ The most convenient way to add standard events and parameters
without the need to code. Learn More

Give feedback Back Get Started

Zanim przejdziesz dalej, wpisz adres strony, na ktérej chcesz dodac
zdarzenia:

Set Up Events X

Step 1: You can use the Event Setup Tool to add standard events and
parameters without the need to code. This is the easiest option to install pixel
events.

Only use this tool on websites that you manage. The website that you connect to will have
access 10 your ad account configurations.

Website URL

Enter website URL ] (7 Open Website

Step 2: Verify your events in Events Manager (Recommended)

Events Manager offers tools to help you troubleshoot and verify your event setup in real
time. After you set up events, go to Test Events to make sure your events are firing correctly,
see what information they are sending and view any issues. Learn more

Test Events in Events Manager

Give feedback Cancel

Kliknij Przejdz do witryny.

Otworzy sie nowe okno ze wskazang przez Ciebie strong i niewielkim

okienkiem w lewym gérnym rogu.
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Jabtonski_ O MNIE
i Meta Event Setup Tool [ Finish setup
Events on this page All events A K
) Initiate Checkout -
@ Button text is: “zapisz sienas... o s v R
4 Track new button ¢ Tracka URL e —
Give feedback (>] | . .
'naj s
]
.
(aYa \umlen

Jesli na tej stronie zostaty juz ustawione jakiekolwiek zdarzenia, zoba-
czysz je w tym oknie:

Jabtonski_

i Meta Event Setup Tool [ Finish setup
Events on this page All events
N Ini -
@ itiate Checkout G5 ~

Button text is: "zapisz sie n...

Event trigger
This event fires when someone clicks a button
with the text “zapisz si¢ na szkolenie.”

Parameters A

Value: 1890 PLN (netto)
Currency: PLN

Setup method &} Event Setup Tool

T Delete

+ Track new button ¢ Tracka URL

Give feedback (2]
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DODAJ ZDARZENIE PRZY UZYCIU ADRESU

Jedna z mozliwosci ustawienia zdarzenia piksela jest uzycie adresu URL.
Zdarzenie bedzie miato miejsce (zostanie odnotowane przez Facebo-
oka), jesli ktos wejdzie na strone o okreslonym przez Ciebie adresie.
Moze to by¢ strona z podziekowaniem za rejestracje czy potwierdze-

niem zakupu.

W okienku w rogu strony kliknij przycisk Monitoruj adres URL:

Create a custom conversion
Name

How you'll identify it

Data source

@ Pixel Jabtonskiego

Action Source

Website

Event

Description - Optional

Give details for context

[ (D Contact

[Ql

Standard events

® () Contact
© View content
@) Lead
Search
Purchase

Add to cart

Q
&
) complete registration
v
@

Initiate checkout

"M
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Teraz mozesz wybrac rodzaj zdarzenia, jakie chcesz Sledzi¢. Facebook
umozliwia skorzystanie z kilku opcji. Zatézmy, ze wybierasz opcje

Kontakt.

Create a custom conversion X
Name Description - Optional

How you'll identify it 0/50 Give details for context 0/100
Data source

O Pixel Jabtoriskiego v
Action Source

Website -
Event

B AnURL traffic v

Choose a standard event for optimization
Meta selected category
We use information about your business to automatically choose a category for you.

Select your own category

Rules - Required
This custom conversion must meet all of these rules:

URL = contains w

Add URL keywords

+

Enter a conversion value @

To comply with our px s and help protect your us

n, financial

data that includes or is based
ort information, or othe:
the Help Center to learn more

By continuing. you agree to the Meta Business Tools Terms.

‘ Cancel ‘
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Mozesz monitorowac caty adres lub jego fragment:

Create a custom conversion X
Name Description - Optional

How you'll identify it 0/50 Give details for context 0/100
Data source

@ Pixel Jabtorskiego v

Action Source

Website v
Event
(D Contact v

Rules - Required
This custom conversion must meet all of these rules:

URL » contains w

/kontakt/ X +

Enter a conversion value @

By continuing. you agree to the Meta Business Tools Terms.

Cancel

Kliknij Potwierdz. Zobaczysz nowe zdarzenie na liscie — patrz rysunek
ponizej.

DODAJ ZDARZENIE NA PODSTAWIE KLIKNIECIA

Monitorowanie adreséw do tej pory dato sie zatatwi¢ konwersjami nie-
standardowymi.
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Create a custom conversion X

Name Description - Optional

o
o

Kontakt - Zdarzenie 50 Give details for context o1

Data source

@ Pixel Jabtorskiego v

Action Source

Website v
Event

(D Contact v

Rules - Required
This custom conversion must meet all of these rules:

URL = contains w

/kontakt/ X +

Enter a conversion value @

Narzedzie do konfiguracji zdarzen pozwala natomiast na cos$ wiecej:
$ledzenie kliknie¢. To wydaje sie jego najbardziej przydatna funkgja.
Jak z niej skorzystac?

Tym razem kliknij Monitoruj nowy przycisk. Twoja strona sie zaciemni,
a niektdre przyciski zostang wyrdznione ramka — patrz drugi rysunek
na nastepnej stronie.
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iece] tekstow pod tym linkiem »:

W Kliknij wyrézniony przycisk, aby
(Praewin wdd aby zobaczye wigcej proyciskiw)

wntmesnnot 1 vy OMNE MOIE FIRMY ARTYKULY, PODCAST SZKOLENIAMARKETINCOME SZKOLENIADLAFIRM KURSY ONLINE, KONTAKT nmoe Q

o=, o - \KTYCZNA WIEDZA O
"7 77" RKETINGU | SPRZEDAZY

Zapoznaj sig z moimi tresciami - od artykulow

po wideo

Mozesz wybra¢ link czy przycisk i kaza¢ pikselowi raportowa¢ zdarze-
nie po jego kliknieciu:

4 Track new button & Tracka URL

Wybierz rodzaj zdarzenia i kliknij Potwierdz. Nowe zdarzenie zobaczysz
na liscie — patrz rysunek ponizej.

PRZETESTUJ ZDARZENIE

Jesli wszystkie Twoje zdarzenia sg juz dodane, kliknij Zakoricz konfigu-
racje w oknie dodawania zdarzen.
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firme doradczo.
k:2koleniowa Suasio. Doradzam firmom oraz prowadze szkolenia i konsultac)

DOWIEDZ SIE WIECE)

® Click on a highlighted button to set up your event.
(Scroldown to see more buttons)

Teraz przetestujemy nasze zdarzenie. To wazny etap konfiguracji —
w koricu chcemy mie¢ pewnos¢, ze caty proces zakonczyt sie sukcesem,
prawda? Na gtéwnej stronie piksela z menu wybierz karte Testowanie
zdarzeri — patrz pierwszy rysunek ponizej.

W trybie testowania piksel bedzie $ledzit jedynie zdarzenia wywotane
przez Ciebie — nie popsujesz wiec sobie statystyk, spokojnie!

Kliknij Otwdrz witryne.

Jesli ustawite$ zdarzenie zwigzane z wyswietleniem strony, to zostato
juz ono wywotane. Jedli testujesz zdarzenie na podstawie klikniecia,
wykonaj odpowiednie dziatanie. Nastepnie wré¢ na strone mene-
dzera firmy i zobacz, czy widzisz je jako wywotane. Jezeli data zgadza
sie zmomentem testu, wszystko jest OK!

PROBLEMY Z NARZEDZIEM DO KONFIGURAC)I ZDARZEN?

Niestety, narzedzie do konfiguracji zdarzen nie jest jeszcze idealne.

Na jakie problemy mozesz natrafi¢?
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£  Pixel Jabloriskiego ¢
Overview Test events Diagnostics 2 History Settings

Test Your Events

Check that your events are set up correctly. Test events are meant to help you validate that
your website, app and server events are being received as intended. There is no guarantee

that the behavior you see in Events Manager Test Event page will be the same in other Meta
environments.

Any data processing restrictions resulting from your personal Ad Preferences and 3rd party
data controls and consent status will not apply to your test events.
Learn more

() Events may be delayed X

Test events appear in real time, but it may take up to 30 minutes after you set up
your event to see it in your analytics.

Confirm your server’s events are set up correctly

Confirm your website’s events are set up correctly

Make sure the Test Events page stays open in Events Manager during the test.

To run the test:
1. Enter your website’s URL and click Open Website.
2. Take an action on a page in the website.
For example, add an item to your cart, or simulate a purchase transaction.

The Test Events page should display the events from the actions you took on the website.

https://arturjablonski.com/

[ Open website

Confirm your website’s events are set up correctly
Make sure the Test Events page stays open in Events Manager during the test.

To run the test:
1. Enter your website’s URL and click Open Website.
2. Take an action on a page in the website.
For example, add an item to your cart, or simulate a purchase transaction.

The Test Events page should display the events from the actions you took on the website.

hitps://arturjablonski.com/

(7 Open website
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m Problem z wykrywaniem przyciskéw i linkdw — niektdrych
narzedzie po prostu nie wskaze. Poméc moze zmiana przegladarki,
ale gwarancji nie ma.

m Brak mozliwosci nadawania wtasnych nazw zdarzeniom —
to z mojej perspektywy najwieksza wada. Szczegdlnie
gdy chcemy np. sledzi¢ kilka formularzy na jednej stronie
lub podstronie i zalezy nam, aby méc je rozrézni¢. Czekam,
az Facebook to w koricu umozliwil

Mimo wad tego rozwigzania, jezeli stoisz przed dylematem ,mie¢
zdarzenia skonfigurowane przez narzedzie lub nie mie¢ ich wcale”, to
tak naprawde wybor jest oczywisty. Podobnie gdy potrzebujesz
dokonfigurowania czego$ prostego — nie musisz wéwczas zlecac
tego programiscie.

KONWERSJE NIESTANDARDOWE

Chcesz umiesci¢ kod zdarzenia na konkretnej podstronie? To moze
wecale nie wymagac interwencji programisty — z pomoca przyjdzie
Ci zakladka Konwersje niestandardowe w menedzerze reklam.

DEFINICJA

Konwersja niestandardowa to zdarzenie (kod), ktére bedzie sie wywotywac
wtedy, gdy uzytkownik wylagduje pod wskazanym adresem. Wystarczy wiec
powiedzie¢ Facebookowi, jakie to zdarzenie (zakup, lead), i poda¢ adres WWW.

Generalnie kody mozesz wpina¢ na dwa sposoby — w przyciski i w pod-
strony wtasnie. W tym pierwszym przypadku potrzebujesz Google Tag
Managera lub wsparcia kogos, kto zna sie na takich rzeczach. W dru-
gim jednak mozesz poradzi¢ sobie samodzielnie.
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Zdarzenie takie jak wystanie formularza czy podsumowanie zakupu
najpewniej ma u Ciebie wiasng podstrone.

Create a custom conversion X
Name Description - Optional
How you'll identify it 0/50 Give details for context 0/100
Data source
© Pixel Jabtoriskiego v
Action Source
Website -
Event
5 Al URL traffic -
Q
o~
Custom events
@ _missing_event
@ dick_mail
® fom
@ Login
@  Kupit Kurs Online
& InitiateCheckoutStandard
@ ActiveUser
) @ przewijanie ) ‘ ~
about prohibited information.
By continuing. yo e Meta Business Tools Terms.
Cancel
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
Jak to zrobi¢?
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1. Z menu menedzera reklam wybierz Menedzer zdarzen, a nastepnie
Utwérz niestandardowq konwersje.

Event Activity
This chart displays any events from your business’ website, mobile app or server that we've processed and received within the selected date range.
20K
15K
10K
5K
0
Dec 16 Dec18 Dec20 Dec 22 Dec24 Dec26 Dec 28 Dec 30 Jan 1 Jan3
Add Events ¥
Custom Conversion 1 Status Used by Integration
Add rules to an existing event to measure
more specific customer actions.
Multiple @
Website and app event
Use one event to measure 3 customer
action across a website or mobile app. Multiple @
Add New Integration
+ Add a new integration to send events from Multiple @
new sources.

2. Rozpocznij tworzenie nowego zdarzenia konwersji.
3. Nadaj mu nazwe.

4. Wybierz typ zdarzenia (najlepiej pasujacy).

PRZYKELAD

Osoba, ktéra kupuje moje szkolenie, laduje na podstronie z fragmentem URL
,dzieki-za-szkolenie”, wiec taki wyimek dodaje do ustawien konwersji niestan-
dardowe;j.

Przypisz warto$¢ konwersji, jezeli jest to np. sprzedaz o statej kwocie
(jak w wypadku moich szkolen).

Wprowadz fragment adresu URL lub caty adres w odpowiednim miej-
scu. To wystarczy, zeby Facebook wpiat piksel w te podstrone. Co za
tym idzie: od tej chwili mozesz konfigurowa¢ kampanie nastawione
na konwersje.
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Create a custom conversion X
Name Description - Optional

How you'll identify it 0/50 Give details for context 0/100
Data source

© Pixel Jabtoriskiego v
Action Source

Website -
Event

5 AN URL traffic v

Choose a standard event for optimization
Meta selected category

We use information about your business to automatically choose a category for you.

Select your own category

Rules - Required
This custom conversion must meet all of these rules:

URL = contains w

dzieki-za-szkolenie X l ‘ + ’

Enter a conversion value @

To comply with our policies and help protect your users’ privacy, don't share data that includes or is based
on, directly or otherwise, health information, financial information, consumer report information, or other
categories of sensitive information when creating Custom Conversions. Visit the Help Center to learn more
about prohibited information.

By continuing. you agree to the Meta Business Tools Terms.

‘ Cancel ’
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Tworzenie niestandardowej konwersji X
RS ———
Zdarzenie
5 caty ruch URL -

Wybierz zdarzenie standardowe do optymalizacji
Kategoria wybrana przez Meta

Korzystamy z informacji na temat Twojej firmy, aby automatycznie wybra¢ kategorig dla Ciebie

Reguty «+ Wymagane
Ta konwersja niestandardowa musi spetnia¢ wszystkie te reguty:

URL + zawiera v

dzieki-za-szkolenie X +

Wprowadz warto$¢ konwersji @

Aby zachowa¢ zgodno$¢ z naszymi zasadami i poméc chronié prywatno$é uzytkownikéw, podczas
tworzenia niestandardowych konwersji nie udostepniaj danych, ktére obejmujg informacje na temat
zdrowia, informacje finansowe, informacje z raportu konsumenckiego lub inne rodzaje informacji
poufnych, ani danych, ktére s oparte (bezposrednio lub w inny sposéb) na tego typu informacjach.
OdwiedZ Centrum pomocy , aby dowiedzie¢ sig wigcej o zakazanych informacjach.

Kontynuujac, akceptujesz Regulamin narzedzi biznesowych Meta

Anuluj

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

1.2. REMARKETING ZE STRONY WWW —
PODSTAWY

Jestesmy w potowie drogi. Zainstalowalismy na Twojej stronie piksel
Facebooka, ktéry zbiera dane o uzytkownikach (oraz kody zdarzen,
jezeli masz taka potrzebe). Tym, co musisz teraz zrobi¢, jest stworze-
nie grupy odbiorcéw na podstawie tych informacji.
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Wszystkie narzedzia

Skréty
® =3
Menedzer Menedzer Odbiorcy
reklam zdarzen
Zarzadzaj

@ Strona gtéwna pomocy dla firm
0 Aplikacje

B3 Rozliczenia i ptatnosci

© Ochrona praw marki

© Bezpieczenstwo i dopasowa...
@ Aplikacje biznesowe

9 Lokalizacje sklepéw

{8 Ustawienia firmowe

& Centrum wspoétpracy

) Menedzer plikéw

Terminarz Ustawienia Raporty doty-
firmowe czace reklam
Reklama

@: Ustawienia konta reklamowego
< Reklamy

Limity reklam na strong

® Menedzer reklam

%3 Ustawienia reklam

£ Odbiorcy

2° Reguty automatyczne
Konfigurator kampanii

@ Centrum reklam

& Centrum reklam partnerskich

Lokalizacja zaktadki ,Odbiorcy”
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

W tym celu ponownie udaj sie do menedzera reklam, a nastepnie z wia-

domego menu (Narzedzia biznesowe) wybierz zaktadke Odbiorcy.

Teraz kliknij Utwdrz grupe odbiorcéw, wybierz Witryna i stwérz grupe

(rysunek na nastepnej stronie).

PAMIETA)

Abys$ mogt uruchomi¢ samga reklame, grupa odbiorcéw musi liczy¢ min. 1 tys.
oso6b. Jezeli Twoja grupa remarketingowa jest odpowiednio liczna, mozesz jg

dodatkowo zawezac.

Jezeli odwiedzito Cie chociaz 20 uzytkownikdéw, grupa stworzy sie
poprawnie (co system potwierdzi zielong kropka — badz cierpliwy, to

moze chwile zajad!).
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Tworzenie grupy niestandardowych odbiorcéw z witryny X

Obejmuje konta w Centrum kont, ktére spetniaja | dowolne w | Z nastgpujacych

kryteriéw:
Zrédto
@ Ssuasio -
Zdarzenia
Wszystkie osoby odwiedzajgce witryng -

Retencja grup odbiorcéw @

30 dni

Uwzglednij wigcej oséb Wyklucz osoby

Nazwa grupy odbiorcéw
0/50

Opis + Opcjonalnie
0/100

® Wstecz

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

PRZYKELAD

Dzieki temu skierujesz reklame do oséb, ktére byty na Twojej stronie i intere-
suja sie marketingiem, sa wiascicielami matych, lokalnych bizneséw czy spet-
niajg okreslone kryteria demograficzne (w koncu nie kazdy reklamuje sie
w catej Polsce).




GRUPY NIESTANDARDOWYCH ODBIORCOW

PRECYZOWANIE GRUPY REMARKETINGOWE)

Wszystkie opcje reklamowe Facebooka dostepne standardowo (zain-
teresowania itd.) da sie zastosowac do grup odbiorcow.

Ponadto oczywiscie mozesz celowaé w osoby, ktére wyswietlaty jedy-
nie konkretne podstrony na WWW, np. dziaty z kontaktem lub oferta,
albo przegladaty wybrane produkty. Jak to zrobi¢? Dowiesz sie szcze-
gotowo z kolejnych rozdziatow tej ksigzki.

JAK URUCHOMIC PIERWSZA KAMPANIE REMARKETINGOWA?

Bezposrednio z panelu Grupy odbiorcéw mozesz przejs¢ do tworzenia
kampanii remarketingowej. Kliknij zielony przycisk Utwérz reklame
w prawym gérnym rogu.

Gdy juz wybierzesz cel reklamy (np. Ruch), przejdz do czesci poswieco-
nej konfiguracji grupy odbiorcéw (czyli Zestawu reklam). Zwrd¢ uwage,
7e na samej gorze czeka na Ciebie opcja Niestandardowe grupy odbior-
céw. Wpisz tutaj nazwe swojej grupy. Wybierz ja z listy i gotowe!

Cata reszta procesu tworzenia reklamy przebiega bez zmian.

To oczywiscie jedynie podstawowa konfiguracja. Mozliwosci, jakie
daje remarketing na Facebooku, sg naprawde duze. Zaawansowanym
opcjom poswiece kolejne rozdziaty.



ROZDZIAL 8.

ZAAWANSOWANE ROZWIAZANIA
REMARKETINGOWE

Przez kilka lat dziatania agencji marketingowej digitalk i przeprowa-
dzania eksperymentéw wraz z zespotem wypracowalismy wiasne prak-
tyki w zakresie remarketingu, ktére pozwalaja nam wznosi¢ kampanie
na wyzszy poziom.

Zinformacjami, ktérymi sie tutaj dziele, nie spotkatem sie nigdzie indziej.
Nie czytatem o nich na zadnym blogu (poza wtasnym), cho¢ ich szuka-
tem. Gdy przejmowatem lub audytowatem dziesiatki kont reklamo-
wych, niezwykle rzadko widziatem, zeby kto$ korzystat z podobnych
rozwigzan. Tymczasem jestem gteboko przekonany o ich skutecznosci.

Nie twierdze, ze s3 to najlepsze mozliwe sposoby dziatania w kazdej
sytuacji. Niemniej wdrazamy je praktycznie w kazdej kampanii, ktérg
prowadzimy, i pomagaja nam one osiggac lub poprawiac¢ wyniki. Dla-
tego Ty réwniez daj im szanse.
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Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

B jak utworzy¢ grupe remarketingowa na bazie odwiedzin
konkretnych podstron,

B jak dotrze¢ z remarketingiem na Facebooku wytacznie do tych
0s06Db, ktore kupity dany produkt lub opuscity koszyk,

B jak ustawic¢ remarketing dzieki linkom UTM,

B jak dotrze¢ do oséb, ktére czesto odwiedzaja Twojg strone WWW
albo spedzity na niej najwiecej czasu.

8.1. REMARKETING ZE STRONY WWW —
KIEDY WARTO?

Domyslng opcja tworzenia grupy opartej na ,ruchu w witrynie interne-
towej” sg ,wszystkie osoby, ktére odwiedzity strone internetowa”.

Metode jej konstruowania oméwitem w poprzednim rozdziale.

Nie mam nic przeciwko takim grupom — niekiedy sprawdzaja sie
w kampaniach bardzo dobrze, jezeli strone odwiedzajg starannie wyse-
lekcjonowani uzytkownicy (np. z konkretnej kampanii, wybranego
zrédta ruchu itd.). Co to oznacza? Zatézmy, ze na potrzeby kampanii
reklamowej przygotowate$ landing page. Sprowadzasz na niego uzyt-
kownikéw wytacznie z konkretnego Zrédta — zamowite$ wysytke
e-mail marketingowa albo kierujesz ruch z Google Ads na podstawie
wybranych stéw kluczowych. Wiesz wéwczas, kto i dlaczego odwie-
dzit strone ladowania. Mozesz wiec spokojnie zatozy¢, ze sa to osoby
bardziej zainteresowane Twoja oferta.

Istnieje co najmniej kilka metod, ktére mozesz wykorzysta¢, zeby
oddzieli¢ ruch lepszej jakosci od tego stabszego. Przedstawie Ci je na
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WSKAZOWKA

Grupy oparte na wszystkich odwiedzajacych sprawdza sie gorzej, jezeli w Two-
jej witrynie jest duzo przypadkowych uzytkownikéw. Oséb, ktére odwie-
dzity tylko strone gtéwna albo konkretna podstrone lub charakteryzuja sie
wysokim wspétczynnikiem odrzucen. Krétko moéwiac: jezeli masz mato war-
tosciowego ruchu.

kolejnych stronach. Oczywiscie nie sa to rozwigzania idealne. Nie potra-
fie tez wskazac jednego dopasowanego do kazdego rodzaju biznesu.
Niemniej jezeli reklamujesz sie na Facebooku, to zapewne wiesz, ze
takich perfekcyjnych rozwiagzan po prostu nie ma. Dlatego polecam Ci
przetestowanie wszystkich opisanych mozliwosci i znalezienie tej odpo-
wiedniej dla siebie.

8.2. REMARKETING Z KLUCZOWYCH PODSTRON

Jednym ze sposoboéw na odfiltrowanie ruchu gorszej jakosci z naszego
remarketingu jest przygotowanie grupy opartej na kluczowych pod-
stronach. Kazda witryna ma kilka podstron, na ktérych zawarte sa
najwazniejsze informacje lub ktére same w sobie s3 istotne z punktu
widzenia biznesu. Moze to by¢ zakfadka z oferta. Albo kontaktem.
Odwiedzajacy musi sie postarac, zeby do tego miejsca dotrze¢, a co
za tym idzie: musi da¢ dowdd, ze jest nami zainteresowany.

Bez problemu mozesz stworzy¢ taka grupe remarketingowg na Face-
booku. Zeby to zrobi¢, wystarczy:

1. Rozpocza¢ tworzenie grupy niestandardowe;j.

2. Wybra¢ Ruch w witrynie internetowej.

3. Z rozwijanego menu wybra¢ Osoby, ktdre odwiedzity konkretne
strony internetowe.
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Tworzenie grupy niestandardowych odbiorcéw z witryny X

Obejmuje konta w Centrum kont, ktére spetniaja | dowolne w | Z nastgpujacych
kryteriéw:
Zrédto
@ Ssuasio -

Zdarzenia

[ Osoby, ktére odwiedzity konkretne strony internetowe v ]

[a] |

Wszystkie osoby odwiedzajgce witryne
Obejmuje osoby, ktére odwiedzity dowolne Twoje witryny.

° Osoby, ktére odwiedzity konkretne strony internetowe
Obejmuje osoby, ktére odwiedzity okreslone witryny lub strony internetowe.

Osoby odwiedzajace wg czasu odwiedzin
From your events

PageView

Click | Skontaktuj si¢

Contact

@ Wstecz

Tworzenie grupy remarketingowej
bazujacej na odwiedzinach konkretnych podstron
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

WSKAZOWKA

Masz teraz trzy mozliwosci dookreslenia parametru URL — ,réwna sie”, ,za-

wiera” albo ,nie zawiera”:

B wybierz ,réwna sie”, jezeli chcesz wklei¢ link do konkretnej
podstrony,

B wybierz ,zawiera”, jezeli chcesz wpisac recznie fragmenty adresu URL,

B wybierz ,nie zawiera”, jezeli chcesz wykluczy¢ ktéras z podstron.
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Nazwa jest mylaca. Nie chodzi tu oczywiscie o cudze strony (chciatbys!),
lecz o Twoje wtasne — to znaczy takie, na ktérych znajduje sie Twéj pik-
sel Facebooka.

PRZYKLAD

Przyjmijmy, ze masz sklep internetowy dla eleganckich panéw, w ktérym sprze-
dajesz klasyczne buty, poszetki i inne akcesoria. Adres Twojej strony to:
www.sklepdlaelegantow.pl.

Najprawdopodobniej wiec struktura linkéw Twojego sklepu wyglada mniej
wiecej tak: www.sklepdlaelegantow.pl/poszetki/poszetka—1 www.sklepdlaele
gantow.pl/poszetki/poszetka—2 www.sklepdlaelegantow.pl/poszetki/poszetka-3.

Gdyby Twoim celem byt remarketing konkretnego produktu do oséb, ktére wia-
$nie go ogladaty — powiniene$ wklei¢ caty adres w sekcji Adres URL réwna sie.
Mozesz jednak chcie¢ pokaza¢ kilka poszetek — np. zestaw wydzielony z kata-
logu produktéw na Facebooku — osobom, ktdre ogladaty jakakolwiek.

Wtedy wystarczy wpisa¢ w sekcji Adres URL zawiera stowo kluczowe ,poszetki”.
W ten sposéb stworzysz wiasnie taka grupe:

Adres URL v  réwna si¢ - X

Q Co najmniej jedna z tych wartosci

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

A co w sytuacji, gdy linki na Twojej stronie wygladaja tak: www.sklepdlaele
gantow.pl/poszetka—-1 www.sklepdlaelegantow.pl/poszetka-2 www.sklepdlae
legantow.pl/poszetka-3.

C6z, dalej masz pewna cze$¢ wspodlng, ktéra kazdorazowo powtarza sie w adre-
sie — ,poszetka”. Mozesz wiec wpisac to stowo w odpowiednie pole po zazna-
czeniu ,zawiera”.

Dzieki takiemu rozwigzaniu stworzysz niemal dowolng konfiguracje grup
docelowych na podstawie odwiedzonych podstron. W koricu mozesz wpi-
sac nie jedno, ale wiele stéw kluczowych (czyli podstron lub grup podstron).
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Skad takie rozréznienie? Pozwala ono oszczedzic czas, jezeli chcesz np.
dotrze¢ do wszystkich osoéb, ktére odwiedzity podzaktadki lub pod-
strony poszczegdlnej kategorii.

Najtatwiej wyttumaczy¢ to na przyktadzie sklepu internetowego.

WSKAZOWKA

Zainteresowania mozna zawezi¢, aby zebra¢ cze$¢ wspdlng dwéch zbiordw.
Nie inaczej jest w wypadku grup niestandardowych opartych na podstro-
nach. Nic nie stoi na przeszkodzie, zeby np. stworzy¢ zbidr oséb, ktére odwie-
dzity dwie konkretne podstrony (po petnych adresach URL) czy grupy podstron
(po parametrze URL ,zawiera”).

Da sie dookresli¢ grupe jeszcze doktadniej. Domysliny tacznik miedzy
Twoimi stowami kluczowymi to ,lub”. Sytuacja jest wiec podobna do tej
przy wyborze zainteresowan na Facebooku — gdy decydujesz sie na
kilka, zwiekszasz grupe.

Jak to zrobi¢?

1. Na gérze ekranu tworzenia grupy zmien warunek dowolne
na wszystkie.

Tworzenie grupy niestandardowych odbiorcéw z witryny X
Obejmuje konta w Centrum kont, ktére spetniajg dowolne ¥ | Z nastepujgcych
kryteriéw:
dowolne @
Zrédto
wszystkie @
@ Suasio v
Zdarzenia
Osoby, ktére odwiedzity konkretne strony internetowe -

Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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2. W prawym dolnym rogu, pod polem na wpisanie adresu lub stow
kluczowych, kliknij Dofgcz wiecej.

PRZYKELAD

Zatézmy, ze prowadzisz bloga firmowego. Przygotowujesz lejek sprzedazowy
oparty na tresci. Czytelnikom, ktérzy widzieli wpis nr 1 (np. trafili do Ciebie
z wyszukiwarki, bo ten artykut jest dobrze wypozycjonowany), chcesz poka-
zac¢ wpis nr 2 (nie tak popularny, bo jego temat jest niszowy, ale za to o duzej
wartosci merytorycznej). Tworzysz wiec grupe 0séb, ktére odwiedzity wpis nr 1,
i nastepnie reklamujesz jej wpis nr 2.

Teraz jednak chcesz pokaza¢ kolejne tresci (np. case study, ktére ma za zada-
nie dowies¢ jakosci ustug Twojej firmy) osobom, ktére czytaty oba artykuty.
Da sie to zrobi¢. Wystarczy na etapie tworzenia grupy podazac krok po kroku
za powyzszg instrukcja.

3. Zwrdc¢ uwage, ze tacznikiem miedzy grupami jest teraz ,i”,
nie ,lub”.

4. Wprowadz interesujace Cie warunki. Gotowe! Prawda, ze proste?

Teraz mozesz budowac zaawansowane kombinacje lejkéw sprzeda-
zowych bazujace na kolejnosci serwowania tresci uzytkownikom.

Na pewno znajdziesz tez wiele innych zastosowan grup niestandardo-
wych tworzonych w ten sposéb.

8.3. REMARKETING PO ZRODLE RUCHU

Istnieja lepsze i gorsze zrédta ruchu dla Twojego biznesu. Wspétczyn-
niki konwersji moga sie bardzo rézni¢ w zaleznosci od kanatu. A gdy-
bym Ci powiedziat, ze da sie dotrze¢ z remarketingiem na Facebooku
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wytacznie do tych oséb, ktére przyszty do Ciebie z miejsca, jakie uzna-
tes za najlepsze? Da sie to zrobic¢! Czytaj dalej.

Zeby przej$¢ do takiego remarketingu, musimy jednak zacza¢ od czego$
zupetnie innego. Od tagowania linkdw za pomoca znacznikéw UTM.

DEFINICJA

UTM to specjalne elementy doklejane do Twojego linku, dzieki ktérym mozesz
doktadniej analizowac swoje kampanie reklamowe w Google Analytics. Usta-
wia sie je w zaktadce, ktéra nazywa sie wiasnie Kampanie.

Tagowanie linkéw to podstawa efektywnej analizy dziatan reklamo-
wych — pisatem o nim na blogu i tam Cie odsytam, jesdli chcesz zgte-
bi¢ temat’. Tutaj tylko dodam, ze w wypadku dziatan reklamowych na
Facebooku linki UTM maja jeszcze wieksze znaczenie.

Dlaczego? To sposdb, zeby osobno mierzy¢ efektywnos¢ dziatan orga-
nicznych (postéw) i reklam.

PAMIETA)

Jesli nie tagujesz linkdw umieszczanych na fanpage’u, to wpadaja one razem
z reklamami do jednego zrédta ruchu — Facebook.com. Nie wiesz wiec,
ile sprzedazy czy konwersji wygenerowaly dziatania pfatne, a ile — bezptatne.
Jesli chcesz unikna¢ btednego przypisywania konwersji, musisz korzystac z lin-
kéw UTM.

1 A. Jabtonski, Mierzenie skutecznosci kampanii — Tagi UTM i Google Analytics,
ArturJablonski.com [online], 18.04.2017 [dostep: 11.06.2021]. Dostepny w inter-
necie: https://arturjablonski.com/utm-google-analytics.
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JAK USTAWIC REMARKETING DZIEKI LINKOM UTM?

Zastanawiasz sie, dlaczego tyle miejsca poswiecam tagowaniu linkéw,
skoro miata by¢ mowa o remarketingu na Facebooku? Poniewaz to
wiasnie one Ci go umozliwia.

WSKAZOWKA

Na szkoleniach i spotkaniach z klientami widze, ze niewiele os6b wpada na
pomyst, ze skoro UTM jest linkiem, to mozna wykorzystac jego dowolny
fragment do tworzenia grupy niestandardowych odbiorcow.

Przypomnijmy pokrétce sposdb uruchamiania standardowego remar-
ketingu na Facebooku, ktérym zajmowalismy sie do tej pory:

1. Tworzysz grupe niestandardowych odbiorcéw oparta na ruchu
w witrynie internetowe;j.

2. Uzupetniasz pole linku petnym adresem URL lub jego fragmentem.
UTM jest wiasnie fragmentem adresu!

To oznacza, ze mozemy go uzy¢ w tym polu i w ten sposéb zebra¢ grupe
0s06b, ktore kliknety konkretny link, a wiec w tym wypadku tych, ktore
pochodza z konkretnego Zrédta ruchu.

Adres URL v zawiera v X

Q  utm_medium=email X |

+ oraz

Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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Zeby stworzy¢ takg grupe, musisz wypetni¢ pole np. w ten sposéb:

WSKAZOWKA

Jezeli np. wykorzystujesz tag UTM_content do mierzenia skutecznosci poszcze-
golnych kreacji, to teraz dodatkowo mozesz uzy¢ go réwniez do tworzenia
grup remarketingowych. Po prostu dzieki odpowiedniej grupie wyizolujesz
tylko tych uzytkownikdw, ktérzy przyszli na Twoja strone z konkretnej kreacji.
A moze np. skierujesz sie do 0séb, ktére sprowadzito na witryne najlepiej kon-
wertujace stowo kluczowe?

Jesli dobrze rozumiesz strukture UTM, to zapewne kietkuje Ci teraz wiele
pomystow na wykorzystanie tej metody targetowania. W koricu na zré-
dle ruchu mozliwosci sie nie koncza.

8.4. REMARKETING PO CZESTOTLIWOSCI
WIZYT NA STRONIE

Uméwmy sie: to, ze kto$ raz zawedrowat na Twoja strone internetowa,
jeszcze o niczym nie Swiadczy.

Zapewne do szewskiej pasji doprowadzaja Cie sytuacje tego typu: ogla-
dasz raz jaki$ produkt, dajmy na to pralke, a potem sciga Cie ona przez
pot roku przez pét internetu. Tymczasem albo juz ja kupite$ (ewentu-
alnie produkt konkurencji), albo zwyczajnie przeszta Ci ochota na zmiane
(moze od nachalnej reklamy?).

Z tego mozna wysnu¢ prosty wniosek: osoba, ktéra byta w Twojej witry-
nie tylko raz w ciggu ostatniego miesiaca, niekoniecznie nalezy do
dobrej grupy docelowej kampanii, majacej generowac jak najwyzsza
sprzedaz.
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Aby ustawic¢ remarketing po czestotliwosci wizyt na stronie, musisz:

WSKAZOWKA

Mato reklamodawcoéw wie jednak, ze na Facebooku da sie stworzy¢ grupe
odbiorcow z oséb, ktére weszly na strone wiecej niz raz. Ba, mozna ustawic
sobie dowolna liczbe wejs¢. Sek w tym, Ze ta opcja nie jest dostepna na pierwszy
rzut oka.

m przejs¢ do etapu tworzenia grupy niestandardowych odbiorcow
na podstawie Ruchu w witrynie internetowej,

m wybrac z rozwijanego menu Konkretne strony internetowe,

m wpisac na pasku adres swojej domeny.
Teoretycznie bez sensu — w koricu tak stworzona grupa bedzie sie
pokrywata z grupg opartg na wszystkich, ktérzy weszli na strone. Tak,
ale spéjrz nizej. Pojawit Ci sie maty niebieski napis, ktérego wczesniej
nie byto: Zawez. Po jego kliknieciu zobaczysz opcje Czestotliwosc.

Teraz mozesz wybrac osoby, ktore przyktadowo byty na Twojej stro-
nie trzy razy w ciggu ostatnich kilkunastu dni. Ewidentnie przegladaja
Twojg oferte. By¢ moze rozwazajg, czy sie z Toba skontaktowac?

Pomysl, ile mozliwych kombinacji to rodzi.

PRZYKLADY

Prowadzisz sklep internetowy? Stwérz grupe z 0séb, ktére ciggle ogladaja
jeden produkt, i zaoferuj im maty rabat, zeby dopia¢ sprzedaz.

Ktos ciagle przeglada konkretna ustuge na Twojej stronie, ale nie wypetnia for-
mularza kontaktowego? Uruchom reklame z celem wiadomosci i zapytaj uzyt-
kownika, jakie ma obawy — przeciez chetnie odpowiesz na kazda z tych uwag.
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Piszesz bloga? Stworz grupe naprawde lojalnych czytelnikéw — osdb,
ktore w ciggu dwdch tygodni byly u Ciebie co najmniej trzy, cztery razy.

Tworzenie grupy niestandardowych odbiorcéw z witryny X

Zdarzenia

Osoby, ktére odwiedzity konkretne strony internetowe v

Retencja grup odbiorcéw @

30 dni

Adres URL v  zawiera v X

Q_ arturjablonski.com X

+ oraz

Wartos$¢ zagregowana « Opcjonalnie

Czestotliwo$¢  » | wigkszy badzr.. » 2

Zawez dodatkowo wg ¥

Mozliwo$¢ zawezenia zasiegu kampanii remarketingowe;j
wedtug czestotliwosci wizyt na stronie WWW
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

To nie wszystko. Opcja zawezania ze wzgledu na czestotliwos$¢ wizyt
pojawi sie réwniez, gdy postanowisz wykorzystac¢ do remarketingu kté-
res ze zdarzen piksela.

WSKAZOWKA

Jezeli na Twojej stronie piksel Facebooka mierzy czynnosci takie jak zakupy,
dodania do koszyka, wysytki formularzy, to kazda z nich moze sie dla Ciebie
sta¢ podstawa grupy niestandardowej. Zawezonej ze wzgledu na czestotli-
wos¢ réwniez.
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Zdarzenia

[ Wszystkie osoby odwiedzajgce witryng v ]

(2] |

From your events

PageView
ViewContent
Search

Na AddToCart

InitiateCheckout

AddPaymentinfo
Of
Purchase
vrivd

Mozliwo$¢ zawezenia zasiegu kampanii remarketingowe;j
wedtug czestotliwosci rejestracji
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

To oznacza, ze ztatwoscia stworzysz np. grupe lojalnych konsumen-
tow — 0s0b, ktore kupity cos u Ciebie kilkakrotnie w ostatnim kwartale.

Albo przeciwnie — wyciagniesz ze zbioru uzytkownikéw tych niezde-
cydowanych (ewentualnie towcéw rabatéw, Swiadomych mechani-
zmow marketingowych). Kogo mam na mysli? Chociazby osoby, ktére
kilkakrotnie w ciggu ostatnich pieciu dni dodawaty produkt do koszyka,
ale nie sfinalizowaty transakgji...



ZAAWANSOWANE ROZWIAZANIA REMARKETINGOWE

8.5. REMARKETING PO CZASIE POBYTU
NA STRONIE WWW — KONFIGURACJA
PRZEZ FACEBOOKA

Kolejng ciekawa opcja jest docieranie do oséb, ktére spedzity na Two-
jej stronie okreslony czas.

Da sie jg wdrozy¢ na dwa sposoby:

®m z pomoca regut Google Tag Managera,

m bezposrednio z panelu grup niestandardowych odbiorcéw.
Z uwagi na prostote drugiego rozwigzania zajmiemy sie teraz nim.

Wszystko ma swojg cene — w tym wypadku poswiecasz doktadnos¢
dla wygody. W panelu reklamowym Facebooka nie wyselekcjonujesz
doktadnie wytacznie osdb, ktére spedzity konkretna liczbe sekund
w Twojej witrynie. Mozesz wybrac tylko jedna z trzech wartosci: 25%,
10% lub 5% os6b, ktére spedzity na Twojej stronie najwiecej czasu.

To przydatna opcja, bo — umoéwmy sie — przez strone gtéwna prze-
wija sie masa przypadkowych uzytkownikéw.

PAMIETA)

Jezeli ktos nie spedzit w Twojej witrynie chocby kilku sekund i btyskawicznie jg
opuscit — wtasciwie nic nie zobaczyt, nic nie przeczytat — nie jest to warto-
sciowy uzytkownik. Przy standardowych ustawieniach remarketingu, opartych
na wszystkich osobach odwiedzajacych witryne, w duzej mierze docierasz do
takich os6b. Wystarczy, ze masz dobrze wypozycjonowana witryne i gromadzisz
duzo przypadkowego ruchu z Google’a, zeby mierzy¢ sie z tym problemem.
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Mozliwych przyczyn spedzania duzo czasu na stronie jest wiele. Dla-
tego w tym momencie nie warto sie sugerowac wyfacznie tym wskaz-
nikiem i docierac tylko do osob, ktére byly w witrynie najdiuzej. Kom-
binuj réwniez zinnymi ustawieniami. W koncu nie na witrynie koricza
sie remarketingowe mozliwosci Facebooka.

PODSUMOWANIE

Remarketing oparty na osobach odwiedzajacych strone internetowg
to temat, ktdremu poswiecam w tej ksigzce zdecydowanie najwiecej
miejsca. Zapewne rozumiesz juz dlaczego — jest wiele niuansow,
o ktérych mozna zapomnie¢, lub skutecznych opcji, ktére tatwo pomi-
nac i o ktérych istnieniu mozna sie nie dowiedzie¢ nigdy.

Niemniej remarketing z WWW to tylko jedna z kilku opcji kierowania
reklamy do oséb, ktére miaty juz stycznosc¢ z Twojg marka. Sa jeszcze
dwie warte oméwienia. Chodzi o wykorzystanie baz danych (zgroma-
dzonych numeroéw telefonéw i adreséw e-mailowych) oraz aktywnosci
uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych.

Blizej przyjrzymy sie im w kolejnym rozdziale.



ROZDZIAL 9.

JESLI NIE RUCH, TO CO?
INNE RODZAJE REMARKETINGU
NA FACEBOOKU

Podobnie jak w wypadku remarketingu opartego na osobach odwie-
dzajacych strone internetowa, tutaj réwniez pewne opcje mozna uru-
chomic szybko i fatwo, lecz nie przyniosa one wéwczas oczekiwanych
efektéw lub zwyczajnie nie beda najlepszym mozliwym rozwigzaniem.

Dlatego ponownie poza samym mechanizmem dziatania omawia-
nych funkcji przedstawie najczestsze btedy, ktére mozna popetnic,
oraz podziele sie informacjg na temat ustawien stosowanych przez
nas w firmie w celu podniesienia skutecznosci grup odbiorcow two-
rzonych w ten sposéb.
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Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

B kiedy otrzymasz lepsze wyniki — gdy wgrasz plik zdanymi
czy wtedy, kiedy dodasz rekordy recznie,

m dlaczego warto oddziela¢ grupe opartg na adresach e-mailowych
od tej opartej na numerach telefonow,

B jakie sg najczestsze btedy w tworzeniu grup opartych na pliku
z danymi klientéw,

m dlaczego reklamy oparte na wideo warto wykorzystywac
na pierwszym etapie kampanii,

B jak dotrze¢ do oséb, ktdre kiedys byty u Ciebie aktywne,
ale juz nie sa.

9.1. PLIK Z DANYMI KLIENTOW

Jednga z mozliwosci stworzenia grupy niestandardowych odbiorcéw
jest zatadowanie pliku z danymi klientéw bezposrednio na Facebooka.
To tak naprawde dwie opcje w jednej, poniewaz wgra¢ mozesz adresy
e-mailowe lub numery telefonéw albo oba zbiory naraz.

Jak to wiasciwie dziata? Facebook sprawdza, czy w swoich zasobach ma
uzytkownikéw, ktérzy wprowadzili takie adresy lub numery. Jezeli tak,
laduja oni w Twojej grupie odbiorcéw. Jezeli nie — to nie.

Oczywiscie nie oznacza to, ze dostaniesz liste zidentyfikowanych oséb
z personaliami — tak dobrze nie ma! Podobnie jak w wypadku innych
grup bedzie to jedynie ich liczba. To jednak wystarczy.

Mechanizm dziatania grup opartych na plikach z danymi klientéw jest
bardzo prosty, poniewaz obywamy sie bez instalowania dodatkowych
kodéw sledzacych. Jedyne, czego potrzebujemy, to baza, ktéra chcemy
wykorzystac.
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Musisz podja¢ nastepujgce kroki, aby stworzy¢ taky baze odbiorcéw:

1. Zacznij tworzy¢ grupe niestandardowych odbiorcéw.
2. Wybierz Lista klientéw.

3. Jesli tworzysz taka grupe po raz pierwszy, zaakceptuj regulamin
Facebooka.

4. Dodaj klientéw z wiasnego pliku lub skopiuj i wklej dane.

Teraz przed Toba najwazniejszy ekran — tworzenie wtasciwej grupy.

Utwérz grupe Przygotuj listq klientow X

odbiorcéw na

podstawie listy Lista klientow to plik zawierajacy informacje o Twoich kiientach, takie jak imiona | nazwiska / nazwy oraz adresy e-mail,
ktére nazywamy ysq w celu ia klientow do uz 6w Fa

(D Praygotu listg i Instagramu. Listy Klientéw powinny:
« Byé plikami w formacie CSV lub TXT.

« Zawlera¢ co najmniej 100 klientow.

« Zawiera¢ co najmniej jeden giéwny identyfikator.

« Mie¢ prawidtowe formatowanie kolumn pasujace do kazdego typu identyfikatora.

Kolumny, ktére nie sq prawidtowo sformatowane w pliku listy kiientéw, mogq spowodowa bigdy podczas procesu
tworzenia. Przygotuj starannie listg (pomoga Ci w tym formatting guidelines ) lub uzyj dostarczonego szablonu.

8 Pobierz szablon pliku @ Importuj z konta MailChimp

Zasady dotyczace formatowania

Nastgpujaca lista przedstawia rodzaje danych, ktére Meta akceptuie, oraz informacje na temat ich prawidtowego
formatowania. Zanim informacje te zostanq do nas wystane, lista identyfikatoréw jest szyfrowana przy uzyciu
losowego kodu. About hashing

Gtéwne identyfikatory ~
Identyfikator Nagiéwekkolumny @ | Z2sady dotyczace Przyktady
formatu
Adres e-malil emall Akceptujemy adresy e-mail « Emily@example.com
w ie trzech L .com
W e com

s m

Tworzenie niestandardowej grupy odbiorcéw na bazie pliku zdanymi klientow
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Jest kilka opcji, ktére musisz zaznaczy¢ po kolei:

m Zrédto danych — skad pochodzi baza, ktéra wgrywasz. Jezeli
to Twoje kontakty, Twoi klienci czy subskrybenci newslettera,
wybierz po prostu Bezposrednio od klientéw.

m Wagranie bazy — masz dwie mozliwosci: przekopiowac dane
do okna lub wgrac plik CSV z odpowiednio sformatowang baza
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danych. W tej drugiej sytuacji system sam dopasuje i rozpozna
dane, ktére moze wykorzystac. Dlatego tez nie musisz sie wtedy
specjalnie przejmowac formatowaniem swojego pliku. Facebook
dopyta Cie o kazda kolumne, ktérej nie bedzie mdgt zrozumie¢,
i automatycznie rozpozna te, ktére powinien.

WSKAZOWKA

Teoretycznie korzystniejsza opcja wydaje sie wgranie pliku CSV z danymi.
Tymczasem nie zawsze tak jest. Wielokrotnie spotykatem sie z sytuacja, w kté-
rej reczne dodawanie rekordéw dawato lepsze wyniki. Co przez to rozumiem?
Wieksza liczbe zidentyfikowanych odbiorcéw dodanych do grupy docelowej.

O co chodzi? C6z, najwyrazniej system z niewiadomych przyczyn zachowuje
sie inaczej w zaleznosci od tego, jak wgrywamy grupe. Potrafi odczytac i roz-
poznac z pliku np. 60 adreséw e-mailowych na 100, a po skopiowaniu — juz
70. Dlaczego? Nie wiem. Ale sugeruje Ci pierwsza metode.

Nie bdj sie wielkosci swojej bazy — kopiowatem w ten sposob
kilkadziesiat tysiecy rekordéw naraz. System chwile chrupat,
ale finalnie zadziatat. Poza tym — o czym sie za chwile
przekonasz — importowanie tak duzych baz zwyczajnie

nie ma sensu.

m Nazwa grupy — pozostaje Ci jeszcze nadac grupie nazwe
i mozesz klika¢ przycisk Dalej. Dane zaczng sie importowac,
a Ty wyladujesz na ekranie podsumowujacym.

O co chodzi? Zeby méc wykorzysta¢ grupe, musisz mie¢ przynajmniej
100 jednostek. Jezeli nie dysponujesz tyloma e-mailami lub numerami
telefondw, musisz stworzyc jedna zbiorcza baze. Inaczej nie wykorzy-
stasz swojej grupy w reklamach, a grupy podobne oparte na niej nie
beda skuteczne.
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WSKAZOWKA

Caty proces wyglada identycznie jak przy tworzeniu grupy opartej na adre-
sach e-mailowych czy numerach telefonéw. Sugeruje rozdzielenie tych
dwach grup — dla ich wiekszej przejrzystosci i mozliwosci przeprowadzenia
testéw skutecznosci. Jest tylko jedna sytuacja, w ktérej powiniene$ faczy¢
bazy adreséw e-mailowych i numeréw telefonéw w ramach jednej grupy od-
biorcéw: gdy nie spetniasz warunku co najmniej 100 rekordéw w bazie.

Minimalna liczba rekordéw to 100, a czy jest jakas wartos¢ maksymalna?
Nie. Facebook przyjmie tyle danych, iloma zechcesz sie z nim podzieli¢.

WSKAZOWKA

Jezeli wrzucisz algorytmowi bardzo zréznicowana grupe oséb, pézniejsze
konfigurowanie kampanii stanie sie bardziej skomplikowane. Twoja grupa nie
bedzie wystarczajgco jasno okreslona. Lepiej wiec duzq baze podzieli¢ na
kilka mniejszych.

Pewne wielkosci jednak, jak juz wspomniatem, nie maja sensu, ponie-
waz taka baza nie bedzie w zaden sposéb posegmentowana.

NAJCZESTSZE BLEDY W TWORZENIU GRUP
OPARTYCH NA PLIKU Z DANYMI KLIENTOW

Bardzo tatwo zachtysnac sie funkcja tworzenia grup bazujacych na adre-
sach e-mailowych i numerach telefonéw. W koricu mozemy dzigki temu
sprofilowac obecnych klientéw lub naprawde zaangazowanych uzytko-
wnikéw, np. subskrybentéw newslettera czy osoby, ktére zapisaty sie
nasze webinary lub pobraty tworzone przez nas materiaty dodatkowe.
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Szkoput w tym, zeby nie wrzucac¢ wszystkich jajek do jednego koszyka.
Uzytkownicy sg rézni. Omawiatem to juz na przyktadzie remarketingu
ze stron WWW. W wypadku grup opartych na bazach danych to jednak
szczegdlnie wazne. Jest kilka rzeczy, o ktérych warto pamietac.

Skupmy sie na przyktadzie kampanii wykorzystujacych osoby zapisane
do newslettera. Najprawdopodobniej bedziemy chcieli im cos sprze-
dac. Zalezy nam wiec na tym, zeby dotrze¢ do odbiorcow faktycznie
zainteresowanych oferta.

Dlatego tez wgranie catej bazy za jednym zamachem mija sie z celem.
Budujesz jg latami. Ktos, kto zapisat sie do Twojego newslettera dwa
lata temu, rézni sie od kogos, kto zrobit to przed tygodniem. Podob-
nie osoba, ktéra regularnie otwiera e-maile od Ciebie i klika kazdy link,
jest dla Ciebie duzo wazniejsza od martwej duszy, ktérej nie usunates
do tej pory z listy wytacznie dlatego, ze mniejsza liczba subskryben-
tow wywotataby u Ciebie psychiczny dyskomfort.

WSKAZOWKA

Zawsze segmentuj swoja baze wedlug odpowiedzi na te pytania:

1. Kiedy dany uzytkownik sie zapisat?
2. Czy otwiera moje wiadomosci?
3. Na jaki rodzaj tresci lub przy jakiej okazji sie zapisat?

Gotowe! Taka podgrupe eksportujesz do bazy danych i wgrywasz na
Facebooka — z pliku lub recznie.

Podobnie rzecz ma sie np. z e-mailami klientéw. Nie wystarczy po prostu
wgrac petnej bazy z konkretnego przedziatu czasowego. Motywacje
zakupowe poszczegoélnych 0séb byly rézne. Ktos, kto kupowat od Cie-
bie rok temu, jest nieco inng osoba niz ta, ktéra zrobita zakupy przed
tygodniem. towcy promocji, ktérzy czekali na Black Friday, kupon
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z newslettera lub reklame do odzyskiwania koszykdw, to inny typ uzyt-
kownikéw niz ci, ktérzy kupuja po petnej cenie, bez marudzenia.

PAMIETA)

Powinienes réznicowac komunikaty do poszczegdlnych grup. Nie sugeruje,
zebys ktérakolwiek pomijat lub faworyzowat. Zachecam jedynie do segmen-
tacji, poniewaz dzieki niej mozesz sobie pozwoli¢ na wiecej testow lub lepiej
zrozumie¢, co doktadnie sktoni dang grupe do konwers;ji.

9.2. GRUPY OPARTE NA AKTYWNOSCI

Kolejnym rodzajem grup niestandardowych odbiorcéw wykorzystywa-
nych w remarketingu sa grupy tworzone na podstawie aktywnosci na
Facebooku i Instagramie.

Niemal kazda aktywnos¢ Twojego odbiorcy moze by¢ dla Ciebie punk-
tem wyjscia do precyzyjniejszego kierowania reklam. Jednak nie kazda
bedzie dla Ciebie opfacalna.

Dlatego standardowo przyjrzymy sie wszystkim opcjom po kolei, omé-
wimy, jak dziafaja, i skupimy sie na najskuteczniejszych strategiach oraz
najczestszych btedach.
Zeby zacza¢ tworzy¢ takie grupy, musisz:

1. Wejs¢ w zaktadke Grupy odbiorcéw.

2. Klikna¢ Utwdrz grupe niestandardowych odbiorcéw.

3. Wybrac¢ opcje dla odpowiedniego portalu, czyli albo Profil

na Instagramie, albo Strona na Facebooku.

Nie da sie stworzy¢ jednej grupy z obu portali. To jednak zaden pro-
blem i nic nie stoi na przeszkodzie, zeby uzywac ich obu jednoczesnie.
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Wystarczy, ze na etapie konfiguracji zestawu reklam w sekcji Grupy nie-
standardowych odbiorcéw bedziesz pamietac, zeby zaznaczy( je obie.

Wréémy jednak do samej konfiguracji. Po kliknieciu okaze sie, ze $wiat

jestduzo bardziej skomplikowany i przed nami wiele opcji. Przyjrzymy

sie wybranym po kolei.

Utwérz grupe niestandardowych odbiorcéw dla strony na Facebooku

Obejmuje konta w Centrum kont, ktére spetniaja | dowolne w | Z nastgpujacych

X

kryteriéw:
Strona
@ Artur Jabtoniski v
Zdarzenia
Kazdy, kto podjat dziatanie wobec strony v

konta w Centrum kont, ktére obecnie lubig lub obserwuja Twoja strone
Obejmuije to osoby, ktére obecnie lubig lub obserwujg Twoja strong na Facebooku.
Osoby, ktére cofng polubienie Twojej strony lub przestang ja obserwowac, zostang
usunigte z tej grupy odbiorcéw.

Kazdy, kto podjat dziatanie wobec strony

® Obejmuje osoby, ktére odwiedzity Twojg stroneg lub podjety wobec posta lub reklamy
dziatania, takie jak dodanie reakcji lub komentarza, udostepnienie, kliknigcie linku
badz przesunigcie palcem po karuzeli.

Na Wszystkie osoby, ktére odwiedzity Twojg strong
Obejmuje to wszystkie osoby, ktére odwiedzity Twojg strong, niezaleznie od
wykonanego dziatania.

konta w Centrum kont, ktére podjety aktywno$¢ dotyczaca posta lub
OF reklamy

Obejmuje konta w Centrum kont, ktére podjety wobec posta lub reklamy dziatania,

takie iak dodanie reakcii lub komentarza. udosteonienie. klikniecie linku badz

® Wstecz

)

Lista dziatan, na podstawie ktérych mozesz stworzy¢
grupe niestandardowych odbiorcow
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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FILM

Na samej gorze zobaczysz mozliwos¢ tworzenia grup odbiorcéw z uzyt-
kownikdw, ktérzy ogladali Twoje filmy publikowane na fanpage’u czy
Instagramie. Moga to by¢ zaréwno wrzucone gotowe klipy, jak i transmi-
sje, ktdre zapisaty sie na Twoim profilu.

Na wszelki wypadek dodam, ze nie znajdziesz tu oczywiscie niczego
ze swojego kanatu na YouTubie ani np. wyswietlerh wygenerowanych
po kliknieciach posta z linkiem do YouTube’a.

Grupe mozesz tworzy¢ na bazie jednego lub kilku filméw — decyzja
nalezy do Ciebie.

Kolejny wybor, przed ktorym stoisz, to podjecie decyzji, do jakiego seg-
mentu uzytkownikéw chcesz dotrze¢. Czy maja to by¢ osoby, ktdre
obejrzaty tylko kilka pierwszych sekund? A moze potowe? Czy jednak
tylko prawdziwi ,hardkorowcy”, ktérzy zapoznali sie z az 95% filmu
(albo filmow)?

Nie ma jednego rozwigzania, ktdre sprawdzi sie w kazdej sytuacji. Cho-
ciaz w firmie najczesciej korzystamy z wyboru osob, ktére widziaty
75% filmu.

To wystarczajaco duzo do dobrania grupy o dobrej jakosci, a jednak
nie wymusza na odbiorcy obejrzenia az 95% materiatu. Ta opcja, cho¢
kuszaca, wycietaby z naszej grupy catkiem pokazna liste oséb, ktére
zwyczajnie nie zatapaty sie np. na poczatek transmisji i zaczety ja ogla-
da¢ dopiero od $rodka.

WSKAZOWKA

Pamietaj, ze grupa tego typu moze sie opierac zaréwno na jednym wideo,
jak i nakilku. Nic nie stoi na przeszkodzie, zeby wybra¢ np. pare filméw powia-
zanych ze sobga tematycznie. Dzieki temu Twoja grupa bedzie wieksza.
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Utwérz grupe niestandardowych odbiorcéw dla aktywnosci dotyczacej filméw X
Aktywnos$é¢ @
[ Wybierz typ aktywnosci - ]
I Osoby, ktére obejrzaty co najmniej 3 sekundy Twojego filmu l

Osoby, ktére obejrzaty co najmniej 10 sekund Twojego filmu

Uzytkownicy, ktérzy obejrzeli Twéj film w catosci lub ogladali go przynajmniej 15 sekund (ThruPlay)
Osoby, ktére obejrzaty co najmniej 25% Twojego filmu

Osoby, ktére obejrzaty co najmniej 50% Twojego filmu

Osoby, ktére obejrzaty co najmniej 75% Twojego filmu

Osoby, ktére obejrzaty co najmniej 95% Twojego filmu

@ Wstecz

Kryteria okreslania grupy niestandardowych odbiorcéw wedtug dtugosci
obejrzanego fragmentu filmu
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

UKLADANIE WIDEO W SEKWENCIE

Dzieki grupom stworzonym na bazie wideo mozesz w prosty sposéb
przygotowac kampanie oparta na sekwencji filméw. Co to oznacza?
Na poczatek przygotowujesz jeden klip i kierujesz reklame do okre$lo-
nych grup docelowych, a nastepnie osobom, ktére weszly z nim w inte-
rakcje, pokazujesz kolejne wideo.

W ten sposéb mozesz np. przygotowac cala serie méwiaca o réznych
produktach albo r6znych zaletach tego samego produktu. Moze to by¢
réwniez cykl case studies... Co tylko chcesz.

Umoéwmy sie: jezeli kto$ dat rade obejrze¢ Twoje wideo, na ktérym przez
5 min opowiadasz o jakims$ produkcie lub jakiej$ ustudze, to ewident-
nie jest on tym tematem zainteresowany.
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WSKAZOWKA

Reklamy oparte na wideo bardzo czesto wykorzystujemy na pierwszym etapie
kampanii, poniewaz to jedna z najtariszych form promogji, jezeli chodzi o CPM
(koszt tysigca wyswietlen). Za pomoca jednego filmu osiggamy wiec dwa cele:

m uzyskujemy wysokie zasiegi,
B na podstawie zaangazowania wstepnie kwalifikujemy grupe oséb
potencjalnie zainteresowanych oferta.

PRZYKELAD

To Swietna sprawa dla 0sob, ktére zajmuja sie np. promowaniem corocznych
wydarzen czy cyklicznych konferencji. Nic nie stoi na przeszkodzie, zeby kolejng
edycje promowac wsrdd oséb, ktédre z zainteresowaniem ogladaty kampanie
i filmy zwigzane z poprzednia — od zapowiedzi nagrywanych przez prelegen-
téw po relacje i wideorecenzje uczestnikdw.

Warto réwniez podkresli¢, ze remarketing wewnetrzny Facebooka
pozwala dotrze¢ do osdb, ktére ostatnia interakcje z Toba miaty rok
temu. Tak, 365 dni jest wartoscig graniczna.

STRONA NA FACEBOOKU

Jednym z najczesciej stosowanych i najprostszych w przygotowaniu
typdw niestandardowych grup odbiorcéw jest zbidr oséb, ktére weszly
w interakcje z Twojg strong na Facebooku lub profilem na Instagramie.
Na obu portalach reguty postepowania sg identyczne, wiec sie im przyj-
rzyjmy.

Ponownie obowigzuje tu bariera 365 dni. | tutaj réwniez mamy do czy-
nienia z kilkoma mozliwymi podgrupami, jak rowniez jestesSmy narazeni
na btedy, ktére tatwo popetnié.
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Przede wszystkim warto pomysle¢ chwile nad tym, ktéra opcje wybrad.
Najwieksze grupy odbiorcéw uzyskasz, jezeli wybierzesz pierwsza,
domyslng opcje. Wiesz juz jednak po lekturze tej ksigzki, ze takie rozwia-
zania sg zazwyczaj najmniej skuteczne. Tak sie dzieje i w tym wypadku.

Utwoérz grupe niestandardowych odbiorcéw dla strony na Facebooku X
Obejmuje konta w Centrum kont, ktére spetniaja | dowolne w | Z nastgpujacych
kryteriéw:
Strona
@ Artur Jabtoniski v

Zdarzenia

konta w Centrum kont, ktére podjety aktywno$¢ dotyczacq posta lub rekl... <

wykonanego dziatania.

konta w Centrum kont, ktére podjety aktywno$¢ dotyczaca posta lub
reklamy

L Obejmuje konta w Centrum kont, ktére podjety wobec posta lub reklamy dziatania,
takie jak dodanie reakcji lub komentarza, udostepnienie, kliknigcie linku badz
przesunigcie palcem po karuzeli.

Tworzenie niestandardowej grupy odbiorcéw
na podstawie reakcji na post lub reklame
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Dlaczego? Trzeba zrozumie¢, czym dla Facebooka jest interakcja. To
klikniecie w date opublikowania posta. Skomentowanie posta udostep-
nionego przez znajomego. Ale réwniez tak drobna rzecz jak wzmianka.
Nie zawsze beda to odpowiedzi pozytywne, a w zdecydowanej wiek-
szosci beda pochodzity od oséb przypadkowych.

Duzo lepiej skorzystac¢ z opcji Osoby, ktdre zareagowaty aktywnie na
post lub reklame. Mamy tutaj przynajmniej pewnos¢, ze widziaty one
jaki$ nasz materiat bezposrednio u nas.
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WSKAZOWKA

Bardzo wazna rzecza jest okno czasowe, jakie wybierzesz. Najwieksza war-
tos¢ to 365 dni. Oczywiscie to stanowczo za dtugo. W agengji digitalk korzy-
stamy z okna maksymalnie 60-dniowego. Dlaczego? Poniewaz wychodzimy
z zatozenia, ze kto$, kto nie wszedt w interakcje z naszymi materiatami przez
dtuzszy czas, zwyczajnie nie jest zainteresowany fanpage’em.

Nie polecam z kolei opcji zwigzanych z wiadomosciami (jakkolwiek by
byto, ich spora czes¢ nie pochodzi od naprawde zaangazowanych oséb,
moze zawierac sporo hejtu itd.) ani zapisywaniem strony lub posta
(to funkcja za mato popularna na naszym rynku).

9.3. JAK DOTRZEC DO 0S0B, KTORE KIEDYS
BYLY U NAS AKTYWNE, ALE JUZ NIE SA?

Zatdézmy, ze chcesz dotrze¢ do oséb, ktére byty aktywne u Ciebie 5i 6
miesiecy temu, a przez ostatnie 4 miesigce nie udzielaty sie na Twoim
profilu. Nic prostszego! Tworzysz dwie grupy odbiorcow:

1. Aktywnych pod postami lub reklamami w ciggu ostatnich 180 dni.
2. Aktywnych pod postami lub reklamami w ciggu ostatnich 120 dni.
Nastepnie tworzysz reklame kierowana do pierwszej grupy i wykluczasz
druga. Trafiasz jedynie w okno czasowe miedzy 180 a 120 dniami.

Prawda, ze proste? Takie faczenie kropek czesto sie na Facebooku przy-
daje i mozesz z niego skorzysta¢ przy wielu grupach niestandardowych.

183



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

184

PODSUMOWANIE

Pamietaj, ze praktycznie wszystkie z opisanych w tym rozdziale grup
mozesz ze sobg taczyd. Nic nie stoi na przeszkodzie, zeby w ramach
jednego zestawu reklam targetowac przekaz do osoéb, ktdre w ciggu
ostatnich 30 dni weszly na strone internetowa co najmniej trzy razy
(ale nie wiecej niz siedem) i za kazdym razem z wybranych kampanii na
Facebooku (po linkach UTM).

Powstaje jednak pytanie, po co tworzy¢ az tak wyspecjalizowana grupe.
| to moim zdaniem najwazniejsze z pytan, ktére powinienes sobie zada-
wac. Dlatego tez umieszczam je w tym miejscu.

PAMIETA)

Zbyt czesto skupiamy sie na narzedziach i mozliwosciach, ktére one przed nami
otwieraja. Zachtystujemy sie dostepnymi opcjami — jest ich w koricu tak wiele!
Kazda wydaje sie interesujaca.

Same narzedzia i taktyki nic jednak nie dadzg, jezeli nie beda szty ramie
w ramie z przemyslang komunikacjq i ze strategiag — pomystem na to, co i jak
chcesz zdziata¢. Kombinacji grup niestandardowych mozna stworzy¢ naprawde
wiele, jednak kluczowe jest dostosowanie sie do swojej grupy docelowe;j i sytu-
acji rynkowe;j.

Zaawansowane kombinacje na pewno przydadza Ci sie natomiast
przy kolejnym rodzaju grup na Facebooku — przy grupach podobnych
odbiorcow.
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Utwérz grupe niestandardowych odbiorcéw dla strony na Facebooku X
Obejmuje konta w Centrum kont, ktére spetniaja | dowolne w | Z nastepujacych
kryteriéw:
Strona
@ Artur Jabtoriski v

Zdarzenia

konta w Centrum kont, ktére podjety aktywno$¢ dotyczacq posta lub rekl... «

Retencja grup odbiorcéw @
120 dni
Uwzglednij wigcej oséb Wyklucz osoby

Tworzenie niestandardowej grupy odbiorcéw z 0séb,
ktdre byly aktywne w ciggu ostatnich czterech miesiecy
Zrédto: menedzer reklam Facebooka




ROZDZIAL 10.

LOOKALIKE — DOCIERANIE
DO NOWYCH ODBIORCOW

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

B czym wiasciwie sg grupy podobnych odbiorcéw,

czy warto tworzy¢ grupy odbiorcow podobnych do Twoich fanéw,

B co wtedy, gdy zachcesz znalez¢ odbiorcéw podobnych do swoich
fanow, ale np. w Niemczech,

B jaksie zabezpieczy¢, zeby zestawy reklam nie docieraty w kétko
do tych samych oséb,

B kiedy nalezy sie przejmowac¢ naktadaniem sie grup odbiorcéw,

B o jakim jednym wykluczeniu powinienes zawsze pamietac.

10.1. CZYM SA GRUPY PODOBNYCH ODBIORCOW
| JAK JE TWORZYC?

Grupy niestandardowych odbiorcéw maja jedna ,wade” — pozwalaja
dotrze¢ wylacznie do oséb, ktdre miaty juz stycznosc¢ z Twoja marka.
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Co jednak w sytuacji, gdy chcesz dociera¢ do nowych odbiorcéw? Czy
jestes skazany wytacznie na zainteresowania? Nie. Istnigje trzeci rodzaj
grup docelowych na Facebooku: grupy podobnych odbiorcéw.

Teraz czas na jedno z moich ulubionych zdan, ktére zawsze powta-
rzam na szkoleniach: na podstawie kazdej grupy niestandardowej mo-
zesz stworzy¢ grupe podobng (teraz rozumiesz, dlaczego tak sie ,upie-
ratem” przy zaawansowanych kombinacjach grup niestandardowych?).

Zacznijmy jednak od tego, czym wiasciwie sg grupy podobnych odbior-
coéw (zwane z angielskiego lookalike i pod takim hastem widoczne
w menedzerze reklam).

PAMIETA)

Gdy tworzysz grupe podobnych odbiorcéw, Facebook analizuje grupe wyj-
Sciowg (niestandardowa) i szuka u jej cztonkéw cech wspdlnych. Sam wiesz naj-
lepiej, jak wiele danych na Twdj temat posiada ten portal i ile moze ich w tym
momencie wzig¢ pod uwage. Samodzielnie nie jesteSmy w stanie przygotowac
tak doktadnych zestawien. Facebook réwniez nam ich nie udostepni. Pozwoli
jednak stworzy¢ grupe odbiorcéw, do ktérej nastepnie bedziemy mogli pusz-
czac reklamy.

Grupe podobnych odbiorcéw mozesz stworzy¢ w dwoch miejscach, tak
samo jak grupe niestandardowa — bezposrednio z poziomu zestawu
reklam badz w panelu grup odbiorcéw. Niezaleznie od tego, ktéra
sciezke wybierasz, pozostaje Ci klikna¢ Utwdrz grupe podobnych odbior-
cow. Woéwczas bedzie na Ciebie czekat ekran wygladajacy tak jak ponizej.

WSKAZOWKA

Czy warto tworzyc grupy odbiorcéw podobnych do fanéw?

Grupy podobnych odbiorcéw mozesz tworzy¢ réwniez na podstawie fan-
page’ow, ktorymi zarzadzasz. Nie polecam jednak tej opcji, poniewaz:
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Utwérz grupe podobnych odbiorcéw X

Wybierz zrédto grupy podobnych odbiorcéw

atc-30 X

Wybierz lokalizacje grupy odbiorcéw

Q, Szukaj regionéw lub krajéw Przegladaj

Wybierz wielko$é grupy odbiorcéw
Liczba grup podobnych odbiorcéw @

1 -

0% 1% 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(D) Grupa podobnych odbiorcéw 1% obejmuje osoby, ktére s3 najbardziej podobne do Zrédta
grupy podobnych odbiorcéw. Zwigkszenie wartosci procentowej powoduje utworzenie
wigkszej i szerszej grupy odbiorcéw.

® Anuluj

Tworzenie grupy podobnych odbiorcéw
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

B nieistnieje mozliwo$¢ ograniczenia, ktorzy konkretnie maja
to by¢ fani, przynajmniej pod katem czasu, jaki uptynat od klikniecia
przycisku Lubie to! (ktos, kto zostat Twoim fanem piec lat temu,
dzi$ juz moze sie nie interesowac Twoja firma — to kiepski punkt
wyjscia do budowania grupy docelowej),

B nafanpage’ach jest bardzo wiele martwych dusz, czyli nieaktywnych
uzytkownikéw — po co szukac oséb podobnych do nich, skoro
mozesz dociera¢ do uzytkownikéw podobnych do Twoich
aktywnych odbiorcéow?

Zrédto, ktére widzisz w punkcie pierwszym, to whasnie grupa niestan-
dardowych odbiorcéw. Wystarczy klikng¢ pole i wpisa¢ w nim nazwe
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lub wybrac ja z listy. Uwaga! Przetacz sie na Inne Zrédta, inaczej nie
zobaczysz swoich grup. Na tej liscie znajdziesz... swoj fanpage.

Wré¢my jednak do samej konfiguracji. Po wyborze Zzrédta Facebook
automatycznie zmieni kraj na ten, z ktérego pochodzi wigekszos$¢ uzyt-
kownikéw z danej grupy niestandardowej. Najpewniej bedzie to u Cie-
bie Polska. Co jednak, jesli zechcesz znalez¢ odbiorcéw podobnych
do swoich fanéw, ale np. w Niemczech? To mozliwe, ale wytacznie
wtedy, gdy w grupie niestandardowej znajduje sie co najmniej 100 uzyt-
kownikéw z danego kraju.

W innym wypadku nie ma takich opcji.

Ja wybratem grupe odbiorcéw ArturJablonski.com — remarketing. To
podstawowa grupa — wszyscy uzytkownicy, ktérzy w ciggu ostatnich
30 dni przewineli sie przez mojego bloga. Czytelnikéw mam z Polski,
totez i kraj zmienit sie sam na Polske.

Tym, co réwniez ustawito sie w tym momencie automatycznie, jest
wielkos¢ grupy odbiorcéw — na suwaku na samym dole. O co tutaj
chodzi?

W skrécie: im mniejszy procent, tym doktadniejsza grupa odbiorcéw.
Przyktadowo 1% oznacza procent uzytkownikéw Facebooka z danego
kraju najbardziej podobnych do grupy wyjsciowej. Te osoby maja
najwiecej cech wspdélnych z grupa niestandardowa, na ktérej podsta-
wie sg wybierane.

Im wyzszy procent, tym mniejszy stopien doktadnosci.
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10.2. PRECYZOWANIE GRUP
PODOBNYCH ODBIORCOW

Gdy opowiadam o grupach podobnych odbiorcéw, czesto stysze zarzut
mniej wiecej takiej tresci: ,No dobrze, ale po co mi grupa ogélnopol-
ska, skoro chce kierowac reklame lokalnie? Dlaczego nie moge wyge-
nerowac oséb podobnych tylko w danym miescie?”.

Gtlupia i krétka odpowiedz brzmi: ,Bo Facebook tak dziata i tyle”. Diuz-
sza i troche madrzejsza natomiast wyglada tak: ,Generujesz grupe
ogdlnopolska, ktérg nastepnie mozesz dodatkowo zaweza¢ w dowolny
sposob, wedtug wszystkich innych kryteriéw, ktére Cie interesuja i ktére
sg dostepne w panelu”. To nie przypadek, ze miejsce wyboru grup nie-
standardowych odbiorcéw znajduje sie praktycznie na samej gorze
ustawien zestawu reklam. Bo wszystko, co wybierzesz nizej, zaweza

te grupe.

| to jest grupa, do ktorej powinienes kierowac reklame. Prawda, ze
proste?

PRZYKELAD

W wypadku fanpage’a bloga ArturJablonski.com w punkcie wyjscia mam wiec
osoby podobne do swoich fanéw z catej Polski. Moge jednak wybrac z nich
np. tylko mieszkancéw Bydgoszczy po trzydziestce zainteresowanych bizne-
sem. Taka grupa ze 180 tys. zmniejszy sie od razu do kilku, co najwyzej kilku-
nastu tysiecy.
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10.3. NAKLADANIE SIE
GRUP NIESTANDARDOWYCH ODBIORCOW

Grupy oparte na zainteresowaniach moga sie na siebie naktada¢ —
wiesz juz o tym z podrozdziatu poswieconego wykluczeniom.

Powstaje pytanie, czy inne rodzaje grup tez naktadaja sie na siebie.
Odpowiedz brzmi: niestety tak.

Co zatem zrobi¢?

To moment, by raz jeszcze powiedzie¢ o wykluczeniach, lecz tym razem
omoéwic wykluczanie w odniesieniu do wszystkich typéw targetowa-
nia reklam na Facebooku i Instagramie — standardowych (opartych na
danych demograficznych, zainteresowaniach itd.), niestandardowych
i podobnych.

Wychodzac ponownie, jak sie to zwykto okres$lac, od ,Adama i Ewy":
jednym z wyzwan, z jakimi mozesz sie spotkac podczas prowadzenia
kampanii reklamowych w Meta, jest ryzyko wyswietlania reklam tym
samym osobom w kétko.

Dzieje sie tak dlatego, ze Meta moze wyswietla¢ reklamy na podstawie
wczesdniejszej aktywnosci uzytkownikéw, np. wizyt na Twojej stronie
lub interakcji z Twoimi postami.

Wystarczy jednak, ze zapamietasz trzy typy (poziomy) wykluczania,
o ktérych pisze nizej, i ten problem przestanie by¢ Twoim problemem!
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TRZY NIEZBEDNE TYPY WYKLUCZEN W KAMPANIACH META

1. Wykluczenia w kampaniach remarketingowych

W kampaniach remarketingowych, ktére sg skierowane do oséb, ktére
juz miaty kontakt z Twoja marka, nie stosujesz wykluczen. Chcesz
dotrze¢ do wszystkich, ktérzy odwiedzili Twoja strone, byli aktywni na
Twoim fanpage’u lub wchodzili w interakcje z Twoimi reklamami.
Co najwyzej doprecyzowujemy ich za pomocg ustawien wieku badz
lokalizacji.

2. Wykluczenia w kampaniach do nowych odbiorcow

Kiedy chcesz dotrze¢ do nowych odbiorcow, wykluczenia stajg sie klu-
czowe. Zatézmy, ze Twoja kampania jest skierowana do 0s6b zainte-
resowanych marketingiem w social media. Aby mie¢ pewnos¢, ze
dotrzesz wytacznie do nowych oséb, powinienes wykluczy¢:

m osoby, ktére byly na Twojej stronie w ciggu ostatnich kilku miesiecy,

m osoby, ktére byly aktywne na Twoim fanpage’u.

Dzieki temu Twoje reklamy beda dociera¢ wytacznie do nowych uzyt-
kownikow, a i, ktorzy juz mieli kontakt z Twojg marka, beda trafia¢ do
innych, odpowiednio skonfigurowanych kampanii remarketingowych.

Inaczej bowiem Meta stwierdzi, ze osoba, ktéra byta na Twojej witrynie
i spetnia warunek ,zainteresowanie social media marketing”, to idealny
kandydat, by klikna¢ w Twoja reklame! Czy jest to wdwczas dla systemu
tatwiejsze, czy tez powody s3 inne — tego nie wiem i wole nie prébo-
wac zgadywac. Najwazniejszy jest jednak efekt uboczny takiego dzia-
tania. Cho¢ zainteresowania zazwyczaj s przez reklamodawcéw inter-
pretowane jako docieranie do 0s6b nowych, to w tym wypadku wcale
by tak nie byto. Dlatego musimy zmusic system, by targetowanie byto
defacto ustawieniem ,0soby o zainteresowaniu X z pominieciem tych,
ktdrzy juz byli na mojej stronie lub wchodzili w interakcje z moimi
tresciami”.
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Takie osoby czesto okresla sie mianem ,ruchu zimnego”, w opozycji do
ruchu ,cieptego”, czyli remarketingu wtasnie.

3. Wykluczenia w grupach podobnych (lookalike)

Kiedy tworzysz kampanie skierowang do grup podobnych (lookalike),
pamietaj, aby wykluczy¢ grupe zrédtowa, na podstawie ktérej zostata
stworzona grupa podobnych.

Pomimo ze Meta twierdzi, ze grupa podobnych nie zawiera oséb zgrupy
zrédiowej, jest duze prawdopodobienstwo, ze takie osoby moga sie
w niej znalez¢. Wykluczajac grupe zrédtowa, masz pewnos¢, ze docie-
rasz wytacznie do nowych, podobnych uzytkownikéw.

Ciekawostka: na niektorych kontach reklamowych takie wykluczenie
wskakuje w ustawienia automatycznie, gdy wybiera sie grupe podobna!

Podsumowujac, jesli chcesz miec absolutng pewnos¢, ze docierasz
wytacznie do nowych odbiorcéw, a jednoczesnie korzystasz z ré6znych
typow targetowania (grupy podobne, grupy niestandardowe, zainte-
resowania), zastosuj nastepujaca strategie:

m W kampaniach na zainteresowania: wyklucz wszystkie osoby,
ktére byty juz na Twojej stronie, byty aktywne w mediach
spotecznosciowych oraz osoby z grup podobnych,
ktére wykorzystujesz w innych kampaniach.

= W kampaniach remarketingowych: nie wykluczaj nikogo,
aby dotrze¢ do wszystkich, ktérzy juz mieli kontakt z Twoja marka.

Dzieki takiej strukturze wykluczen unikniesz nakfadania sie grup od-
biorcéw, co pozwoli Ci skuteczniej zarzadza¢ budzetem reklamowym
i precyzyjnie dociera¢ do r6znych segmentéw odbiorcéw.
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PRECYZYINE REKLAMY — PRECYZYJNE KOMUNIKATY

Dzieki odpowiedniemu zarzadzaniu wykluczeniami mozesz réwniez
efektywnie budowac lejek marketingowy i zonglowac réznymi prze-
kazami do réznych grup docelowych. Co wazne, nie bedzie wéwczas
ryzyka, ze cztonkowie réznych grup docelowych zobaczg komunikaty
dla nich nieprzeznaczone!

Przyktad dla sklepu internetowego:

® Grupy remarketingowe: moga otrzymywac bardziej
spersonalizowane oferty, takie jak kupony rabatowe
lub przypomnienia o porzuconych koszykach.

® Grupy podobnych: moga by¢ zachecane do zapoznania sie
z Twoja oferta, lecz poki co bez specjalnych ofert czy rabatowania.

m Nowi uzytkownicy: moga by¢ przyciggani ciekawymi tresciami,
ktére zacheca ich do pierwszej wizyty na Twojej stronie
lub interakcji z kontami spoteczno$ciowymi. Z czasem moze
zostang Twoimi fanami i klientami?

Stosowanie wykluczerh w kampaniach reklamowych na platformie Meta
jest kluczowe dla unikniecia naktadania sie grup odbiorcéw i dotarcia
do nowych uzytkownikéw. Poprawne zarzadzanie wykluczeniami
pozwala na lepsze wykorzystanie budzetu reklamowego oraz budo-
wanie efektywnego lejka marketingowego. Dzieki temu Twoje kam-
panie beda bardziej skuteczne i przyniosa lepsze wyniki.



ROZDZIAL 11.

REMARKETING NA INSTAGRAMIE

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

B czym jest remarketing na Instagramie,

m dlaczego warto podtaczy¢ swoje konto na Instagramie do profilu
firmowego,

m jak krok po kroku uruchomi¢ remarketing bezposrednio
na Instagramie.

Remarketing na Instagramie mozna wdrozy¢ na kilka sposobéw. Za
chwile przeprowadze Cie przez proces konfiguracji tego typu reklamy.
Jedno jest pewne — warto ja uruchomig!

Zacza¢ musimy od drobnego wyjasnienia pojec. Kiedy méwimy o remar-
ketingu na Instagramie, mozemy mie¢ na mysli jedng z dwéch rzeczy:

m wykorzystanie danych z Instagrama do tworzenia grup odbiorcéw
(np. na podstawie ich aktywnosci),

m kierowanie remarketingu (np. na podstawie strony WWW)
bezposrednio na Instagram jako umiejscowienie reklamy.

Oczywiscie omoéwimy obie!
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11.1. GRUPY ODBIORCOW
OPARTE NA AKTYWNOSCI

Jednym z rodzajéw grup niestandardowych odbiorcow (z angielskiego
custom audiences) sa grupy budowane na podstawie aktywnosci na
profilu.

Na Facebooku opcja ta dostepna jest od bardzo dawna. Dzieki temu
mozesz dociera¢ np. do oséb, ktére polubity czy skomentowaty Twoje
posty lub reklamy, odwiedzity Twéj profil itd.

Kilka lat temu analogiczng mozliwo$¢ wdrozono w kontekscie Insta-
grama.

Grupe opartg na aktywnosci stworzysz tam wiec doktadnie w tym
samym miejscu w panelu.

Kliknij Utwdrz nowq grupe odbiorcdw, a nastepnie Grupa niestandar-
dowych odbiorcéw.

WSKAZOWKA

Polecam osoby, ktére zareagowaty na dowolny post lub dowolnga reklame —
te jednostki faktycznie weszly w interakcje z Twoja trescia.

Wybierz Profil firmowy na Instagramie — patrz pierwszy rysunek na
nastepnej stronie.

A nastepnie rodzaj grupy, ktéry Cie interesuje — patrz drugi rysunek
na nastepnej stronie.

To nie oznacza, ze nie warto kombinowac!
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Wybierz zrédto grupy niestandardowych odbiorcéw
Nawigz kontakt z osobami, ktére juz wykazaty zainteresowanie Twoja firmg lub produktami.

Twoje zrédta
@ witryna & Lista klientéw
O Aktywno$é w aplikaciji 2 Aktywnos¢ offline
8¢ Katalog
Zrédta Meta
> Film @® (© Kontona Instagramie @
— Formularz kontaktowy ¢ Wydarzenia

Strona na Facebooku

i

N

Materiat btyskawiczny

Lf
D

Zakupy Ogtoszenia na Facebooku

Anulyj

Dalej

Utwérz grupe niestandardowych odbiorcéw na Instagramie

>

Obejmuje konta w Centrum kont, ktére spetniajg | d. Ine w | Znastepujg

g

kryteriéow:

9

Zdarzenia

Wszystkie osoby, ktére podjety dziatanie wobec tego konta profesjonalne...

konta w Centrum kont, ktére rozpoczety obserwowanie tego konta
profesjonalnego

Obejmuije osoby, ktére zaczety obserwowac to konto profesjonalne na Instagramie.
Osoby, ktdre przestaty je obserwowac, zostang usunigte.

Wszystkie osoby, ktére podjety dziatanie wobec tego konta

== profesjonalnego

(J Obejmuje konta w Centrum kont, ktére odwiedzity ten profil albo podjety wobec
posta lub reklamy takie jak dodanie
udostepnienie, przesunigcie palcem w karuzeli lub dotknigcie przycisku.

Wszystkie osoby, ktére odwiedzity profil tego konta profesjonalnego
Obejmuje to ie osoby, ktére iedzity profil tego konta profesjonalnego na
ie - ni znie od przez nie dziatani

o]
i konta w Centrum kont, ktére podjety aktywno$¢ dotyczacq posta lub

reklamy

Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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Grupy niestandardowe daja naprawde ciekawe i nieoczywiste mozli-
wosci. Przyktadowo: z uzyciem opcji wykluczania mozesz stworzy¢
grupe o0s6b, ktére odwiedzity Twoj profil, ale nie weszty z nim w inte-
rakcje ani razu.

Moze to odwiedzajacy, ktérzy znaleZli sie tu, bo przegladali hasztagi?
A moze ktos, kto przeklikat sie na profil z Twojej strony firmowej? Tak
czy owak, warto do takich oséb dotrzed.

Zachecam Cie do pomyslenia, jaka niestandardowa kombinacje stwo-
rzysz... dzieki grupom niestandardowym wtasnie.

11.2. REMARKETING NA INSTAGRAMIE
JAKO UMIEJSCOWIENIE

Instagram moze by¢ Twoja baza do tworzenia grup odbiorcéw, jak row-
niez po prostu miejscem, w ktérym pokazujesz reklamy grupom zebra-
nym gdzie indziej — bazie z newslettera, odwiedzajagcym witryne itd.

Ba, nie potrzebujesz do tego nawet konta w serwisie — Facebook jest
w stanie wyswietlac¢ reklamy na Instagramie bezposrednio z poziomu
fanpage’a.

Ma to jednak kilka minuséw, np. brak mozliwosci odpowiadania na
komentarze pod reklamami. Dlatego lepiej takie konto zatozyc.
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11.3. JAK KROK PO KROKU URUCHOMIC
REMARKETING NA INSTAGRAMIE?

Wracajac do gtéwnego watku, reklame na Instagramie odpala sie na
jeden z dwéch sposobdw:

1. Bezposrednio z poziomu aplikacji (opisatem to w rozdziale
o reklamie na Instagramie).

2. Z poziomu Facebooka — wraz ze wszystkimi dobrodziejstwami,
jakie to daje wtasnie w zakresie tworzenia grup odbiorcow.

Konfiguracje na podstawie strony WWW grup remarketingowych, ktére
mozesz wykorzysta¢ na Instagramie, réwniez juz opisatem (sprawdz
rozdziat o remarketingu na Facebooku).

W tej chwili potrzebujesz wiec ostatniej informacji — jak uruchomic
remarketing bezposrednio na Instagramie.

Robi sie to na poziomie zestawu reklam w zaktadce Umiejscowienia.
Wybierz pole Edytuj, a nastepnie odznacz pola, tak zeby zostat sam
Instagram:

@ Reczne umiejscowienia
Wskaz rgcznie miejsca wy$wietlania swojej reklamy. Im wigcej umiejscowiert wybierzesz, tym
wigcej bedziesz mie¢ okazji dotarcia do docelowej grupy odbiorcéw i osiggnigcia celéw
biznesowych.
& Przeprowadz 4-dniowy test A/B, aby poréwna¢ ustawienia reczne z
umiejscowieniami Advantage+

Urzadzenia
Wszystkie urzadzenia

Platformy
D Facebook v/ | Instagram
Audience Network Messenger
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Mozesz tez osobno przygotowac reklamy na Instagram Stories i news-
feed.

To wszystko! Wszystkie typy remarketingu na Instagramie masz juz
dostepne i gotowe do wdrozenia. Pozostaje mi wiec zyczy¢ Ci mitego
stosowania opisanych przeze mnie metod.



MODUL 3.

KREACJA



Cel kampanii wybrany. Grupa docelowa okreslona. Przed nami trzeci
i zarazem ostatni etap konfiguracji reklamy na Facebooku i Instagra-
mie — kreacja.

To wiasnie teraz zadecydujesz o tym, jak Twoja reklama bedzie sie pre-
zentowata — na jaka strone internetowgq bedzie kierowata, jakie beda
jej teksty czy jak bedzie wygladata jej grafika.

W tym rozdziale dokladnie oméwie te kwestie: dostepne formaty rekla-
mowe i najlepsze praktyki w zakresie tworzenia reklam, chwyty copy-
writerskie, ktére zwiekszaja skutecznos¢ tekstow reklamowych, itd.

Przede wszystkim bede chciat Cie zarazi¢ pasja do testowania. Zaczy-
najmy!



ROZDZIAL 12.

TWORZENIE REKLAMY
NA FACEBOOKU

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

B czy lepiej tworzy¢ nowa reklame krok po kroku czy uzy¢ istniejacego
posta,

B jak wykorzystywac stare posty w reklamie,

B jakie sg rodzaje formatéw reklamowych na Facebooku i ktére
sq najskuteczniejsze,

B czym rdznig sie poszczegodlne formaty reklam i dlaczego nie warto
stosowac nowosci,

B Jak dojechad, Zadzwor teraz, Wiecej informacji — jakie przyciski
dodawac do reklam w zaleznosci od ich celu.

12.1. UTWORZYC REKLAME
GZY UZYC ISTNIEJACEGO POSTA?

Pierwsza kwestig do rozstrzygniecia jest wybdr miedzy wykorzystaniem
istniejacego posta a stworzeniem nowej reklamy.
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© Tozsamosé

Wybierz strong na Facebooku i konto na Instagramie, z
ktérymi bedzie powigzana ta reklama.

* Strona na Facebooku @

@ Artur Jabtoriski -

Konto na Instagramie @

@ arturjablonskicom -

© Konfiguracja reklamy

[ Utwérz reklame v ]

l @ Utworz reklame ]

Uzyj istniejgcego posta

Uzyj wizualizacji Centrum reklam

Wyb6r typu kreacji do reklamy
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Na czym polega réznica? Istniejgcy post to post juz opublikowany na fan-
page’u. Nic nie stoi na przeszkodzie, zeby stat sie on Twoja kreacja.

Reklama stworzona od zera bedzie sie réznita od promowanego posta
(to bytaby reklama typu Aktywnos¢) skutecznoscia i celem. Tymczasem
jesli zdecydujesz sie przejs¢ caty proces konfiguracji reklamy w mene-
dzerze reklam, bedziesz mégt wykorzystaé konkretny post na swoim
fanpage’u np. do generowania zasiegu czy wejs¢ na strone. To zupetnie
inna metoda optymalizacji i warto o niej pamietac.

Zalety takiego rozwiazania:

m wygoda — nie musisz od nowa konfigurowac catej reklamy,

m dowdd spoteczny — post opublikowany na fanpage’u ma juz swoja
historie aktywnosci, ktdra zaréwno Facebook, jak i uzytkownicy
wezma pod uwage.



TWORZENIE REKLAMY NA FACEBOOKU

Wady? W zasadzie jedna, gtéwna: nie mozesz stworzy¢ kreacji innej niz
to, co juz opublikowates$ na swoim fanpage’u.

Do tego stuzy wtasnie druga opcja — Utwdrz reklame.

POST, REKLAMA A DARK POST

Pora na skomplikowane nazewnictwo. Reklama na Facebooku jest pos-
tem — wyglada jak post i dziata jak post. Mozesz ja polajkowag, sko-
mentowad, klikng¢. Rézni sie od zwyktego posta widocznoscia — nie
jest opublikowana na fanpage’u i nie mozna jej tam zobaczy¢.

DEFINICJA

Kazdy post na fanpage’u moze by¢ reklamg, ale nie kazda reklama musi by¢
postem na fanpage’u. Jezeli stworzysz taka, ktéra nie bedzie na nim widoczna,
bedzie sie ona nazywata dark postem.

,Dark post” to po prostu inne okreslenie reklamy. Takiej, ktéra wyswietla sie
jedynie wybranej grupie odbiorcow. Wsréd nich moga by¢ fani Twojego fan-
page’a, ale nie musza.

To podstawowe rozréznienie, do ktérego bede jeszcze kilkakrotnie
wracat.

PODLACZANIE KONTA NA INSTAGRAMIE

Kolejnym etapem konfiguracji jest wybdr fanpage’a, z ktérego chcesz
pusci¢ reklame, oraz konta na Instagramie, jezeli wybrates$ to umiej-
scowienie.

Nie ma koniecznosci podtaczania ani posiadania konta na Instagramie,
zeby méc publikowac tam swoje reklamy. Facebook pusci tam reklame
z poziomu fanpage’a.
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To rozwigzanie ma jednak wady — jak juz wspominatem, nie da sie
wowczas np. odpowiadac na komentarze pod reklama na Instagramie.

Lepiej wiec podtaczy¢ swoje konto do menedzera reklam.

12.2. TWORZENIE REKLAMY KROK PO KROKU

Panel reklamowy na Facebooku ciggle sie zmienia. Dochodza nowe
opcje, niektore znikaja. Tworzenie reklamy jest chyba jednym z najcze-
$ciej edytowanych widokow.

Nie chce wiec omawia¢ punkt po punkcie, co dokfadnie i w ktérym
miejscu mozesz zrobic.

Zamiast tego skupie sie ponownie na najwazniejszych pojeciach i klu-
czowych elementach (jak podczas omawiania zestawu reklam) oraz
praktycznych radach dotyczacych poszczegdlnych czesci skladowych
reklamy.

Musisz zatem wiedzie¢, ze tworzenie reklamy to dobor czterech ele-
mentow:

1. Formatu — jakiego rodzaju reklame chcesz stworzyc.

2. Kreacji — grafiki (lub kilku grafik), filmu, animacji itd.

3. Tekstu — nagtowka, tresci nad kreacja.

4. Miejsca docelowego — jezeli to reklama przekierowujaca
na witryne, korzystajaca z katalogu produktoéw itd.
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FORMATY

Dostepne formaty reklamowe na Facebooku to:
1. Pojedynczy obraz lub film.
2. Reklama karuzelowa.

3. Kolekcja.

Format
Okresl, jaka strukture ma mie¢ reklama.

Elastyczna
Bedziemy wyswietla¢ Twojg reklame w formacie, ktéry wedtug
naszych przewidywarn moze przynie$¢ najlepsze wyniki

@® Pojedynczy obraz lub film
Jeden obraz lub film albo pokaz slajdéw z wieloma obrazami

Reklama karuzelowa
Przynajmniej 2 obrazy lub filmy z mozliwoscig przewijania

Kolekcja
Grupa elementéw otwieranych w trybie petnoekranowym na
urzadzeniu mobilnym

v/ Reklamy w grupie reklam
Twoje reklamy moga by¢ wyswietlane wraz z innymi reklamami
w tej samej jednostce reklamowej, aby poméc odbiorcom w
odkrywaniu produktéw i ustug firm spersonalizowanych pod ich
katem. Twéj materiat reklamowy moze mie¢ zmieniony rozmiar
lub zosta¢ przycigty w celu dopasowania do jednostki
reklamowej. Dowiedz si¢ wigcej o reklamach wielu
reklamodawcéw

Rodzaje formatéw reklamowych na Facebooku
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Niektére z nich maja swoje podrodzaje, nie jest to jednak az tak istotne
na tym etapie. Skupmy sie na tym, co najwazniejsze — na ich sku-
tecznosci.

207



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

208

KTORY FORMAT REKLAMOWY JEST NAJSKUTECZNIEJSZY?

To jedno z pytan, ktdre stysze na szkoleniach najczesciej. Jednak nie da
sie na nie prosto odpowiedzie¢. Nie znalaztem badan, ktére w rzetelny
sposéb udowadniatyby wyzszos¢ jednego formatu reklamowego nad
drugim.

PRZYKELAD

Sg oczywiscie branze czy rodzaje bizneséw, w ktérych pewne formaty spraw-
dzaja sie lepiej nizinne:
B sklepy internetowe — najwyzsza sprzedaz generuja tu kolekcje
oraz katalogi produktéw,
B B2Bibiznesy oferujgce skomplikowane produkty (start-upy, branza
IT i sprzedawcy artykutdéw niszowych) — dobrze sprawdzaja sie tu
formaty wideo, poniewaz pozwalaja odbiorcy zapoznac sie z cechami
produktu i zrozumie¢ korzysci z jego uzywania.

Jeszcze inny scenariusz: nowe formaty reklamowe. Wielokrotnie spo-
tykatem sie z pogladem, Ze nowe formaty to cos, co powinien wyko-
rzystywac kazdy. Przeciez to nowos¢, na pewno sprawdzi sie idealnie.

Moje doswiadczenia z kolei pokazuja, ze bardzo czesto nowe formaty
sg drozsze od starych, poniewaz uzytkownicy nie s jeszcze przyzwy-
czajeni do tego, jak one dziafaja.

PRZYKELAD

Pamietam, ze gdy wchodzity formaty wideo, notowaty wyzsze koszty kliknie-
cia. Podobnie z formatami takimi jak kanwa (obecnie: materiat btyskawiczny).
Uzytkownicy musieli sie nauczy¢, czym one sg, jak dziataja i co daja.

Nie jestem wiec typem, ktdry rzuca sie na nowosci, i Tobie réwniez tego
nie polecam.
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WSKAZOWKA

Mysl o wyborze formatu jak o sposobie na znalezienie idealnego stylu prezen-
tacji swojego produktu badz swojej ustugi albo jak o punkcie wyjscia do testow.

Zadaj sobie zawsze dwa pytania:

B Ktéry format pozwoli mi najlepiej zakomunikowac zalety tego,
co sprzedaje?
B Ktére formaty powinienem przetestowac?

Skoro to juz mamy ustalone, to w takim razie czym réznia sie poszcze-
golne formaty reklam?

Oto krétka charakterystyka wybranych formatéw:
®m pojedynczy obraz — statyczna grafika,

m pojedynczy film — wideo o maksymalnej dopuszczalnej dtugosci
zaleznej od umiejscowienia,

m pokaz slajdéw — kilka statycznych obrazkéw, ktdre tworza
animacje poklatkowa,

m karuzela — prostokatne kafelki umieszczone obok siebie,
z ktérych kazdy moze linkowa¢ do innego produktu lub innej
podstrony i ma swéj wtasny opis,

m kolekcja — rodzaj ministrony internetowej otwieranej
bezposrednio w aplikacji facebookowej, jej poszczegdine
elementy budujesz z gotowych klockéw i wypetniasz trescia,
np. przez potaczenie jej z katalogiem produktow w sklepie
internetowym.

Uwagal! Nie wszystkie formaty sg dostepne w wypadku kazdego celu
reklamowego. Przykltadowo: nie da sie wykorzystac karuzeli w rekla-
mach zachecajacych do polubienia fanpage’a. Szybko jednak potapiesz
sie w tego typu ograniczeniach.
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WSKAZOWKA

Jezeli stworzysz w ramach zestawu reklam tylko jedna reklame (tak dziata zde-
cydowanie zbyt wiele oséb), to caty budzet przewidziany na dany zestaw lub
konkretng kampanie zostanie przeznaczony na te jedna kreacje. Jezeli bedzie
ona dobra — super. Gorzej, gdy okaze sie staba. System nie bedzie miat wtedy
rozwigzania alternatywnego. Tymczasem do jednego zestawu reklam mozesz
wrzuci¢ wiecej niz jedna reklame. Moja sugestia? Od trzech do pieciu.

KREACJA — ISTOTA ZESTAWU REKLAM

Nie ma sensu stawia¢ wszystkiego na jedna karte. Facebook pozwala
kierowac do jednej grupy docelowej wiecej niz jedng reklame jedno-
czesnie. Dlatego tez ekran tworzenia grupy docelowej nazywa sie zesta-
wem reklam.

WSKAZOWKA

Jak to dziata?

B Publikujesz np. pie¢ reklam.
B System sprawdza, jak reaguja na nie uzytkownicy — ktére (ktéra)
klikaja, komentuja itd.
B  Wybiera opcje najpopularniejsza.
B Przeznacza na nig zdecydowang wiekszos$¢ budzetu.
Proste i — co najwazniejsze — rzeczywiscie skuteczne. Wiasnie efektywnos¢

automatycznej optymalizacji Facebooka sprawita, ze przestatem korzystac
z mozliwosci przeprowadzania testéw A/B.

Wodwczas Facebook ma mozliwos¢ wyboru. Dziata automatyczna opty-
malizacja — taka sama, jak przy budzecie kampanii. To wtasnie opty-
malizacja na poziomie zestawu reklam byta pierwszym miejscem,
w ktérym taka metoda zostata wdrozona.
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Ta sama grupa docelowa moze widzie¢ kilka wariantéw kreacji — to
jedyna wada tego rozwigzania automatycznego. Ale czy to rzeczywi-
$cie az taki mankament? Kluczowe sa dla mnie efektywnos¢ kosztowa
oraz zwrot z inwestycji — pozwalam wiec systemowi, by o doborze kre-
acji decydowat za mnie. W kazdym momencie widze przeciez, ktéra
wskazat, i moge wyciagna¢ wnioski na przysztos¢.

Do tego, jak kreacja powinna wygladag, jeszcze wrécimy, tymczasem
kontynuujmy nasz przeglad funkgcji.

WSKAZOWKA

Jezeli nie uzupetnisz tych pdl, to gdy dodasz link do swojej witryny, system
automatycznie Sciggnie z niej fragmenty tresci. Lepiej wiec wymysli¢ co$ samo-
dzielnie.

Skonfiguruj materiat  Tekst x
reklamowy Mozesz dodaé wiele opc]l tekstu. Bedziemy wyswietlaé ta, ktéra wedtug naszych prognoz oslagnie najlepsze wyniki po wyemitowaniu reklamy.

© Ustawieniamate... oo okst ©

(P Tekst Poinformuj oc

O Multimedia
® Dodajopcjg tekstu | »

Nagtéwek @
Napisz krétki nagtéwek
® Dodajopcje nagtéwka v

Wezwanie do dziatania @

Dowiedz sig wigcej -

Anuly | SR

Widok okna ustawiania tekstu reklamy
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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TEKST

Do uzupetnienia sg dwa pola tekstowe:

m nagtéwek — ktéry, zgodnie z logika, wyswietla sie POD kreacja
(céz...),

m tekst — czyli to, co wyswietla sie nad kreacja.

PRZYCISK CALL TO ACTION

Kolejnym konfigurowalnym elementem jest przycisk wezwania do dzia-
tania, ktory bedzie towarzyszyt Twojej reklamie.

WSKAZOWKA

Jakie przyciski rekomenduje?

m  wreklamach prosprzedazowych — wybér Kup teraz,

m w reklamach nastawionych na wejscia na strone WWW —
domysling opcje Wiecej informacji,

m w reklamach skojarzonych z konkretng akcja, np. pobraniem
e-booka — dopasowane hasto, czyli w tym wypadku Pobierz.

| to tyle! Na poczatku nie musisz sie przejmowac pozostatymi opcjami (poza
odhaczeniem piksela Facebooka, jezeli nie bedzie wigczony domysinie, co sie
czasem zdarza).

Gdyby reklama byta ukoriczona, wystarczytoby klikna¢ zielony przycisk
PotwierdZ, zeby wyladowac w menedzerze reklam (jezeli to Twoja kto-
ras reklama z kolei) lub na etapie konfiguracji metody ptatnosci (jezeli
to pierwsza reklama w Twoim facebookowym zyciu).



ROZDZIAL 13.

GRAFIKI

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

na co powinienes$ zwraca¢ uwage podczas tworzenia kreacji,
dlaczego warto stosowac formaty pionowe i kwadratowe,
w jakich branzach warto wykorzystywac filmy i pokazy slajdéw,

ktérych programéw do tworzenia grafik warto uzywac.

13.1. KLUCZOWA ROLA KREACJI

Kreacja jest w reklamie na Facebooku najwazniejsza. W kazdej publi-
kacji na temat narzedzi reklamowych portalu Zuckerberga poswieca
sie jej sporo miejsca. Mimo to nadal mam wrazenie, Ze jest ona nie-
doceniana.

Wiekszos$¢ reklamodawcow przypisuje magiczne moce ustawieniom
na poziomie zestawu reklam. Wychodzga oni z zatozenia, ze idealne tar-
getowanie rozwigze wszystkie ich problemy. Tymczasem nawet najle-
piej dobrana grupe docelowa trzeba jeszcze umiec przekonac do swo-
jej oferty.
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Dlatego to kreacji powinienes poswiecic¢ najwiecej czasu. Stad to ona
jest najwazniejszg metodg optymalizacji Twoich kampanii.

WSKAZOWKA

Jezeli nie osiggasz satysfakcjonujacych wynikéw, zacznij od analizy wygladu
swoich reklam. Czy jasno komunikujesz korzysci? Czy przyciggasz uwage
w newsfeedzie? Czy podkreslasz wyjatkowos¢ produktu badz ustugi? Dopiero
potem zastandw sie nad potencjalnymi bledami w targetowaniu.

13.2. ZASADY TWORZENIA SKUTECZNYCH
GRAFIK I FILMOW

Przez lata marketerzy wypracowali wiele zasad tworzenia angazujgcych
oraz skutecznych grafik (i nie tylko) na Facebooku. Czes¢ tych regut
to po prostu pryncypia designu. Inne wynikaja ze specyfiki samego
portalu.

Facebook ma kilkanascie dostepnych formatéw reklamowych. Nie
bede sie jednak skupiat na omawianiu ich po kolei.

Przede wszystkim dlatego, ze ciggle sie one zmieniaja. Pojawiaja sie
nowe mozliwosci, a stare sg usuwane badz edytowane. Zawsze aktu-
alna liste formatéw znajdziesz na moim blogu'.

Po tym wstepie przejdzmy do listy rzeczy, na ktére w mojej opinii powi-
nienes$ zwraca¢ uwage podczas tworzenia kreacji.

' A. Jabtonski, Aktualne wymiary grafik na Facebooku, ArturJablonski.com
[online], 17.07.2017 [dostep: 11.06.2024]. Dostepny w internecie: https://
arturjablonski.com/aktualne-wymiary-grafik-na-facebooku.


https://arturjablonski.com/aktualne-wymiary-grafik-na-facebooku
https://arturjablonski.com/aktualne-wymiary-grafik-na-facebooku
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MOBILE FIRST

Wiekszos¢ uzytkownikéw korzysta z Facebooka na smartfonach. Tym-
czasem reklamy sa bardzo czesto projektowane tak, aby dobrze wygla-
daty na laptopach i komputerach stacjonarnych. Ich poszczegélne ele-
menty sa zbyt mate, a przez to — nieczytelne.

PRZYKLAD

Niewtasciwie dopasowana grafika wydarzenia Zle sie wyswietla na komoérkach.

' NOWE WYDANIE

Kolekcja "Swiat Dysk

TroRy Paarenerr
STRAZ! STRAZ! §

Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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WSKAZOWKA

Zawsze sprawdzaj, jak Twoja kreacja wyglada na urzadzeniach mobilnych —
Facebook daje takg mozliwos¢. Zréb to na etapie tworzenia reklamy.

FORMATY PIONOWE | KWADRATOWE

WSKAZOWKA

Stosuj formaty kwadratowe i pionowe. Zajmuja one wiecej miejsca w news-
feedzie, wiec trudniej je przeoczy¢ na smartfonie. Problemem wiekszosci kre-
adji nie jest to, jak wygladaja i co jest na nich napisane. Problemem jest to, ze
sg niezauwazalne.

Wélczanka
Sponsorowane - @

OUTLET WSZYSTKO -70%! |

WOLCZANKA

OUTLET
WSZYSTKO

-70%

Setki p " jej na olt Kup teraz

Zrédto: Facebook.com
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PRZYKELAD

Pionowa kreacja z wyrazistym hastem zajmie niemal caty ekran smartfona.

DomysInym formatem facebookowym jeszcze do niedawna byty tylko
poziome grafiki.

FORMATY RUCHOME

Krétko po wprowadzeniu formatéw wideo uzytkownikéw ogarnat szat.
Wszyscy wrzucali filmy — niestety, w duzej czesci byly to stare suchary
zYouTube'a. Wykorzystywanie wideo w reklamie zaczeto sie swietnie
sprawdzac i od momentu, w ktérym tak sie stato, pokutuje przekonanie,
ze to idealne rozwigzanie w kazdej sytuacji. Tymczasem tak nie jest.

WSKAZOWKA

Nie daj sobie wmoéwi¢, ze kreacja wideo czy pokaz slajdéw zawsze bedg lep-
sze od statycznej grafiki. Moje doswiadczenia pokazuja, ze jest doktadnie
odwrotnie.

Wiec powtarzam: nie ma uniwersalnej reguty.

PRZYKLADY

Pokaz slajdow to idealny sposéb na ciekawe zaprezentowanie kilku réznych
uje¢ Twojego produktu czy tez zdjec z sesji zdjeciowej. Doskonale sprawdzi sie
w branzy deweloperskiej, przy produktach beauty czy programach ¢wicze-
niowych.

Film to Swietna metoda na angazowanie i reklamowanie w branzy B2B. Dlacze-
g6zby nie nagrac case study, wypowiedzi zadowolonych klientéw i ich reko-
mendacji czy tzw. explainer video — pokazujacego firme w dziataniu?
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Formaty ruchome majg natomiast inne zalety — otwierajg przed Tobg
mozliwo$¢ przekazania wiekszej ilosci informacji.

Widzisz, dokad zmierzam. Nie format sam w sobie jest bardziej lub mniej
efektywny — to sposéb, w jaki postanowisz go wykorzysta¢, naprawde
sie liczy.

UJECIA W AKCJI"

Czesto polecanym typem posta na Facebooku jest taki prezentujacy
zdjecia z zycia firmy. To oczywiscie dobra rada. Sek w tym, zeby ujecie
byto naturalne.

WSKAZOWKA

Duzo lepiej bytoby po prostu na reklamach przedstawi¢ osoby podczas pracy.
Jak ze soba rozmawiaja, usmiechaja sie do siebie. Wykonuja codzienne obo-
wiazki.

Tymczasem zbyt czesto fotografowane osoby zwyczajnie sie usztyw-
niaja lub — co gorsza — sg zaganiane do kata, zeby pozowac na tle
roll-upu.

PRZYKELAD

Zamiast zwyktego zdjecia ksigzki zdecyduj sie np. na ujecie w ruchu.

Podobnie bywa z produktami. O ile katalogi to reklama ze zwyktymi
zdjeciami produktowymi, o tyle w wypadku pozostatych formatow
reklamowych mozesz sobie pozwoli¢ na kreatywnos¢.
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19:529 TR 233

¢ Macaroni Tomato vee
Sponsorowane « &
Zyskaj dostep VIP do Black Week

Zapisujgc sie na nasz newsletter, otrzymujesz dostep do
wyjatkowych okazji przed wszystkimi:

< Pierwszenstwo w zakupach
« Znizki tylko dla subskrybentow
© Wiad sci jalne o limi ych ofertach

Na naszej stronie znajdziesz szczegGtowy harmonogram
Early Access oraz Black Week. 'F

Dotgcz juz teraz i przygotuj sig na najlepsze ceny w roku!

CESS

na newsletter
jostep

v
MACARON| TOMATO

macaronitomato.com
Odbierz pier A w pach! Subskrybuj

(@) Napisz komentarz... @ E

Zrédto: Facebook.com

0STROZNIE ZE ZDJECIAMI ZE STOCKA
ORAZ GOTOWYMI WZORAMI

Najlepsze zdjecia to te, ktdre sam zrobites. Siegaj po materiaty zbankéw
zdjec tylko wtedy, gdy nie mozesz sobie pozwoli¢ na wtasng sesje.
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Jezeli juz musisz korzystac ze stockdw, szukaj mniej oczywistych opgji.
Bron sie przed wykorzystywaniem darmowych bankéw zdje¢ albo naj-
popularniejszych narzedzi z gotowymi formatami. Z materiatéw tam
dostepnych korzystaja wszyscy — nie chcesz wygladac jak wszyscy.

WSKAZOWKA

Szukasz dobrych programéw do tworzenia grafik? Oto kroétka lista polecanych
przeze mnie:

m  Gravit.io,
m Fotor,
B Snappa.

Sa mniej popularne, wiec dostepne tam formaty rzadziej sie powtarzaja.

Wptyw Canvy na Facebooka — bo o tym narzedziu przede wszystkim
mowa — widac szczegdlnie w okresie Swiat czy Black Friday. Przez wy-
korzystanie szablonu okolicznosciowego z niewielkimi modyfikacjami
potowa postow na tym portalu wyglada wtedy niemal identycznie.

Mitego korzystania!

REGULA OCZYWISTOSCI — WAGA NA KREATYWNOSG

Warto eksperymentowac i szukac oryginalnych metod prezentacji swo-
jej oferty na Facebooku. Musisz jednak przy tym pamieta¢, jak mato
czasu uzytkownicy poswiecaja pojedynczym postom i reklamom. Jak
szybko scrolluja dale;j.

Dlatego na wiasny uzytek ukutem sobie regute, ktdra nazywam reguta
oczywistosci — kreacja musi od razu czytelnie komunikowa¢, co
reklamuje.

Zdziwitbys sie, jak czesto ta zasada jest famana.
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Spaces
Sponsorowane - Q

Chcesz przeprowadzi¢ szybka burze mézgéw i szukasz sali
konferencyjnej w okolicy? U nas znajdziesz odpowiednig przestrzen.

DOJAZD DO
PRACY TO JAK
NIEPEATNE
NADGODZINY.

@ SPACES.

Zrédto: Facebook.com
Czy domyslasz sie od razu, o co chodzi w tej kreac;ji?

Zazwyczaj na swoich szkoleniach robie taki krétki quiz. Wyswietlam kilka
kreacji, z ktérych wczesniej usunatem np. tre$¢ czy nazwe fanpage’a,
i prosze o zgadniecie, czego reklama dotyczy. Poprawna odpowiedz
czesto pada dopiero po kilku prébach.

Uczestnicy poswiecaja kazdej z tych reklam duzo uwagi — wiecej niz
osoba przegladajaca newsfeed — a i tak maja trudnosci z odpowie-
dzia. Warto wyciggnac z tego lekcje dla siebie.

Innym wymiarem oczywistosci jest to, zeby reklama rzeczywiscie wygla-
data jak reklama — niech ma logo, hasto reklamowe, przycisk call to
action. Grafiki pozbawione tych elementéw czesto klikaja sie lepiej
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(i taniej), ale niekoniecznie sprowadzaja wartosciowy ruch. Dlaczego?
Czes¢ uzytkownikoéw bedzie myslata, e klika artykut, a nie jaka$ oferte.

CZYTELNOSC

Niektorzy reklamodawcy chyba czasami zapominaja o istnieniu innych
umiejscowien niz newsfeed. Jak inaczej wyttumaczy¢ tworzenie kreacji,
ktore tak zle wygladaja np. w Stories lub w prawej kolumnie?

Gorzej natomiast, gdy bedzie trzeba odszyfrowac tekst w prawej kolum-
nie. Tam moze wygladac tak:

28-29.01 Wista Cienkow

4£-5.02 © Czarna Géra Resort SKI

) Szklarska Poreba Ski Arena Szrenica

) Zakopane Harenda

Kazdej zimy razem z GOPR-owcami dbamy o Wasze
bezpieczeristwo | zapewniamy atrakcje podczas...

WSKAZOWKA

Na etapie konfiguracji reklamy — wgrywania poszczegdlnych obrazéw czy
filméw — Facebook wyswietli Ci mozliwo$¢ dostosowania kreacji pod rézne
umiejscowienia, by unikna¢ problemoéw z czytelnoscig. Mozesz wiec np. przy-
cig¢ grafike do odpowiedniego rozmiaru (co czasami wystarczy) czy nawet
wymienic jg na catkowicie inng. Tym sposobem jedna reklama bedzie wygla-
data zupetnie inaczej w zaleznosci od tego, gdzie bedzie wyswietlana. Koniecz-
nie korzystaj z tej opcji!
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reklamowy
@ ustawienia mate...
@ Tekst

@ Multimedia

@ Kadruj

O Generowanie prz...

O Ulepszenia

Mozesz edytowat przycigty obraz lub przesta¢ nowy

y cheesz

Oceniliémy Twdj obraz i przycigliémy go, aby wypetnic umiejscowienie, w przypadkach, w ktérych moze to pozwoli¢ na uzyskanie lepszych wynikéw.

X

i, Wyniki

® Oryginainy @ Oryginalny

" 916

B Przytnij 2 Zastap

ustawlajac kursor

WYRAZISTOSC

Facebook jest biato-niebieski. Trzeba wiec znalez¢ sposéb na odciecie
sie od tla i przyciggniecie uwagi do swojej tresci. Jest ich kilka.

1. Kontrastowe tto

Ksiggarnia Artystyczna Bookof!
nsorowane - @

Wyprzedat wystartowats @
Bisko 4500 przecenionych tytutw =

WWW.BOOKOFF PL
Mlmlmlmlmlwl
podréze | design | komiks

Q0 1

WIELKA WIOSENNA
WYPRZEDAZ

290%

Kup teraz

1 udostepnienie

Zrédto: Facebook.com
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2. Blok koloru (tzw. apla), na ktdrej umieszczasz teksty, swoje zdjecia
czy inne elementy

@ eGARNITUR.pI

—_— .-

Jedli obawiasz siq zakupu garnituru ONLINE, wiedz, 2e na eGARNITUR.pl
wysytka, wymiana i zwrot produktow 3 darmowe.

Zwrot nale2nodci za zwrécony towar nastepuje w max 48 godz. od momentu
odebrania przesytki

Istnieje mozliwodé wymiany spodni 2 innego kompletu.... Zobacz wiqcej

5 WYSYEKA
ZA DARMO

o WYMIANA
ZA DARMO

& IWROT
ZA DARMOD

. MoZLIwOSE
o TAMIANY
~ SPODNI

CGARNITUR ot

EGARNITUR.PL

eGARNITUR.pl Wigcej informacii

Sklan pocpbevy nlarey masne. wiee e

Zrédto: Facebook.com

WSKAZOWKA

Szukasz inspiracji? Skorzystaj z Biblioteki reklam na Facebooku. W niej znajdziesz
podglad reklam wyswietlanych przez praktycznie dowolny fanpage. Przejrzyj
reklamy konkurencji, ciekawych podmiotéw ze swojej branzy (lub innych) i pod-
patrz rozwigzania, ktére Ci sie podobajg albo z ktérymi sie jeszcze nie spotkates.
W konicu kazdy z nas ma innego Facebooka i na pewne typy kreacji mogtes
jeszcze po prostu nie trafic.
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N Meta Biblioteka rekiam  Raport Biblioteki rekiam  APY Biblioteki reklam  Materialy promujace marey =

v © O Wapwewsemy v Q Tymbak X R Zopswne wszkimane

@ Tymbark

Liczba wynikéw ~ 310

Rozpoczeto wyswietlanie: grudnia 2024

Zrédto: Facebook.com

Nie kazda marka moze sobie jednak pozwoli¢ na takie rozwigzanie, cho-
ciazby z uwagi na identyfikacje wizualng czy branze. Co wtedy? Pozo-
staje jeden z kilku sprawdzonych layoutéw:

m aplainapisy po jednej stronie, zdjecie — po drugiej,

m ramka wokot kreacji (forma szczegdlnie przeze mnie lubiana),

m fragmenty ramek — cokolwiek, co wprowadzi kontrast,

B operowanie poétprzezroczystoscia.
To tylko kilka chwytow, z ktérych mozesz skorzystad. Jest ich oczywiscie
duzo wiecej — pewnie wystarczytoby materiatu na osobna ksigzke.

Nie aspiruje jednak do miana eksperta w dziedzinie grafiki. Nie jestem
przeciez designerem.

Wiem natomiast, gdzie szukac inspiracji.

O TORIESYZACJA”

Stories — relacje — opanowalty $wiat. Podobnie jak stylistyka Tik
Tokowa. Ma to réwniez wptyw na reklamy na Facebooku i Instagramie.
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Jednym z typdw kreaciji, ktore zawsze rekomenduje reklamodawcom,
sg reklamy, ktore wygladajg jak zwykta relacja wrzucona przez uzyt-
kownika.

W prowadzonych przez nasza agencje wewnetrznych testach takie kre-
acje juz od mniej wiecej dwdch lat po wielokro¢ bijg na gtowe kreacje
wykorzystujgce dopracowane, doskonate technicznie zdjecia.

Dlaczego tak jest? Nie chce uprawiac taniej psychologizacji i snu¢ domy-
stéw. Oczywistym i, jak sadze, uzasadnionym skojarzeniem jest po pro-
stu aktualnos¢ (pasujg do trenddw) i naturalnos¢ (wygladaja zwyczaj-
nie, nie jak reklama, a jak post uzytkownika — co tez jest swego rodzaju
trendem).

Przyktadem takiej reklamy moze by¢ kreacja aplikacji mobilnej:

CAMERA1L SOURCE
PLAY » IPHONE
00:00: 00

It's Prequel
app effects )

14:32
19.10. 1992 MON

Zrédto: Instagram.com
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Jest to reklama zachecajaca do instalacji aplikacji, ktéra pozwala na
edycje zdjec. Nie jest jednak prostym wezwaniem do dziatania. Wyko-
rzystuje mechanike ,naklejek”. Zostata przygotowana w taki sposdb, ze
na zdjecie z sesji zdjeciowej dodano recznie banner, ktéry wyglada jak
instagramowa funkcja pytan i odpowiedzi. W ten sposéb bardziej przy-
cigga uwage do reklamy.

Jeszcze inny ciekawy, nieco kontrowersyjny przykfad to widoczna nizej
reklama cateringu dietetycznego.

WRAZLIWA TRESC

To zdjecie zawiera wrazliwg tres¢, dlatego
moze wywotac u Ciebie chec skorzystania
Z NAJWIEKSZEJ ZNIZKI 18% W POMELO

| KOD: NOWYSTART |

g o
ca ermg’d“
IL ']

Zrédto: Instagram.com

227



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

228

Reklama podpina sie pod automatycznie oznaczane przez Mete tresci
kontrowersyjne, wymagajace dodatkowego klikniecia, by je odstoni¢.
To mocny komunikat i zwraca uwage uzytkownikéw. Tu zostat wyko-
rzystany jako mechanika przyciagajaca do oferty rabatowej.

Od jakiegos czasu wsrod oficjalnych rekomendacji Mety dla reklamo-
dawcow znalazta sie réwniez podpowiedz dotyczaca tworzenia kreacji
o naturalnym wygladzie, ktére okreslam tu mianem ,storiesyzacji”.
Mysle wiec, ze powinienes réwniez z tej wskazowki skorzystac.

NARZEDZIA KREATYWNE

Kiedy juz zaczniesz wgrywac przygotowana przez siebie kreacje z dysku
do menedzera reklam Meta, przed Tobag jeszcze kilka krokéw — w tym
tak zwane Ulepszenia.

CZYM SA ,,ULEPSZENIA STANDARDOWE™?

Ulepszenia standardowe w materiatach reklamowych Advantage Plus
od Meta to narzedzie, ktére automatycznie tworzy rézne warianty
reklam z pojedynczym obrazem lub filmem.

System wyswietla kazdemu odbiorcy spersonalizowana wersje reklamy,
ktéra ma najwieksze szanse na skutecznos$¢. Tworzac reklamy z ulep-
szeniami standardowymi, mozesz doda¢ ré6znorodne teksty, a Face-
book automatycznie utworzy wersje reklam z r6znymi kombinacjami
tekstow, ulepszen multimedialnych i zmian kompozydji.

Podobnie jak w przypadku innych automatoéw, nie jestem fanem tego
rozwigzania. Facebook wprowadza bowiem daleko idgce zmiany
w Twoich kreacjach, np.:

m Ulepszenie jakosci obrazu: poprawia jakos$¢ i atrakcyjnosc obrazu
lub filmu, dostosowujac jasnos¢ i kontrast.
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® Zmiany zawartosci na poziomie reklamy: Facebook moze
dostosowac wyglad i rozmieszczenie komponentéw reklamy
na podstawie preferencji odbiorcéw. Na przykfad tekst moze
by¢ wyswietlany jako gtéwny, nagtéwek lub opis, a reklama moze
by¢ wzbogacona o etykiety informacyjne, takie jak polubienia
czy oceny z fanpage’a.

Moze sie nawet okaza¢, ze Twoja reklama wyswietla sie zdobrang
za Ciebie skoczng muzyka...

Chot czes¢ reklamodawcéw raportuje poprawe wynikéw w wyniku —
nomen omen — korzystania z Ulepszen, przynajmniej na poczatku drogi
zniechecatbym Cie do korzystania z tych funkgji. Utrata kontroli nad
wygladem wiasnych kreacji jest zbyt ryzykowna.

Inaczej ma sie sprawa z edycjg wrzuconych przez Ciebie materiatéw.
Jestes w stanie przycina¢, rozszerza¢ i dopasowywac swoje kreacje, by
prezentowaty sie dobrze na kazdym umiejscowieniu. Finalnie mozesz
jednoczesnie postugiwac sie kilkoma kreacjami — np. jedna wersje
wstawi¢ w umiejscowieniach kwadratowych, a inng o zupetnie innym
wygladzie np. w relacjach (stories).



ROZDZIAL 14.

SKUTECZNE TEKSTY REKLAM —
COPYWRITING

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

jak pisa¢ angazujace teksty reklam na Facebooku,

jakie sg cechy skutecznych tekstéw reklamowych,

jakich zasad przestrzegac przy projektowaniu tekstow reklam,
jak w reklamie jasno komunikowac korzysci oferty,

jak wykorzystac tekst jako metode targetowania reklam.

14.1. JAK PISAG TEKSTY REKLAM
NA FACEBOOKU?

Pisanie skutecznych tekstéw promocyjnych i sprzedazowych to jeden
z moich ulubionych tematéw. Przez kilka lat bytem copywriterem
i dziennikarzem — tak zaczeta sie moja przygoda najpierw z tekstami,
a nastepnie z reklama.
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Nieskromnie sie pochwale, Ze jestem réwniez autorem ksiazki Jak pisac,
zeby chcieli czyta¢ (i kupowac). Polecam Ci jg, jezeli szukasz rad wykra-
czajacych daleko poza zakres tego rozdziatu.

Dlaczego tak bezczelnie reklamuje inng swoja publikacje? Poniewaz
gdy mowa o pisaniu, wiekszos$¢ dobrych rad jest uniwersalna.

Bardzo czesto na szkoleniach stysze pytanie: ,Jak pisac teksty reklam
na Facebooku?”. Sek w tym, ze — poza kilkoma réznicami — dokfad-
nie w ten sam sposob, co tresci do kazdego innego miejsca. Cechy
dobrego stylu — jak je nazywam — sg niezalezne od medium.

Stad réwniez i w tym rozdziale znajdziesz zapewne powtdrzenie infor-
madji, ktére kojarzysz z poradnikéw dotyczacych zupetnie innych zagad-
nieA. Niemniej muszg one tu pasc.

Przestrzegam Cie réwniez przed nadmiernym zaufaniem do badan.
Czy raczej: zachecam do krytycznej analizy ich metodologii. W sieci znaj-
dziesz mase artykutéw o chwytliwych lidach typu: ,Przeanalizowalismy
X tysiecy reklam na Facebooku i wiemy, ze te skuteczne maja 143 znaki
i 3 emotikony”. Takie rewelacje brzmia interesujaco, ale najczesciej sa
zwyczajnym usrednieniem, pozbawionym kontekstu, niezwigzanym
z zadng branzg itd. Jednym stowem: sg nieprzydatne.

Duzo lepsze efekty da Ci krytyczna analiza wiasnych reklam.

WSKAZOWKA

Zadawaj sobie wtasciwe pytania.
Czy Twoje reklamy lepiej sie klikajg wtedy, gdy:
m tekst jest dtugi czy krétki?
trzeba (lub nie trzeba) klika¢ ,Zobacz wiecej”, aby go przyswoic?
stosujesz emotikony czy nie?

zwracasz sie bezposrednio do odbiorcy czy piszesz bezosobowo?
umieszczasz podobny tekst na grafice?
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Uwaga: podobnie jak w kazdym poprzednim przypadku pamietaj o
niedoktadnosci facebookowych testow. Tobie moze sie wydawag, ze
kluczowym elementem byt tekst, a tymczasem o wynikach kampanii
zadecydowac mogto cos innego.

PAMIETA)

Tylko testy A/B pozwalajg doktadnie wyizolowa¢ jeden element do testowa-
nia. Pozostate sg narazone na btedy — chociazby dlatego, ze tej samej grupie
Facebook wyswietla naprzemiennie kilka kreacji.

Nie warto sie jednak gryz¢ z tego powodu. Po prostu obserwuj swoje re-
klamy i ich wyniki, a nastepnie wprowadzaj zmiany.

Skoro mamy juz to wszystko za soba, przejdzmy do samych reklam.
Tu wazna uwaga: nie miatem dostepu do wynikéw wszystkich przy-
taczanych kreacji. To oznacza, ze oceniam je tylko przez pryzmat swo-
jej wiedzy na temat perswazji jezykowej. Tymczasem mogty mie¢ one
fantastyczne wyniki (cho¢ w przypadku kilku bytbym w stanie is¢ o za-
ktad, ze nie).

NA KTORE POLA ODBIORCA PATRZY NAJPIERW?

Na Twojej kreacji jest kilka p6l, w ktérych moze sie pojawic tekst:
m tekst — w nomenklaturze Facebooka to czes$¢ nad kreacja,

m kreacja— w koncu na grafice mozesz umieszczac teksty,

m nagtowek — tekst pod kreacja,

m opis linku — maty napis pod nagtéwkiem, widoczny w niektérych
umiejscowieniach.
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WSKAZOWKA

Zachecam Cie do samodzielnej edycji kazdego z tych elementéw, inaczej beda
Ci sie wyswietlac¢ fragmenty $ciggniete z Twojej strony — nijak niedopaso-
wane do tresci reklamy.

To szczegdlnie wazne w wypadku opisu linku, ktéry, jak zauwazytem, ludzie
najczesciej ignoruja. Nie masz weny? Po prostu wcisnij spacje. Pole bedzie
puste. Samo usuniecie tekstu nie zadziata — Facebook wéwczas umiesci tu
fragment ze strony WWW. Wciskaj spacje!

14.2. CECHY SKUTECZNEGO TEKSTU
1. ZADBAJ 0 STRONE WIZUALNA

W swojej pierwszej ksigzce napisatem: , Tekstéw sie nie pisze — teksty
sie projektuje”. To zdanie przyjeto sie w srodowisku. Dla mnie oznacza
jedno: réwnie wazna co strona merytoryczna jest strona graficzna.

Sposéb, w jaki prezentujesz tekst, ma wptyw na to, czy kto$ w ogole
bedzie chciat go przeczytac.

Publikacja tresci na stronie internetowej daje catag game mozliwosci
w tym zakresie — operowanie wielkoscig elementéw, pogrubieniami,
kolorami itd. Facebook, jak na razie, na to nie pozwala. By¢ moze z cza-
sem takie opcje sie pojawig. Cze$¢ z nich jest juz przeciez dostepna
przy publikacji postéw na zamknietych grupach.

Dopéki jednak ich nie ma, musimy sobie radzi¢ z tym, co mamy. Reper-
tuar srodkéw jest dos¢ ograniczony, ale wystarczajacy. Wsrod nich
warto wyréznié:
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®m Umieszczanie emotikonéw w tekscie

WSKAZOWKA

Emotikony przyciggajg uwage. Warto z nich korzystac:

kontekstowo — po prostu w nawigzaniu do fragmentu tekstu
reklamy,

w pierwszym zdaniu — zeby podkresli¢ najwazniejszg czes¢ oferty
(to sposdb na wyrdznienie nagtéwka),

w nagtéwku pod kreacja (wiele oséb zapomina, ze taka opcja
w ogbdle istnieje!).

Przy czym z emotikonami trzeba ostroznie — wiecej nie znaczy

lepiej. Latwo popasc w przesade, a wtedy Twoja reklama bedzie
wygladata infantylnie.

Uzywaj ich tylko do podkreslenia najwazniejszych fragmentow

swojego tekstu.

Wyliczenia i wypunktowania

Skonfiguryjmateriat  Tekst

X

reklamowy Mozesz doda¢ wiele opcil tekstu. Bedziemy wyswietiac ta, ktdra wedtug naszych prognoz osiagnie najlepsze wyniki po wyemitowaniu reklamy.
© Ustawienlamate...  pogqpmony tokst ©

(P Tekst

O Multimedia

@ Dodsjopcjgteksty v
Nagtéwek O
@® Dodsj opejg naglowka v

Wezwanie do dziatania @
Dowiedz sig wigce] -

Widok okna ustawiania tekstu reklamy
Zrédto: Facebook.com
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WSKAZOWKA

Wyliczenia stosujemy w firmie nieustannie i Ciebie réwniez do tego zachecam.
Zwiaszcza jezeli uzyjesz przy nich emotikonéw zamiast zwyktych mysinikow.

Wyliczenia porzadkujg Twoj wywdd i pozwalajg w czytelny sposdb
przedstawi¢ cechy produktu badz korzysci wynikajgce z jego
uzywania.

m Krotkie akapity

Nic tak nie zniecheca do lektury jak sciana tekstu. Uzywaj czesto enteral
W zasadzie nawet jedno zdanie moze by¢ materiatem na odrebny aka-
pit. Dlaczego nie? Bardzo czesto zaczyna i domyka jeden watek, istotna
informacje.

Na poczatku bedziesz sie z tym czu¢ niekomfortowo, ale uwierz mi —
Twoi odbiorcy Ci za to podziekuja.

Tekst dobrze podzielony na akapity wydaje sie... krotszy. Co za tym
idzie: przyjazniejszy w lekturze. Dodaj do niego emotikony oraz inne
Jutatwiacze” — takie jak wspomniane wyliczenia — i wszystkie klu-
czowe aspekty wizualne posta reklamowego masz odhaczone.

2. PISZ KROTKIMI ZDANIAMI

Krétkie zdania szybciej sie czyta. W krétkich zdaniach nie sposéb zgu-
bi¢ mysli (nie pdjdziesz w dygresje). W krétkich zdaniach nie zgubi sie
wreszcie i sam czytelnik.

Unikaj wiec zdan wielokrotnie ztozonych — trudniej utrzymac przy nich
uwage odbiorcy, ktéry zdazy zapomnie¢, od jakiego watku zaczates
wywodd, zanim go skonczysz.

235



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

236

Wynika to z faktu, ze na tekscie widocznym na ekranie trudnie;j sie sku-
pi¢ — sama lektura jest niewygodna, a do tego dochodza problemy
z odrywajacymi nas co chwile powiadomieniami.

Utatw czytelnikowi zadanie.

3. UZYWAJ PROSTYCH SLOW

W ramach prolegomeny do oméwienia zagadnienia konwersacji
z interlokutorem...” — i juz po Tobie. Stracitem Cie.

Nikt tak nie méwi. Tymczasem masa ludzi prébuje pisac swoje teksty
w sposbdb przesadnie madry. Prawdopodobnie wychodzg oni z zatoze-
nia, ze tak wypada — w koricu to jezyk biznesu, reklamy, marketingu.

WSKAZOWKA

Tylko w kilku branzach odstepuje sie od tej reguty — zazwyczaj mowa tu o pro-
duktach klasy premium lub nastawionych na silne komunikowanie emociji (per-
fumy). Wéwczas jezyk opisu ma zwrdci¢ uwage na ekskluzywnos¢ produktu.
W wigkszosci wypadkéw nie bedziesz jednak musiat siegac po takie techniki.

Jest odwrotnie. Odbiorcy wolg zrozumiate komunikaty.

W jezykoznawstwie istnieje pojecie uzusu — jezyka, ktérym postugu-
jemy sie na co dzien. Pisz wtasnie w ten sposéb.

Prosty jezyk ma wiec dwa wymiary:

1. Uzywanie prostych wyrazéw — ,kupowac”, a nie ,nabywac”;
,8¢", a nie ,przechadzac sie” itd. (mimo drobnych réznic
semantycznych... o, przepraszam: znaczeniowych).

2. Ograniczenie branzowego stownictwa — ktére jest wazne,
ale naduzywane, przez co tekst staje sie niezrozumiaty
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i w przesadny sposoéb techniczny. Dropbox reklamuje sie
hastem: ,Twoje pliki, gdziekolwiek jestes”, a nie: ,Technologie
chmurowe...”. Przemysl to.

4. DOPASUJ JEZYK DO GRUPY DOCELOWE)
Banat? Ciagle pomijany. Wiaze sie zreszta z wczesniejszym punktem.

Jestes$ absolutnie pewny, ze Twoje tresci majg docierac¢ do wyspecjali-
zowanego odbiorcy? Mozesz sobie pofolgowac i umieszczaé w nich
dowolna liczbe termindéw technicznych — i Ty, i czytelnik poczujecie
sie jak u siebie w domu. W innym wypadku musisz jednak wyjs¢ naprze-
ciw komus, kto niekoniecznie tkwi w temacie tak gteboko jak Ty. Zaw-
sze pisz z mysla o swoim odbiorcy.

5. ZWRACAJ SIE BEZPOSREDNIO DO ODBIORCY

Taka forma pisania tekstu jest duzo bardziej angazujaca. Wigze sie zinng
cecha dobrego stylu, jaka jest unikanie strony biernej. Latwiej nam sie
przyswaja tresci, w ktdrych ktos zwraca sie bezposrednio do nas. Jak
by Ci sie czytato te ksiazke, gdybym caty czas pisat bezosobowo?

WSKAZOWKA

Uwazaj jednak: Facebook, paradoksalnie, zwrotéw bezposrednich do osoby
nie lubi. Potrafi z ich powodu... odrzucac reklame!

Jezeli akurat dopadnie Cie ten rzadki problem, zmien swéj tekst na inny lub
wcisnij guzik recznej weryfikacji. Bez obaw jednak — to naprawde nieczesta
sytuacja.

+Waznym elementem reklamy jest tekst. Nalezy pamieta¢, zeby kie-
rowac go do uzytkownika. Nie mozna przy tym pomijaé zwrotéw
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bezposrednich. To bardzo wazne, zeby odbiorca czut, ze o nim pamie-
tasz. Jest istotne, zeby miat wrazenie, ze prowadzisz z nim rozmowe”.

Uch! Meczace, prawda? Teraz rozumiesz.

6. UNIKAJ PUSTOSLOWIA, CZYLI PISZ KONKRETNIE

Nie wiem jak Ty, ale ja czesto mam problem ze stuchaniem politykéw.
Niby méwia duzo, ale niewiele tam konkretnych informacji.

Z tekstami reklam na Facebooku i nie tylko bardzo czesto jest podob-
nie. Choc¢ sa dtugie i powinny zawiera¢ w sobie wiele informacji, to
trudno wytuskaé z nich naprawde wartosciowe uryweki.

WSKAZOWKA

Jak odroznic tekst konkretny od niekonkretnego?
Wystarczy zadac sobie dwa pytania:

1. Czy jestem w stanie sobie wyobrazi¢ konkretng scene, o ktorej mowa?
Czy tekst buduje w mojej gtowie jakis obraz?
2. Cotoznaczy, ze [tu wstaw fragment tekstu reklamy]?

Niektorzy reklamodawcy staraja sie pisac krotko, ale chyba po prostu
nie chce im sie rozwija¢ mysli...

...inni z kolei pisza duzo, ale niewiele z tego wynika.

Jedna z najwazniejszych — jezeli nie najwazniejsza — umiejetno-
$ci tworcy tekstéw sprzedazowych jest umiejetnos¢ operowania kon-
kretem.

To znaczy, ze potrafisz wskaza¢ kluczowe aspekty swojej oferty w taki
sposéb, zebym potrafit je sobie wyobrazi¢. Wtedy fatwiej przekonac
mnie, zebym z niej skorzystat.
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Nie da sie tego uzyskac za pomocg ogélnikéw, bo nie apelujg one ani

do emocjonalnej, ani do racjonalnej strony mojej osobowosci.

Oba te pytania sie facza. Przeanalizujmy wiec tres¢ takiej reklamy.
,Profil Twojej firmy na Instagramie nie przynosi oczekiwanych
efektéw?”.

Powstaje pytanie, czym sg oczekiwane efekty. To bardzo ogoéine sfor-

mutowanie, wiec:

1. Nic sobie nie moge wyobrazic.

2. Nie wiem, na co moge liczy¢.

O ile lepiej brzmiatoby:

»TWOj profil na Instagramie nie sprzedaje, nie rosnie i nikt nie jest
na nim aktywny?”.

To duzo lepsze otwarcie — abstrahujac od kwestii copywriterskich,
nazywa dokfadnie potrzeby odbiorcy i problemy, z ktérymi moze sie
on borykac.

PAMIETA)

Konkretne stownictwo to nie tylko cate wyobrazone scenki sytuacyjne, lecz
takze skojarzenia zmystowe wywotywane przez pojedyncze wyrazy. Taki jezyk
jest duzo bardziej plastyczny, a co za tym idzie — perswazyjny.

Poza tym jednak odnosi sie do konkretnych przypadkéw, zeby poméc
odbiorcy wyobrazi¢ sobie, na jaka pomoc moze liczy¢. Bo ta pomoc
opisana jest nastepujaco:

~Profesjonalnie stworzymy i kompleksowo poprowadzimy profil
Twojej firmy na Instagramie”.
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Coto znaczy: ,profesjonalnie”? A ,kompleksowo"? To puste stowa, ktore,
owszem, mozemy sobie wyjasni¢, ale nie majg takiej sity jak inne, pre-
cyzyjne sformutowania. ,Sprawimy, ze Twdj profil urosnie dwukrotnie,
i bedziemy go moderowali 24 godz. na dobe” — to konkretne stwier-
dzenie.

Coffeedesk kazdorazowo uzywa przymiotnikéw odrzeczownikowych,
ktére przywodza na mysl konkretne smaki, ksztatty, kolory.

Stodyczjest ,landrynkowa” (konkretny smak), nie ,wyjatkowa"”. Aromat
jest ,kwiatowy” (czujesz?), a nie ,unikatowy” (czyli jaki?).

Kazdy fragment tekstu umiejetnie operuje przymiotnikami. Tylko nagté-
wek mowi o najlepszych ziarnach, bo jest elementem gry jezykowe;j.

7. JASNO KOMUNIKU) KORZYSCI

PAMIETA)

Jezyk korzysci to skomplikowane zagadnienie. Im dtuzej zajmujemy sie ja-
kims produktem czy jakas ustuga, tym trudniej nam spojrze¢ z zewnatrz na
sytuacje i jasno komunikowac, co wtasciwie probujemy komus sprzedac. Po-
mocne beda wéwczas trzy pytania:

1. Co to jest? (Pytanie o produkt).

2. Co mi to daje? Co w sobie ma? (Dookreslenie jego cech).

3. Co mi to daje, ze to mi to daje? (Wypunktowanie korzysci ptynacych
z poszczegdlnych cech).

PRZYKELAD

Co to jest? Nowoczesny smartfon.

Co mi to daje? Co on w sobie ma? Aparat 12 megapikseli.
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Co mi to daje, ze ma taki aparat? Nawet zdjecia robione nim noca sa wyrazne.

W tekscie skupisz sie wéwczas na méwieniu nie o tym, ze masz supersmart-
fon do sprzedania, tylko o tym, ze teraz nawet zdjecia robione za jego pomoca
w nocy moga by¢ wyrazne.

Coffedesk robi to ciekawie — poréwnuje ekspres do baristy.

Brzmi dziwnie? Przeanalizujmy na przyktadzie.

Coffeedesk

Sponsorowane

2

Szukasz ekspresu ciSnieniowego? S+ ¢ Zamow ekspress Melitta i odbierz
do 3kg kawy! & < https://bit.ly/Ekspresy-Melitta-Kawa-Gratis

Ekspresy Melitta sg jak domowi bari$ci: zapamietujg przepisy, dopasowujg
intensywno$¢ kawy do Twoich preferencji, samodzielnie mielg, a przy tym
s3 bezproblemowi w uZytkowaniu.

' Tevem soar hion I
oy
e by 1 Vot

Ziap zestaw: ekspres Melitta + do 3kg kawy!
preséw Melitta

Learn More

Zrédto: Facebook.com

Istnieje réwniez inny rodzaj korzysci, jakimi sa korzysci emocjonalne.
Nimi réwniez da sie i nalezy operowac w reklamie! Nawet w branzach,
w ktdrych, wydawatoby sie, ma to drugorzedne znaczenie. Na przyktad
przy promocji programu do tworzenia kurséw online:

,Badz postrzegany jako profesjonalista w swojej branzy” — to komu-
nikat uderzajacy w czuty punkt kazdego specjalisty. Zwrd¢ uwage, ze
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nie ma tu stowa o technicznych aspektach samego narzedzia. Na to
przyjdzie pora na stronie ladowania.

8. DOBRZE PRZEMYSL PIERWSZE ZDANIE

Wiekszos¢ ludzi czyta tylko nagtéwki, co juz dawno sprawdzit David
Ogilvy. Twojej reklamie na Facebooku tez nie poswieca oni zbyt duzo
uwagi.

WSKAZOWKA

Na grafice mamy pytanie: ,Przenosisz serwery do chmury?”. Mozna na nie odpo-
wiedzie¢ ,tak” lub ,nie”. Jest neutralne — brakuje tu zaangazowania.

Microsoft dla Partneréw il Like Page
Sponsored - @

Wcigz masz serwery w biurze? Porozmawiaj z personalnym doradcg i
przenies$ sie do chmury.

Skontaktuj si¢ z nim!

Twoje serwery w chmurze

WWW.MICROSOFT.AZURE/CLOUDADVISOR Learn More

0: i

Zrédto: Facebook.com
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Tymczasem w tekscie mamy: ,Wcigz masz serwery w biurze?”. Sfowo ,wcigz”
sugeruje, ze najwyzsza pora je przenies¢! Inni juz to zrobili, a Ty i Twdj biznes
zostajecie z tytu. Czujesz réznice? Zadawaj takie pytania, ktére wskazuja jedna
odpowiedz jako te preferowana.

To oznacza, ze juz samo rozpoczecie tekstu musi jg przyku¢ na dtuzej.

Jest na to kilka sposobdw.

9. ZWROC SIE BEZPOSREDNIO DO GRUPY DOCELOWE)

Najprostsze rozwigzania sg najlepsze. Kierujesz swoj produkt do kon-
kretnej grupy odbiorcéw? Zacznij od tego swoja reklame!

Brzmi banalnie, ale jestem olbrzymim fanem tego rozwiazania. Wielo-
krotnie, zeby dotrze¢ do trudnych grup docelowych, uzywatem szero-
kiego targetowania (w mysl zasad opisanych we wczesniejszych rozdzia-
tach), ale z precyzyjnym tekstem, ktéry dookreslat, do kogo kierowatem
reklame.

PRZYKELAD

Robisz reklame sitowni? Napisz w tekscie: ,Cwiczysz na sitowni?”. To lekkie
nawigzanie do kontekstu sytuacyjnego, ktére przyciagnie uwage osoby aku-
rat przegladajgcej newsfeed miedzy seriami ¢wiczen.

To copy staje sie wowczas metoda targetowania!
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Na podobnej zasadzie dziata kolejny sposéb:

10. NAZWIJ PROBLEM

Przechodz od razu do rzeczy. Nikt nie ma czasu na czytanie przydiu-
gich wstepdw. Sposobem na to jest czesto zadawanie pytan.

PRZYKELAD

We wspotpracy z siecig franczyzowga gabinetéw dietetycznych przygotowa-
lismy reklame wykorzystujaca format karuzelowy.

Nie byta to jednak typowa kreacja, pokazujaca dostepne pakiety diet, ustugi
online itd. Zamiast tego przygotowalismy komiks opowiadajacy historie taty
bez formy. Dzieki diecie znéw jest on fit i ponownie moze gra¢ z synem w pitke
bez zadyszki.

Prosta historyjka, ktéra pokazywata problem, a jednocze$nie nie stygmatyzo-
wata odbiorcy (,Jestes gruby, schudnij!”).

Wiesz, do jakiej grupy byta celowana? Kobiet w wieku 20 - 40 lat. Wyniki? Spa-
dek kosztu konwersji z kilkudziesieciu ztotych do... kilku!

Adaptowalismy ja potem wielokrotnie do potrzeb réznych placéwek i z wyko-
rzystaniem nowych bohateréw.



SKUTECZNE TEKSTY REKLAM — COPYWRITING

_ Przyjazny Dietetyk Torun
22 czerwca 2016 - ©

»

Pan Franek juz wrécit do formy i zmienit swoje nawyki zywieniowe. Teraz
Twoja kolej - zapisz si¢ na wizyte do Przyjaznego Dietetyka!

Jest na to sposéb!
Wiecej informacji
il Lubie to! ¥ Komentarze #» Udostepnij < Buffer ﬂ v
O 1 Najpopularniejsze komentarze |

Zrédto: Facebook.com







MODUL 4.

ANALIZA 1 OPTYMALIZACJA



Reklama uruchomiona. Co dalej? Czas na obserwacje i analize! W tym
module poznasz moje podejscie do optymalizacji — wskazniki, kté-
rych doglagdam niemal codziennie, i zasady, jakimi sie kieruje w podej-
mowaniu decyzji o wiaczaniu lub skalowaniu poszczegélnych kampanii.

Nie wiem, jaki budzet przeznaczasz na reklame na Facebooku albo jaki
planujesz zainwestowac w ten kanat. Niemniej w poszczeg6lnych roz-
dziatach odnosze sie réwniez i do tego watku. To nie jest tak, ze nie da
sie efektywnie dziata¢ bez dziesigtek tysiecy ztotych. Mozna madrze roz-
dysponowac nawet kilkaset ztotych i liczy¢ na zwrot z tej inwestycji.

Od budzetu zalezg jednak ustawienia, na jakie mozna sie zdecydowac.
Bede poruszat to zagadnienie i kazdorazowo polecat najodpowiedniej-
sze rozwigzania. R6zni gracze maja w tej grze rézne reguty.



ROZDZIAL 15.

WSKAZNIKI JAKOSCI REKLAMY

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

o czym informuja nas wskazniki jakosci reklamy,

co wtasciwie mierza nowe wskazniki trafnosci i czy nalezy sie
nimi przejmowac,

jak poprawi¢ wskazniki jakosci reklamy na Facebooku,

co robi¢, gdy mimo naszych starafh wskazniki jakosci nie rosna.

15.1. CZYM SA WSKAZNIKI JAKOSCI REKLAMY?

Zarzadzanie kampaniami reklamowymi na Facebooku to sztuka opty-
malizacji. Trzeba ich nieustannie dogladac i szuka¢ w nich elementéw
do poprawy. Jest z tym jednak kilka probleméw. System nie podpo-
wiada, co moglibysmy poprawi¢, jak np. robi to Google Ads. Do wiek-
szosci wnioskéw musimy dochodzi¢ samodzielnie.

Poza tym reklamy sie ,starzeja”, tzn. po pewnym czasie zazwyczaj staja
sie mniej skuteczne. To naturalne i dotyczy praktycznie kazdej kam-
panii. Wéwczas po prostu musimy troche w niej pogrzebac i zmienic
pewne ustawienia.
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Dzi$ podpowiedz od Facebooka, na ktérg mozesz liczy¢, dajg wtasnie
wskazniki: jakosci reklamy (ang. quality ranking), zaangazowania pod
reklama (ang. engagement rate ranking) oraz konwersji (ang. conversion
rate ranking). Zastapity one wspotczynnik trafnosci. Jezeli wiec jakis
czas temu puszczates$ tu reklamy i teraz nie mozesz go znalez¢, to juz
go nie znajdziesz.

15.2. 0 CZYM INFORMUJA NAS
WSKAZNIKI JAKOSCI REKLAMY?

Za kazdym razem uzyskamy feedback, czy nasza reklama jest oceniana
jako $rednia, ponizej sredniej lub powyzej srednie;j.

Ranking Ranking Ranking

jakosci v wskaznika... ¥ wspétczy... v Wydanakwota ~

Diagnostyka ... Diagnostyka ... Diagnostyka ...

PawyZai Srag Powyzej $red...  Powyzej $red... 327,71 zt

Powyzej Sredniej

Powyzej Sred... Powyzej$red.. Powyzej $red... 2379,93 zt
Srednio Powyzej éred...  Powyzej $red... 2130,94 zt
Srednio Srednio Srednio 935,35 zt
Srednio Srednio  Powyzej $red... 758,31 zt

Powyzej $red...  Powyzej $red... Srednio 234,57 zt

Ranking wskaznikow jakosci reklamy
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Jezeli nie widzisz wskaznikéw, dodaj odpowiednig kolumne w mene-
dzerze reklam na Facebooku.
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Co wiasciwie mierzg nowe wskazniki trafnosci?

Parametréw jest kilka:
m CTR —ile os6b klika w Twoja reklame,

® inne ,pozytywne reakcje odbiorcow” — lajki, komentarze,
udostepnienia itd.,

m gtosy negatywne — np. klikniecia w Nie chce tego widziec.
No dobrze, ale czy tymi wskaznikami w ogoéle nalezy sie przejmowac?

Na co one wtasciwie wptywaja?

PAMIETA)

C6z,to od tych wskaznikéw (a raczej od oceny reklamy przez Facebooka i odbior-
cdw, czego wskaznik trafnosci jest reprezentantem) zalezg zasieg, jaki osiagniesz,
czestotliwos¢ wyswietlania reklamy oraz koszty kliknie¢ lub pozadanych akgji
(konwersji, pozyskiwania leadéw itd.).

15.3. JAK POPRAWIC WSKAZNIKI JAKOSCI
REKLAMY NA FACEBOOKU?

No dobrze, zajrzate$s do menedzera reklam i widzisz, Zze Twoje nowe
wskazniki trafnosci sa ponizej sredniej. Chcesz je poprawié. Co powi-
nienes zrobic¢? Co jest Zle?

Musisz sie zastanowi¢ nad kilkoma modyfikacjami:

® Zmien grupe docelowa — Twoja grupa moze by¢ za szeroka, przez
co reklama dociera do odbiorcédw nia niezainteresowanych.
Eksperymentuj z przedziatami wiekowymi, lokalizacjami,
remarketingiem na Facebooku czy grupami niestandardowymi.
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m Zmien grafike lub tekst reklamy — by¢ moze kreacja, ktora
przygotowates, nie podoba sie uzytkownikom? A moze zwyczajnie
juzim sie znudzita, bo widzieli ja oni zbyt wiele razy? Da sie to
sprawdzi¢ w kolumnie Czestotliwos¢. Mozliwe tez, ze z obrazem
wszystko jest w porzadku, a problem tkwi w tekscie.

Jest niezrozumiaty? Za krétki? Za dtugi? Za mato konkretny?

m Zmodyfikuj oferte — moze zwyczajnie to, co chcesz zaoferowac
uzytkownikom, ich nie interesuje?

WSKAZOWKA

Daj tez swoim reklamom szanse dotrze¢ do uzytkownikdéw, kiedy wprowadzisz
zmiany. Nie prébuj oceniac¢ efektywnosci juz nastepnego dnia. Minimum to
trzy dni, a najlepiej, jesli poswiecisz na obserwacje jeszcze wiecej czasu.

Jak widzisz, nie ma jednoznacznej odpowiedzi. Musisz eksperymen-
towad w poszukiwaniu wtasciwego rozwigzania. Wprowadzaj zmiany
i obserwuj, jak wptywaja one na wskazniki. Porownuj dane historyczne.

PAMIETA)

Mam za soba wiele kampanii, ktérych stary wskaznik trafnosci byt na poziomie
1-2,aktére jednoczesnie przynosity najwieksza liczbe konwersji. Z kolei kre-
acje zwynikami 9 - 10 sprzedawaty mato albo wcale.

Nie traktuj wiec feedbacku od Facebooka jako wyroczni. Poréwnuj swoje reklamy
i grupy przez analize poszczegélnych kolumn oraz danych w Google Analytics.

Wskazowki facebookowe traktuj zas wytgcznie jako ciekawostki.




WSKAZNIKI JAKOSCI REKLAMY

ROBIE, CO MOGE, A NOWE WSKAZNIKI TRAFNOSCI
NIE ROSNA — CO ROBIG?

Najwazniejsze, zeby reklama realizowata cele, ktére przed nig stawiasz.
Fajnie bytoby ptacic za nig mniej — wskazniki powyzej sredniej moga
w tym pomaoc.

Nie zmienia to jednak faktu, ze sg branze, w ktérych po prostu trudniej
przyciagnac uzytkownikéw. Latwo zachecic¢ do klikniecia w reklame
czipséw. Ze snopowigzatkami lub hodowlag jedwabnikéw bedzie
trudnie;j.



ROZDZIAL 16.

ANALIZA REKLAM

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

B jak analizowac¢ reklamy i mierzy¢ ich skutecznos¢,

B ile maksymalnie moze kosztowac jedna konwersja
po uwzglednieniu marz, kosztéw obstugi zlecenia i innych
czynnikow,

B jak czesto analizowac reklamy,

B jakie wskazniki reklamy warto obserwowac i dlaczego,

B jak sprawdzi¢, ktére zestawy reklam wyfaczy¢, ktére zostawic,
a ktérym dac jeszcze szanse.

16.1. JAK ANALIZOWAG REKLAMY
| MIERZYC ICH SKUTECZNOSC?

Analiza to najwazniejszy etap pracy nad reklama na Facebooku. W koncu
o to wtasnie chodzi — zeby poprawiac swoje osiagi, optymalizowag,
zmieniad ustawienia.
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Sek w tym, ze rzeczywisto$¢ jest tu bardziej skomplikowana. Podobnie
jak w wypadku grupy docelowej, zachecam do zagladania do panelu
menedzera reklam z odpowiednim nastawieniem.

WSKAZOWKA

Analizowac reklamy nalezy przez pryzmat nie tylko wskaznikow facebookowych,
lecz takze — czy przede wszystkim — wtasnych zatozen biznesowych.

Nasze doswiadczenia agencyjne pokazuja, ze nawet wiasciciele dobrze prospe-
rujacych bizneséw czesto nie zadaja sobie pytan typu: ,lle maksymalnie moze
mnie kosztowac jedna konwersja po uwzglednieniu marz, kosztéw obstugi
zlecenia i innych czynnikéw?”.

Naszym zdaniem to kluczowe informacje, ktére pozwalajg spojrze¢ na
dane prezentowane w panelu z innej perspektywy niz tylko ,ktéra
reklama ma mniejszy koszt klikniecia”.

Nie chce jednak wpadac¢ w przesadnie mentorski ton, dlatego skupmy
sie na samych kolumnach facebookowych.

Bo tym jest wtasnie menedzer reklam — Excelem w innych kolorach!

B3 Kampanie 82 Zestawyreklam [ Reklamy 12002804 «  » || B Ten miesiac:15ty 2025 - 65ty 2025 v
+ unwor: ) 7’ 4 TestAB | Wigco) v W Kolumny:Wynki » B Podzisl v || @ Raporty v || (3 Eksport) | * ) wykresy
el Kampania - wyniki - Zasigg + Wywietienla v Kost/wynik v Wydsnakwots v Zakofczend v
° [D7] Katalog | Cross-selling 1% 122 38980 387024+ 5564121 Nabieaco
o Wi wyresy / @Powel B 2a 20
@ (0T Katwog| Remarketing dynamiczny ™ 95023 299262 782" 26869121 Nabietaco
@ @10 auwog  Prospecting 700 458326 1410 381 (ER] 70256221 Nabletaco
@ @ 0T 20w | Rem Katalog + Posty katao- 124 216979 376 510 R52.2" 16859721 Nabiezaco
Ie) @ (D7) Adve | Cold | Katalog + Posty katalo. 387 aazn 1013856 133424 ase7 2t Na bie2aco
° (D7) Adve | Rolki katalogowe 2 7313 75539 12182 28461121 Nabiezco
Wyniki 2 804 kampanil @ - 97904 3498233 - 0079712

Analiza wynikéw kampanii reklamowych
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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Zacznijmy od tego, ze domyslny widok nie pozwala na wglad w naj-
bardziej interesujgce dane:

1. Wyswietla podsumowanie na poziomie kampanii, tymczasem
wiekszos¢ analiz powiniene$ przeprowadzac na poziomie
zestawow reklam.

2. Domyslny sposéb wyswietlania kolumn Wyniki nie prezentuje
kilku istotnych wskaznikéw, np. czestotliwosci czy CTR.
Proponuje jedna z dwéch opgji:

1. Skorzystaj z kolumny Skutecznos¢ i klikniecia, ktéra dodaje
wspomniane wyzej wskazniki.

2. Wybierz recznie najbardziej interesujace Cie dane z menu

Dostosuj kolumny.
Dostosuj kolumny X
Q Szukaj wskaznikéw lub ustawieri kolumn Wybrane kolumny: 18
Przeciagnij i upus¢, aby uporzadkowaé
Kolumny w tabeli.
Wszystkie Ostatnio uzywane Niestandardowe
i Realizacja x
Media v i Dziatania X
Kliknigcia A i Nazwa zestawu reklam x
Wszystkie i Strategia skfadania ofert X
Kiiknigcia linku i Budzet x
Unikatowe Kiiknigcia linku ii Ostatnia istotna zmiana X
Kiiknigcia wychodzace i Ustawienie atrybucji X
Unikatowe Kliknigcia wychodzace i Wyniki X
CTR (wspétczynnik kliknie¢ linku) it Zasieg x
Unikatowy CTR (wspétczynnik kliknig¢ linku) i1 Wyswietlenia X
Wspétczynnik kliknigé wychodzacych i Koszt/wynik %
t2 Danbin isknéni v
[ Zapiszjako ustawienie domyéine kolumny Anulyj

Mozliwo$¢ dostosowania kolumn przez dodanie wybranych wskaznikow
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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Zapoznaj sie z mozliwymi wskaznikami do analizy. Tylko sie nie przeraz!
Jestich naprawde duzo. Od kosztu zapisania oferty po koszt otwarcia
formularza pozyskiwania kontaktow.

Oczywiscie im wiecej wskaznikdw, tym tatwiej sie pogubic. Ponadto to,
co bedziesz analizowa¢, zalezy od celu reklamowego.

PAMIETA)

Inne rzeczy bedziesz monitorowac, gdy zalezy Ci na zwiekszeniu aktywnosci
pod postami. By¢ moze skupisz sie wowczas na koszcie polubienia czy komen-
tarza, zeby odréznic te wartosciowe reakcje np. od samego powiekszenia zdje-
cia (ktore réwniez wlicza sie do aktywnosci).

Inne z kolei beda Cie interesowaty przy generowaniu ruchu: z jednej strony beda
to oczywiscie koszty pojedynczego klikniecia czy wyswietlenia strony docelo-
wej, z drugiej jednak — jakos¢ tego ruchu, co sprawdzisz juz w Google Analytics
(np. przez analize wspdtczynnika odrzucen czy liczby odwiedzonych podstron).

Dlatego trudno zaproponowac jeden powtarzalny schemat dogla-
dania kampanii. Raczej trzeba sig$¢ do panelu ze Swiadomoscia, czego
wiasciwie chcemy sie dowiedzie¢ (ten mindset, jak widzisz, powraca
regularnie przez cata ksigzke — od pierwszych krokéw na etapie two-
rzenia grupy docelowej).

Niemniej istnieje kilka czesto powtarzajacych sie pytan, z ktérymi sie
zetknatem, i wskaznikoéw, o ktérych nalezy pamietac.
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16.2. JAK CZESTO ANALIZOWAC REKLAMY?

To zalezy od Twojego budzetu. Jezeli wydajesz setki ztotych dziennie
lub prowadzisz biznes oparty na krétkoterminowych akcjach sprze-
dazowych, mozesz to robi¢ nawet kazdego dnia — Twoje dziatanie
cechuje sie duza dynamika.

W wiekszosci przypadkéw (i budzetéw, ktédre oscyluja w okolicach kilku
tysiecy — a wiec kilkudziesieciu ztotych dziennie za zestaw reklam)
dogladanie raz na dwa, trzy dni jest wystarczajace.

Pamietaj, ze system potrzebuje czasu na znalezienie odpowiednich
0s6b.

To szczegdlnie istotne na poczatkowych etapach kampanii, kiedy...

REKLAMY SA JESZCZE W FAZIE UCZENIA SIE

Poczatkujacy (lub zestresowani) reklamodawcy na Facebooku dogla-
daja puszczonych przez siebie reklam nawet co kilka godzin i analizuja
koszty klikniecia badz konwersji. Przeraza ich, ze jednego dnia byto to
2 z4, a drugiego juz 10 zt. Co$ na pewno jest nie tak! Trzeba wylgczac
reklame!

Nic z tych rzeczy. Pierwsze dnireklama spedza w tzw. fazie uczenia sie.
To oznacza, ze optymalizacja jest caty czas w trakcie. lle ona zajmie?
Zalezy od efektywnosci zestawu reklam oraz budzetu. Facebook potrze-
buje kilkudziesieciu akcji (np. konwersji), zeby zoptymalizowac zestaw.
Potrwa to w niektérych przypadkach kilka dni, a w innych — nawet
dtuzej.

Sek w tym, ze w tej fazie koszty i wyniki s mocno niestabilne i zmie-
niaja sie drastycznie z dnia na dzien. Oszczedz sobie stresu. Zwtaszcza
ze i tak bytaby to...



ANALIZA REKLAM

ANALIZA ZBYT MALYCH LICZB

,MOj pierwszy zestaw reklam ma koszt klikniecia 20 gr, a drugi — 60 gr!
Musze ten drugi natychmiast wytaczyc¢!” — zakrzyknat reklamodawca,
ktéry nie zwrdcit uwagi na to, ze, owszem, zaptacit 60 gr, ale za dwa
klikniecia. Na tym etapie nie da sie jeszcze nic powiedzie¢ o efektyw-
nosci dziafan.

WSKAZOWKA

Uwazaj na wycigganie wnioskow z reklamy, ktéra:

B zanotowata zaledwie kilka pojedynczych akgji,

B jest uruchomiona dopiero dwa, trzy dni, a dysponuje niewielkim
budzetem,

B osiggneta matg liczbe wyswietlen.

Jezeli Twoja grupa docelowa ma potencjalny zasieg w wysokosci 20 tys. 0séb,
to jej dyskwalifikowanie w momencie, w ktérym reklame widziato zaledwie
1 tys. uzytkownikoéw, jest bez sensul

Mate liczby to mate prébki, wiec nawet dwie podobne do siebie reklamy
moga miec rézne wyniki — po prostu dotarty do innej czesci tej samej grupy
odbiorcéw.

Z kolei poréwnywanie dwéch réznych grup docelowych jest problema-
tyczne, poniewaz beda one osiggaty rézne wyniki po réznych kosztach
z powodow, ktdre opisatem w sekcji poswieconej kosztom i budzetom
wiasnie.

Wobec tego spogladaj przede wszystkim na...
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CZAS

Tydzien do tygodnia. Trzy dni do trzech dni. Okno konwersji przyjete
przez Ciebie samego. Facebook pozwala Ci zestawiac poszczegdlne
okresy. Spojrzwoéwczas, czy interesujgce Cie wskazniki rosng czy spadaja.

PAMIETA)

Koszt konwersji jest stabilny lub maleje? Dotéz budzetu.

Rosnie? Zacznij obserwowac dany zestaw. By¢ moze to okolicznosci zewne-
trzne — nagte zwiekszenie naktadéw przez konkurencje czy wazne wydarze-
nia... takie jak Black Friday!

Jezeli jednak koszt roénie i przekracza przyjete przez Ciebie wartosci skrajne,
wytacz dany zestaw reklam. Nie prébuj go edytowac — lepiej przygotowac
nowy od zera lub dotozy¢ zaoszczedzony w ten sposéb budzet do innego,
dajacego lepsze wyniki.

16.3. ANALIZA DANYCH SZCZEGOLOWYCH

Twoim gtéwnym sprzymierzencem w menedzerze reklam bedzie
zaktadka Podziat (dawniej Zestawienia), widoczna obok kolumn.

To wiasnie tutaj mozesz rozbi¢ ogélne dane poszczegdlnych zestawow
reklam wedtug kryteridéw, takich jak umiejscowienie, wiek, pte¢ czy
godziny wyswietlania. To przydatne informacje, ale podchodz do nich
bardzo ostroznie.

Czesto spotykam sie z tym, ze kto$ zauwaza kilkakrotnie nizszy koszt
jakiej$ grupy wiekowej czy umiejscowienia i postanawia edytowac swoja
grupe odbiorcéw. Na przyktad w takiej sytuacji:
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Kampania v Wyniki v Zasieg v Wyéwietlenia v Koszt/wynk v Wydanakwota v
[DT] Katalog | Cross-selling 16 1822 38 980 34782t 556,412t
ol Wyswietl wykresy o (B Powiel B+ Zakupy w witrynie Za 2akup
18-24 3u 128 2000 4.02zt@ 12,06 2t
25-34 21 463 1912 74,682t 149,35 24
35-44 54 624 14 499 4026.zt% 201,28 z¢
45-54 au 361 6674 3780247 12,80 z¢
55-64 3. 166 2696 19.26.24 % 57,77 2t
65+ - 84 1213 - 233524
& InT1 Kataloa | Remarkating dunamie7ny 2738 a5 023 290 282 azazbl 2RRA A1 7t

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Widzimy tu koszty zakupu nizsze o kilkadziesigt procent! Sek w tym,
Ze s to pojedyncze zakupy. Zbfgkane dusze.

WSKAZOWKA

Zawsze obserwuj, ile whasciwie konwersji dana grupa czy konkretne umiejsco-
wienie przyniosty oraz jak duzy byt wéwczas zasieg w relacji do zasiegu catko-
witego i wszystkich uzyskanych wynikéw.

Co zatem zrobic? Najlepiej nic! Ten wynik to wtasnie poktosie optymali-
zacji automatycznych samego systemu Meta. Cho¢ kusi, by zmieniac
teraz co$ w kampaniach, nie réb tego.

16.4. KLUCZOWE WSKAZNIKI

Jakie wskazniki reklamy warto obserwowac i dlaczego?

1. Liczba konwersji lub koszt konwersji — ewentualnie
ich odpowiedniki, w zaleznosci od wybranego celu reklamowego.
Powody sa oczywiste: tutaj przede wszystkim widzisz, jakie wyniki
osiggaja Twoje reklamy i ile Cie to kosztuje.
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2. ROAS — zwrot z inwestycji w reklame. To, ze reklama generuje
duzo konwersji po niskim koszcie, samo w sobie jeszcze o niczym
nie Swiadczy. Moze sie okazad¢, ze jest zwyczajnie nieoptacalna.

WSKAZOWKA

Dlatego sprawdzaj zawsze te kolumne, zeby zobaczy¢, na jaki zwrot mozesz
liczy¢. By¢ moze sie okaze, ze najbardziej optacaja Ci sie... najdrozsze zestawy
reklam.

3. Okno konwersji — wybierasz miedzy jednodniowym
a siedmiodniowym. To szeroki temat, zahaczajacy o atrybucje
konwersji. Nie warto patrze¢ na reklamy zero-jedynkowo. Zaden
kanat nie dziata w izolacji.

4. Zasieg lub wyswietlenia — jak pisatem wczesniej, przezich
pryzmat ocenisz, jak duzg czes$¢ grupy docelowej udato Ci sie
juz zagospodarowac.

5. Czestotliwos¢ — wskaznik, wokot ktérego narosto wiele mitéw.
Okresla, ile razy srednio jedna osoba widziata Twoja reklame.
Przyjmuje sie, ze przy wartosci 4 - 5 nalezy wymieniac kreacje,
ale to nie do korica prawda.

Jezeli jednak obserwujesz spadek wynikdw, a czestotliwosc rosnie,
konieczno$¢ wymiany jest prawdopodobna. Uzytkownicy mogli
sie zmeczy¢ Twoja reklama i przestali na nig reagowac (to czeste
przy matych grupach odbiorcéw).

Natomiast bardzo czesto wysoka czestotliwos¢ bedzie szta w parze
z dobrymi rezultatami. Dlaczego?

m Reklamy oparte na katalogach produktéw bardzo szybko osia-
gaja wysoka czestotliwosc.
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m W niektérych branzach podejmowanie decyzji zakupowej trwa
dhtuzej i zwyczajnie odbiorca musi wiele razy zetkna¢ sie z komu-
nikatem, zeby dokona¢ wyboru.

Sam zobacz:

Wyniki v Czestotliwosé
730@ 85,76
14,66
11,47
9,20

Zakupy w witrynie
41.020 @ 10,75

Zakupy w witrynie
72156 12,38

Zakupy w witrynie

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

6. CTR — stosunek liczby kliknie¢ do liczby wyswietlen, wyrazony
w procentach. Zeby byto tatwiej: jezeli dwie osoby na sto
wyswietlajacych klikng w Twoja reklame, to Twéj CTR wynosi 2%.

Jaki jest dobry? Nie da sie tego okresli¢ — sg branze, w ktérych
5 — 6% nikogo nie zdziwi (parenting), ale i takie, w ktorych dobicie
do 1% jest osiggnieciem samym w sobie (IT, nowe technologie).

WSKAZOWKA

CTR to zawsze pierwsza rzecz, jaka sprawdzam. To réwniez moje gtéwne —
oprécz ROAS i rzeczy zwigzanych z konwersjg — kryterium optymalizacji. Zosta-
wiam kreacje i zestawy o najwyzszym wspodtczynniku, a wyzbywam sie najstab-
szych pod tym wzgledem.
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To szczegdlnie przydatne, gdy celem Twoich kampanii nie sg konwersje.

Wskazniki CTR na Facebooku sg dwa — linku (przejscia na strone) i wszystkie
(mierzacy kazda aktywnos¢, w tym reakcje). Sprawdzaj oba!

Same informacje zawarte w panelu Facebooka moga okazac sie nie-
wystarczajace. Pamietasz jednak jeszcze analogie do Excela? Nie byfa
ona przypadkowa. Tak bowiem jak w Excelu mozna budowac wtasne
reguly i wskazniki, tak rowniez na Facebooku mozemy tworzy¢ formuty
ze wskaznikéw i dzieki temu prezentowad dane zupetnie innej jakosci!

By sie o tym przekonaé porozmawiajmy o.... wspdtczynniku konwers;ji.

WSPOLCZYNNIK KONWERS)I

Wspotczynnik konwersji jest kluczowg metryka, ktéra pomoze Cioce-
ni¢, ktére kampanie reklamowe dziatajg najlepiej, a ktére maja poten-
cjat do skalowania.

Wyniki reklam na Meta mozna analizowac na wiele sposobéw — od
kosztow kliknie¢, przez wspotczynniki kliknie¢ (CTR), az po unikatowe
klikniecia i liczby zakupdéw. Jednak sama liczba zakupdw nie zawsze jest
wystarczajaca do oceny skutecznosci kampanii. Czasem kampanie, ktére
generuja mniej zakupdw, moga miec¢ wyzszy wspdtczynnik konwersji,
co sugeruje, ze warto zwiekszy¢ ich budzet i spréobowac je skalowac.

Wspotczynnik konwersji mozna tatwo znalez¢ w Google Analytics, ale
w Meta nie jest to domysinie dostepna metryka. Aby go mierzy¢, musisz
utworzy¢ tzw. wskaznik niestandardowy — czyli, niczym grupy niestan-
dardowe, stworzy¢ go recznie.

Robi sie to na ekranie, ktéry juz znasz — Dostosujkolumny. Na gorze znaj-
dziesz tam maty napis na niebiesko: Utwdrz wskaznik niestandardowy.
Nastepnie wykonaj nastepujace kroki:
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1. Nadaj mu odpowiednig nazwe, np. Wspdtczynnik konwersji.

2. Zmien format wskaznika z wartosci liczbowej na wartosc
procentowa.

3. Musisz stworzy¢ formute, ktéra podzieli liczbe zakupéw przez
liczbe kliknie¢. Zalecam korzystanie z ,unikatowych kliknie¢
wychodzacych”.

Oto przyktadowa formuta:
Skopiuj kod
Zakupy/Unikatowe klikniecia wychodzace

Analizujac wspotczynnik konwersji, mozesz odkry¢, ze kampanie, ktére
na pierwszy rzut oka wydaja sie mniej efektywne (np. generujgce mniej
zakupdw), moga mie¢ wysoki potencjat skalowania dzieki wysokiemu
wspotczynnikowi konwersji. Warto wiec do swoich analiz dodac te
metryke, aby podejmowac lepiej uzasadnione decyzje dotyczace alo-
kacji budzetu.

Dlaczego warto obserwowac wspotczynnik konwers;ji? Pozwoli Ci on
wychwyci¢ grupy najwyzszej jakosci. Co wolisz— zaptaci¢ 10 zt za poje-
dyncza sprzedaz, ktérej dokona 1 osoba na 100, czy 15 zt za sprzedaz
w grupie, z ktérej kupuje co dziesigta osoba? Jak myslisz, ktérzy odbiorcy
lepiej reagujg na Twojg marke?

Wskaznikéw niestandardowych mozna zbudowac cate mnéstwo, szcze-
golnie dla sklepéw internetowych. Moga nimi by¢ réwniez wartosci
takie jak np.: procent porzuconych koszykéw, srednia wielkos¢ koszyka
itd. Praktycznie kazda kluczowa w handlu internetowym metryke
mozna przenie$¢ do menedzera reklam i na tej podstawie optymalizo-
wac swoje kampanie — a nie tylko opierajac sie na waskiej liczbie metryk
przewidzianych w raportach samego Facebooka i Instagrama.
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PODSUMOWANIE

Dzieki wskazowkom oméwionym wyzej bedziesz w stanie spokojnie
podejmowac decyzje dotyczace swoich kampanii — ktére wytgczy¢,
ktére zostawic, a ktorym dac jeszcze szanse.



ROZDZIAL 17.

OPTYMALIZACJA BUDZETU
NA POZIOMIE KAMPANII

Jeszcze kilka lat temu podstawowg metodg zarzadzania budzetem byto
okreslanie kwoty na poziomie zestawu reklam. Mogtem wiec wymusic
na systemie, ze chce przeznaczy¢ konkretnie kilkadziesiat badz kilka-
set ztotych na dang grupe docelowa.

Zaleta tego rozwigzania? Swoboda i kontrola. Wada? Jezeli nie spraw-
dzatem wynikdéw na biezgco, mogto sie okaza¢, ze zmarnowatem pie-
nigdze, bo wpompowatem je w najmniej efektywnych odbiorcéw.

Wiasnie dlatego Facebook wprowadzit dodatkowa opcje (ktéra zreszty
przez jakis czas miata by¢ jedyna, ale ostatecznie do tego nie doszto):
zarzadzanie budzetem z poziomu zestawu reklam w kampanii. Wybor
takiej mozliwosci oznacza, ze nie ustalamy juz kwoty przeznaczane;j
na poszczegolng grupe, lecz na kilka grup jednoczesnie — tych, ktore
beda odbiorcami naszych dziatan.

Automatyczna optymalizacja budzetu na poziomie kampanii jest
niczym innym jak przeniesieniem mechanizmu znanego z wyboru naj-
skuteczniejszej kreacji w ramach zestawu reklam na wczesniejszy
etap. Facebook samodzielnie dystrybuuje pienigdze na poszczegdlne
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© Advantage campaign budget + Wt (3

Budzet kampanii Advantage spowoduje rozdzielenie budzetu migdzy obecnie
wyswietlane zestawy reklam, co pozwoli uzyskaé wigcej wynikéw w zaleznosci od
wybranych opcji tego samego celu wynikéw i strategii sktadania ofert. Mozesz
kontrolowa¢ wydatki w ramach kazdego zestawu reklam, korzystajac z odpowiednich
opciji. Informacje o budzecie kampanii Advantage

Budzet ®
Budzet dzienny v 40,00 zt PLN

Wydasz $rednio 40,00 zt dziennie. Maksymalne wydatki dzienne to 70,00 zt, a maksymalne wydatki
tygodniowe to 280,00 zt. Dowiedz sig wigcej

tadania ofert w k i @
Najwyzsza ilos¢

Ukryj opcje «
Planowanie budzetu @

Zwigksz budzet w okreslonych godzinach Wyswietl v

Harmonogram wyséwietlania reklam @
Wyswietlaj reklamy caty czas

Funkcja optymalizacji budzetu kampanii na poziomie ustawiania kampanii
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

zestawy reklam wedtug wtasnego uznania. Przy ustawieniu optyma-
lizacji budzetu na poziomie kampanii wytaczy juz nie tylko kreacje, lecz
takze cate zestawy reklam, ktére maja najgorsze statystyki.

Tak to wéwczas wyglada.

PRZYKLAD

Oto wyniki kampanii z celem ustawionym na konwersje, w ktérej Facebook
przerzucit srodki na najefektywniejszy zestaw reklam. W rezultacie w ramach
zaplanowanego budzetu osiagnieto lepszy wynik przy nizszym koszcie.

Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Wydaje sie to perfekcyjna metoda zarzadzania budzetem i w zasadzie
mozna by pomysle¢, ze od tej pory wszystkie kampanie trzeba ustawiac
wylacznie w ten sposéb. Prawda?
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Nieprawda. Podobnie jak we wszystkim, co dotyczy reklam na Facebo-
oku, tak i tutaj sporo zalezy od sytuacji. Dotychczasowe testy pozwa-
laja mi wyciggnac nastepujace wnioski:

17.1. OPTYMALIZACJA BUDZETU
NA POZIOMIE KAMPANII NIE WYEACZY
WSZYSTKICH ZESTAWOW REKLAM

Jezelimarzy Ci sie, ze ustawisz sobie kilkanascie zestawéw reklam, wrzu-
cisz kilkaset ztotych i Facebook wytoni na polu chwaty zwyciezce, to
musze Cie rozczarowac.

Facebook bedzie wydawat pienigdze na kilka zestawéw o zblizonych
kosztach. Pozbedzie sie jedynie wartosci skrajnych, a wiec np. reklam,
ktorych klikniecie jest kilkaset procent drozsze.

W kampanii na polubienia strony Facebook zostawit kilka zestawdw, w ktérych
wynik kosztowat dwa, trzy razy tyle co w najskuteczniejszym. Dopiero reczne
wylaczenie poskutkowato. Wiec... byto to doktadnie takie samo dziatanie jak
przy kampaniach ustawianych standardowo.

Nazwa zestawu reklam ~ &  Realizacja - Wyniki Zasigg Czestotliv  Koszt/wynik

@ rodzicielstwo © Aktywny 129 7078 120 0832t

@ Iookalike fandw 1% © Aktywny 65 3042 1,15 0,49 zt

@ Iookalike fanéw 3% © Aktywny 14 5953 1,16 0,56 zi

(3 mamy malych dzieci v © Aktywny 179 1292 215 1,58 21
Zatwier dzone: 4 Polubienia s. Za polubienie

Wyniki z 4 zestawéw reklam a87 25221 17 0,942t

Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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PAMIETA)

Jezeli chcesz efektywnie korzystac z tej funkgji, nie ustawiaj w jednej kampanii
réznych typéw grup docelowych — niestandardowych, podobnych i opartych
na zainteresowaniach. Dlaczego? Bardzo czesto reklamy remarketingowe maja
najwyzszy CTR, a wéwczas Facebook uznaje taki zestaw za najlepszy i pompuje
w niego wigkszos¢ pieniedzy.

Przyjrzyj sie tej sytuacji.

17.2. OPTYMALIZACJA BUDZETU NA POZIOMIE
KAMPANII NIE NADAJE SIE DO WSZYSTKICH
TYPOW GRUP DOCELOWYCH

WSKAZOWKA

1. Przygotuj liste grup docelowych, ktére chcesz wykorzystac.

2. Podziel je ze wzgledu na typ — remarketing, lookalike,
zainteresowania.

3. Zaplanuj nie jedng, ale trzy osobne kampanie (jesli budzet na to
pozwala). Do kazdej wybierz tylko grupy okreslonego typu.

4. Na biezaco monitoruj postepy w obrebie poszczegélnych
kampanii i recznie wytaczaj niektdre grupy, jezeli Facebook
btednie okresla te najlepsza (np. przepala budzet na najdrozszych,
ale niekonwertujacych odbiorcow).

Jezeli Twoim celem byto przetestowanie grup, to da Ci to fatszywy obraz
sytuaciji.
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Dlatego umiejetne korzystanie z automatycznego zarzadzania budze-
tem wymaga przemyslanej struktury kampanii.

Takie podejscie pozwala efektywnie zarzadzac systemem. To pierwsze
rozwigzanie, ktére wdrozylismy w mojej firmie.

Druga metoda to zmiana podejscia do kampanii — zamiast traktowac
je jako kampanie witasnie, myslimy o nich jak o zestawach reklam.

Szykujemy wiec jedng kampanie z jednym zestawem, a obok druga —
z drugim zestawem. Wtedy system nie ma czego optymalizowac i musi
przeznacza¢ na kampanie (grupe) dokfadnie tyle, ile chcemy.

Troche to bez sensu, ale to jedyny sposéb, zeby wymusi¢ na systemie
wydatkowanie konkretnej kwoty.

Czasami na Facebooku musisz wykonywac takie oryginalne ruchy!



ROZDZIAL 18.

JAK GENEROWAC LEADY
NA FACEBOOKU?

Z TEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE M.IN.:

m jak krok po kroku stworzy¢ reklame z formularzem btyskawicznym,

jak w praktyce wykorzystywac ten format reklamowy,

m ile kosztuje generowanie leadéw za pomoca formularzy
kontaktowych na Facebooku,

B co wybrac¢: generowanie leadéw na Facebooku czy na landing

page’u.

18.1. ,FORMULARZE BLYSKAWICZNE"
KROK PO KROKU

W pierwszej czesci ksigzki obiecatem wrdcié z szerszym omédwieniem
~podcelu” Formularze blyskawiczne, dostepnego w celu reklamowym
Kontakty. Zastuguja one na to, poniewaz otwieraja wiele mozliwosci,
ale jednoczesnie, aby byty efektywne, trzeba pamietac o wielu rzeczach.
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Tradycyjnie generowanie leadéw — tych z Facebooka réwniez — od-
bywa sie wedtug nastepujacego schematu: najpierw kierujemy do uzyt-
kownika reklame lub inng tres¢, ktéra przenosi go na landing page.
Tam wypetnia on formularz i jego dane trafiajg do nas.

Takie podejscie — choc¢ nie twierdze, ze nieskuteczne (sam korzystam
ze stron ladowania niemal nieustannie) — rodzi pare problemoéw:

1. Jakos¢ strony — od designu po dostosowanie do urzadzen
mobilnych czy szybko$¢ tadowania. To wszystko bedzie miec
niebagatelne znaczenie dla skutecznosci strony ladowania.
Zeby znalez¢ dobrze dziatajaca wersje, trzeba bedzie przetestowac
wiele komunikatéw, zdjec itd., a to czas i pienigdze.

2. Nieche¢ do formularzy — nikt nie lubi ich wypetniaé. Wiele oséb
zrezygnuje, gdy zobaczy kilka pél domagajacych sie ich uwagi.
Inne, te bardziej zmotywowane, popetnig btedy: zostawig literéwke
w adresie lub jedng kropke za duzo. To wystarczy, zeby lead byt
bezwartosciowy.

Reklama na Facebooku typu ,Kontakty-formularze btyskawiczne” roz-
wigzuje oba te problemy. Przede wszystkim: nie kieruje nikogo poza
Facebooka. To reklama, ktéra po kliknieciu otwiera formularz bezpo-
Srednio na portalu.

Co wiecej — i tu przechodzimy do rozwigzania drugiego problemu —
automatycznie wypetnia go danymi Twojego potencjalnego leada.
Uzytkownik musi tylko klikna¢ przycisk Wyslij, zeby te dane wylado-
waty u Ciebie. Proste i wygodne, a— co najwazniejsze — nie daje moz-
liwosci popetnienia btedu podczas wypetniania formularza.

OK, rozumiesz juz mechanizm dziatania tej reklamy. To moze pora jg
ustawi¢? Na szczescie jej konfiguracja nie rézni sie praktycznie niczym
od standardowe;j sciezki przy innych celach reklamowych. Nowoscia
jest etap ostatni, czyli tworzenie formularza kontaktowego.
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JAK STWORZYC FORMULARZ KONTAKTOWY KROK PO KROKU?

Utwérz formularz © Ustawienia | X
[—I. r—— Nazwa formularza

Wybrana ‘widoczna tylko fam.
O Wprowadzenie

Formuiarz bez nazwy 6012025, 21:05 -0l TS

O Pytania
O Znsady echweny Rodzaj formularza

Dostosu formularz w zale#nokel od celu kampanil poryskwania kontaktdw:. Wybrane opcje mogy x
O Koniec wphynaé na liczbe i koszt przestanych kontakiéw,

© Vigkszy wolumen 0

H Tekst nagtéwka
i [ oo |

Tworzenie reklamy typu pozyskiwanie kontaktow
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Aby zacza¢, kliknij Nowy formularz. Twoim oczom ukaze sie do$¢ skom-
plikowany ekran zwieloma opcjami, ale bez stresu — tylko kilka rzeczy
jest tu wartych uwagi.

Ustawienia formularza
Jezyk
Konfiguracja formularza <zyk ©
English (US) -
Nazwy pél
Udostepnianie @

Monitorowanie parametréw @ Ograniczenie dostgpu - Ten formularz mogg przesta¢ tylko

osoby, ktérym wyswietlono bezposrednio reklame.

Otwarte - Reklama moze by¢ udostgpniana, a kazdy moze
przesta¢ ten formularz.

Wybér jezyka formularza
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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Wejdz do zaktadki Ustawienia. Musisz tam zmieni¢ dwa pola. Przestaw
jezyk formularza na polski. Dlaczego? Dzieki temu po kliknieciu uzytkow-
nicy zobacza nazwy pdl po polsku, czyli: imie, nazwisko, adres zamiast:
name, surname czy address. To wazne!

PAMIETA)

Jezeli maksymalnie utatwisz wystanie do Ciebie danych kontaktowych, mozesz
w ten sposob zdoby¢ wiele leaddw, ale stabej jakosci. Z kolei im wiecej etapow
na Sciezce, tym wieksza motywacje bedg musiaty wykazac osoby, ktére zechca
udostepni¢ Ci swoje dane. Teoretycznie dziata to na Twojg korzys¢ — leady
powinny by¢ lepszej jakosci. Pytanie jednak, ile 0séb zniechecisz — w korcu
zalezy nam na utatwieniu tej drogi.

W porzadku, podstawowe rzeczy mamy juz za soba. Czas na stworze-
nie samego formularza. Powiem krétko — konfiguracja de facto spro-
wadza sie do odpowiedzi na jedno pytanie: ,Czy chce, zeby formularz
byt fatwy czy trudniejszy do wypetnienia?”.

Gtupie? Niekoniecznie.

Utwéez formularz © Ustawienia | X
© Typformularza Pytania- Opcjonaine © Logia warunkows @
O Werowadzanie

O Pytania
r. Motesz zezwolié kientom na pominiqcie niektérych pytad, aby przyspleszyé | ulatwié ten
O 2ssadyoctwony sroces

X Wypeiniane wstepnie oy S
Informacje

O Koniec

Contact information @

Wybor pél formularza
Zrédto: menedzer reklam Facebooka
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WSKAZOWKA

Przede wszystkim wybierz sposréd opcji przygotowanych przez Facebooka.
One uzupetniajg sie automatycznie na podstawie danych, ktére uzytkownik
wprowadzit na portalu. Dlatego miasto, numer telefonu czy adres e-mailowy
pojawia sie same, gdy tylko osoba kliknie reklame.

Dlatego ja najczesciej robie wszystko, aby zwiekszy¢ liczbe lead6w,
i takie ustawienia Ci zarekomenduje. Polecam wiec:

m wytaczy¢ ekran powitalny,
m wybrac typ formularza Wiekszy wolumen.

Teraz najwazniejsze — pola w formularzu. Format lead ads daje tutaj
wiele mozliwosci.

Wielokrotny wybér Opcjonaine ® | W

Pytanie 1

Przyk{ad: Jak szybko zamierzasz dokonaé zakupu?

Odpowiedzi
Wprowadz odpowiedz - +
Wprowadz odpowiedz - +

+ Dodaj pytanie ¥

Mozliwos$¢ zadania wtasnych pytan w formularzu kontaktowym
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Masz tez mozliwos¢ zadania wtasnych pytan. Jest ich kilka rodzajéw!
Mozesz poprosi¢ o wskazanie czego$ (w formularzu wielokrotnego
wyboru) czy o krotka wypowiedz, a nawet umowié spotkanie.
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Zasady ochrony prywatnosci

Poniewaz bedziesz gromadzi¢ informacje o klientach, musisz uwzgledni¢ link do zasad ochrony
prywatnosci obowigzujgcych w Twojej firmie. Link zostanie wyswietlony wraz z domysInymi
informacjami dotyczacymi ochrony prywatnosci na Facebooku.

Link

Tekst linku « Opcjonalnie

Visit Artur Jabtoriski's Privacy Policy 38/70

Powiadomienia niestandardowe - Opcjonalne
Do podstawowych informacji dotyczgcych ochrony prywatnosci na Facebooku mozesz doda¢
dodatkowe uwagi, np. subskrypcje materiatéw marketingowych i informacje prawne.

+ Dodaj niestandardowe zastrzezenie

Ustawienia ochrony prywatnosci w formularzu lead ads
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

Kolejny etap to kwestie ochrony prywatnosci. Tak, to miejsce, w kté-
rym umieszczasz wszystkie regutki prawne oraz link do swojej polityki
prywatnosci na stronie internetowej. Nie zlekcewaz tego!

Do jednego formularza mozesz dodac kilka zgod.

18.2. ILE KOSZTUJA LEADY GENEROWANE
PRZEZ FACEBOOKA?

Nie da sie okresli¢ jednej stawki. Tak jak kazdy inny typ reklamy na
Facebooku, réwniez formularz lead ads ma zmienne stawki, zalezne
od réznych czynnikdw. Szerzej pisatem o tym w artykule lle kosztuje

277



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

278

Wiadomosé dla kontaktéw
Poinformuj, co bedzie dalej.

Nagtéwek

Thanks, you're all set. 23/60

Opis

You can visit our website or exit the form now.

Dodatkowe dziatanie
Mozesz dodaé dodatkowe dziatanie, za wykonanie ktérego przystuguje nagroda, lub poméc innym
nawigza¢ kontakt z Tobg po wypetnieniu formularza.

@  Przejdz do witryny
Udostepnij adres URL, aby odbiorcy mogli odwiedzi¢ Twojg witryne internetows.

Wyswietl plik
Udostepnij zawarto$é z ograniczeniami, taka jak pliki PDF, JPEG lub PNG.

Zadzwon do firmy
Umozliw innym natychmiastowe potgczenie sig¢ z Twojg firma.

Wykorzystaj kod promocyjny
Nagradzaj uzytkownikéw kodem promocyjnym, ktéry mogg wykorzystaé¢ w Twojej witrynie

¥ Zapisz wersjg robocza # Co nowego

Ustawienie ekranu z podziekowaniem za wypetnienie formularza
Zrédto: menedzer reklam Facebooka

reklama na Facebooku? i tam Cie odsytam, jezeli chcesz zrozumieé ten
mechanizm’.

Moge natomiast powiedzie¢ Ci z doswiadczenia, ze rozstrzat bedzie
bardzo duzy. Prowadzitem kampanie, w ktérych jeden lead kosztowat
od kilkunastu do kilkudziesieciu groszy (zapisy do newslettera, kody

1 A. Jabtonski, lle kosztuje reklama na Facebooku?, ArturJablonski.com [online],
19.09.2017 [dostep: 11.06.2021]. Dostepny w internecie: https://arturjablonski
.com/ile-kosztuje-reklama-na-facebookuy/.


https://arturjablonski.com/ile-kosztuje-reklama-na-facebooku/
https://arturjablonski.com/ile-kosztuje-reklama-na-facebooku/

JAK GENEROWAG LEADY NA FACEBOOKU?

rabatowe itd.), ale i takie, w ktérych koszt wahat sie juz od kilkudzie-
sieciu do nawet 200 zt za leada (np. w branzy deweloperskiej).

Przewaznie bedzie to jednak kilka, kilkanascie ztotych.

18.3. GENEROWANIE LEADOW NA FACEBOOKU
CZY NA LANDING PAGE'U — CO WYBRAG?

Na poczatku tego rozdziatu wspominatem o problemach z generowa-
niem leadéw za pomoca stron lgdowania. Czy wobec tego nigdy ich
nie stosuje? Przeciwnie — korzystam z nich nieustannie.

Nie da sie z gory przewidzie¢, czy w danej kampanii lepiej sprawdzi sie
pozyskiwanie kontaktdw za pomoca Facebooka czy stron zewnetrz-
nych. Wszystko zalezy od grupy, produktu i wielu innych czynnikéw.
Musisz wiec przetestowac obie metody i porownac koszty oraz — co
duzo wazniejsze — jako$¢ leaddw pozyskiwanych tymi sposobami.

Jak uprzedzatem wczesniej, jezeli maksymalnie uproscisz proces prze-
kazywania Ci danych kontaktowych, mozesz pozyskac wiele leadow
niskiej jakosci. A przeciez nie o0 sama liczbe chodzi.

Moze sie tez zdarzy¢, ze leaddw... wcale nie bedzie!

PRZYKELAD

Przekonywatem sie wielokrotnie, ze nie kazdy musi rozumie¢, na czym wiasciwie
polega mechanizm formularzy kontaktowych. Tak byto i w jednej z prowadzo-
nych przeze mnie kampanii: rekrutacji potencjalnych opiekunek oséb starszych.

Wybér formularzy kontaktowych wydawat sie idealny. Zainteresowane osoby
zostawig swoje dane, a rekruterzy sie z nimi skontaktujg. Co moze péjs¢ nie tak?
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Po uruchomieniu reklamy okazato sie, ze mamy bardzo duzg liczbe otwar¢ for-
mularza, ale niski wspotczynnik konwersji. Czyli mato oséb rzeczywiscie zosta-
wiato nam swoje dane.

Pierwsza mysl? Moze to wina kreacji. Ale to nie byta kreacja. Problem tkwit
W nieznajomosci mechanizmu.

Postaw sie w sytuacji kogos, kto pierwszy raz widzi taka reklame. Klikasz w nig,
a tu nagle wyskakuja Twoje dane! Telefon, e-mail, adres... Skad oni to majg?!
Mozna sie s$mia¢, ale nie kazdy musi sie zna¢ na tych sprawach i rozumie¢, ze
to po prostu informacja z profilu. Pierwsza reakcja to: ,Zamykam to okno!”.
Wdrozylismy wiec nastepujaca zmiane: w tekécie reklamy zaczeliémy umiesz-
czac klauzule w tym stylu: ,Kliknij, a formularz automatycznie wypeni sie Twoimi
danymi, dzieki czemu nasza rekruterka bedzie mogta do Ciebie zadzwoni¢”.

I co? To wystarczyto. Wspdtczynnik konwersji — rozumiany jako liczba wypet-
nionych formularzy w stosunku do wszystkich otwartych — wzrést.

Po prostu wyjasnilismy, ze nie ma sie czego bac.

Widzisz wiec po raz kolejny, ze praca nad kampaniami na Facebooku to
nie tylko kwestia konfiguracji i znajomosci narzedzia. To przede wszyst-
kim zrozumienie grupy docelowej, jej oczekiwan, przyzwyczajen, a cza-
sami — jak w tym wypadku — takze lekow.

18.4. LEAD ADS — PRZYKLADY | POMYSLY
NA GENEROWANIE LEADOW NA FACEBOOKU

Wiesz juz, jak dziata generowanie leadéw na Facebooku i jak ustawic
reklame tego typu. Skupmy sie wiec jeszcze przez chwile na sposobach,
jak mozesz je wykorzystac. Choc jest to specyficzny format reklamowy,
daje wiele mozliwosci.



JAK GENEROWAG LEADY NA FACEBOOKU?

1. ZDOBADZ SUBSKRYBENTOW NEWSLETTERA

Chcesz szybko zbudowac baze e-mailowa? Wykorzystaj lead ads, zeby
zacheci¢ uzytkownikéw do zapisywania sie do Twojego newslettera.
Po co maja szuka¢ odpowiedniego pola na stronie internetowej, skoro
moga to zrobi¢ bezposrednio z poziomu swojego ulubionego portalu.

2. UMAWIAJ ROZMOWY HANDLOWE

Pokaz potencjalnym klientom reklame, ktéra zacheci ich do kontaktu
z Twoja firma. Zamiast jednak kazac¢ do siebie dzwoni¢ czy pisa¢, popros
jedynie o ich dane i wykonaj ten krok za swojego klienta. Obiecaj odpi-
sac¢ lub oddzwoni¢ z propozycja spotkania badz...

3. WYSYLAJ MATERIALY OFERTOWE,
NP. KATALOG SWOICH PRODUKTOW CZY USLUG

Nic nie stoi na przeszkodzie, aby formatem lead ads uzupetni¢ lub zasta-
pic¢ wysytanie e-maili zzapytaniami ofertowymi. Niech potencjalny klient
wykaze zainteresowanie, a Ty podsuniesz mu link do odpowiednich
materiatéw promocyjnych — w zamian za dane kontaktowe oczywiscie!

4. DZIEL SIE LEAD MAGNETAMI — E-BOOKAMI, WIDEO ITD.

Wykorzystujesz w swoich dziataniach content marketing? Ktéz dzis tego
nie robi! Wobec tego generowanie leadéw przez Facebooka powinno
by¢ dla Ciebie waznym dziataniem. Przetestuj kierowanie bezposred-
nio na strony ze swoja trescig w starciu z reklama lead ads.
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5. ZAPISUJ LUDZI NA WYDARZENIA

Organizujesz webinar? A moze co$ stacjonarnego, np. konferencje,
szkolenie — cokolwiek, na co uczestnicy zapisuja sie telefonicznie, przez
strone czy e-mailowo? Zastgp te forme zapisu formularzami kontak-
towymi.

6. ROZDAWAJ KUPONY ZNIZKOWE

Facebook pozwala tworzy¢ kupony promocyjne bezposrednio w rekla-
mie, ale po co z nich korzystac, skoro mozesz pozyskiwac dane kon-
taktowe klienta za pomoca formatu lead ads?

To tylko kilka pomystéw ode mnie. Na pewno wpadniesz na wiele innych
samodzielnie. Powodzenial!



ZAKONCZENIE

Gdy usiadtem do pisania tej ksigzki, postawitem sobie dwa cele. Chcia-
tem, zeby czytelnik po jej lekturze:

1. Potrafit samodzielnie konfigurowa¢ krok po kroku kampanie
reklamowe na Facebooku zgodnie z najlepszymi praktykami,
ktére wypracowywatem latami wraz ze swoimi zespotami.

2. Osadzat reklame na Facebooku w kontekscie swojej pozostatej
aktywnosci marketingowej i rozumiat wspétzaleznosci miedzy nimi.

Mam nadzieje, ze jeste$ gotéw stwierdzi¢, ze oba cele osiggnatem.
Kampania na Facebooku czy Instagramie nie dziata w izolacji — jest jak
kazda inna kampania reklamowa. Zbyt czesto spotykam sie z podej-
sciem, ze promowanie postéow bedzie lekiem na cate zto — uzdrowi
stabo funkcjonujacy biznes, znajdzie chetnych na nieciekawa i niea-
trakcyjna ustuge, sprzeda wszystko pomimo probleméw z obstuga
klienta itd.

Dlatego tak bardzo zalezato mi na tym, zeby wielokrotnie nawigzywac
do innych dziatan, narzedzi czy sytuacji, ktére maja i beda mie¢ wptyw
na wyniki Twoich kampanii na Facebooku. Pokaza¢ szerszy kontekst.

Wlatem w te ksigzke kilka lat swoich doswiadczen oraz madros¢ kon-
sultantéw i specjalistow z digitalk i Suasio, z ktérymi mam przyjem-
nos¢ dzien po dniu pracowac nad marketingiem i sprzedaza dla stu

283



SKUTECZNA REKLAMA NA FACEBOOKU I INSTAGRAMIE

kilkudziesieciu klientow obu firm. Gteboko wierze, ze przekazane przeze
mnie informacje przydadza Ci sie w pracy i pomoga zwiekszy¢ efektyw-
no$¢ prowadzonych kampanii.

Jestem niesamowicie ciekaw (i troche sie boje!) Twojej opinii na temat
tej ksiazki. Jakakolwiek by byta — chetnie jg poznam.

Jezeli znajdziesz chwile, by podzieli¢ sie ze mng wrazeniami z lektury,
pisz, prosze, na: czesc@arturjablonski.com.

Z gory dziekuje za kazdg wiadomos¢. Obserwowanie rosnacej liczby
sprzedanych egzemplarzy to jedno. Mozliwos¢ przeczytania obserwagji
i odczu¢ konkretnej osoby to drugie — z mojej perspektywy duzo
cenniejsze.

Jezeli moj sposéb przekazywania wiedzy przypadt Ci do gustu, zapra-
szam w dwa miejsca: na moja strone internetowa (arturjablonski.com)
oraz do mojego podcastu Konkretnie o Marketingu i Sprzedazy.

Wiedza, ktdra sie tam dzielg, jest duzo szersza niz tylko tematyka ptat-
nych kampanii reklamowych w mediach spotecznosciowych. Te pozo-
staja dla mnie fascynujaca, ale zwyczajnie jedng waska dziedzing zawo-
dowej i edukacyjnej aktywnosci.

Jezeli natomiast szukasz firmy, ktéra w petni zaopiekuije sie Twoimi kam-
paniami reklamowymi w internecie i pomoze utozy¢ sprzedaz oraz mar-
keting w Twojej organizacji, wejdz na strone WWW mojej agencji —
digitalk (www.digitalk.pl) lub firmy szkoleniowo-doradczej Suasio
(www.suasio.pl). Mamy wiecej rekomendacji niz inni klientéw. Zobacz,
jakie wyniki osiggamy, i zgto$ sie do nas — pomozemy Twojej firmie
urosna¢ rownie mocno.

Tymczasem dziekuje Ci, ze dotrwates$ do tego miejsca i ze mogtem by¢
czescig Twojej edukacyjnej przygody. Do przeczytania!


mailto:czesc@arturjablonski.com
http://www.digitalk.pl
http://www.suasio.pl

PODZIEKOWANIA

Dla Marty Jabtonskiej — za zbudowanie we mnie wiary w sensownos¢
tej ksigzki oraz uciszanie lekéw o jej jakos¢, ktére wielokrotnie pojawiaty
sie podczas pisania. Znoszenie marudzenia zmeczonego autora to
doswiadczenie, ktérego nie zycze nikomu. Moja Kochana Zona pora-
dzita sobie z nim z godnoscia.

Dla najlepszego zespotu na $wiecie: moich Ukochanych Ludzi z digi-
talk i Suasio — z Wami walka o wyniki oraz (zdecydowanie zbyt czesto)
walka z btedami Facebooka to czysta przyjemnos¢. Gdyby nie Wy, nie
miatbym tez po prostu kiedy tej ksigzki napisac!
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Zmier swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece]j i dotacz juz dzisiaj!
http://program-partnerski.helion.pl
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