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WSTEP

Przed sobg masz e-book, ktéry jest skondensowang wersjg moich audytéw i kon-
sultacji oraz efektem 7-letniego do$wiadczenia w marketingu online. Do dzietal

Rozdziat ,Marketing” pomoze ci zrozumieé wage wiedzy o tych, ktérych chcesz
przekonaé do zostania twoimi klientami. , Atrybucja” przyblizy ci sposéb ,inter-
pretacji” algorytmu reklamowego, jakie akcje podejmujq odbiorcy oraz w jakim
przedziale czasu. Za pomocq rozdziatu , Piksel i katalog” zrozumiesz, jok dziatajg
oraz nauczysz sie implementowaé je i naprawiaé ich btedy.

Srodkowq cze$é podrecznika zajmuje obszerna instrukcja tworzenia kampanii,
zestawdw reklam i reklam. Za pomocq tych rozdziatéw nie nauczysz sie pod-
stawowych funkcji narzedzi, lecz dowiesz sig, jak z nich efektywnie korzystaé.

,Analiza i optymalizacja” to moje ulubione rozdziaty. Dzieki nim poznasz profe-
sjonalne podejicie do dziatan, ktére bywajq duzo wazniejsze, niz , wyklikanie”
kampanii.

Zaden zawodowiec nie moze obeji¢ sie bez harmonogramu dziatari i raportéw,
dlatego specjalnie na potrzeby tego podrecznika w ,Harmonogramie i rapor-
towaniu” pokazatam ci jak wyglgdaiq te, z ktérych ja korzystam. Udostepniam
ci tez linki do szablonéw.

Ostatnie rozdziaty podrecznika dotyczq bardziej ogdlnych zagadnien zwigza-
nych z systemem Facebook Ads. Dowiesz sie z nich, z jakich ,trickéw” korzy-
stam, aby robi¢ kampanie szybciej i sprawniej, poznasz najczestsze problemy
z reklamami oraz zrozumiesz réznice miedzy raportami Facebooka a tymi, ktére

znajdziesz w Google Analytics.
Na korcu dodatam stowniczek ponad 40 pojeé marketingowo-sprzedazowych.
Pamietaj o pliku checklisty oraz infografik - pomogq ci utrwali¢ wiedze z kazdego

rozdziatu.
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Dla kogo jest ten podrecznik?

Wigkszo$é ksigzek biznesowych uczy wylqcznie podstaw wybranej dziedziny.
Specyficzna nisza, jakq jest performance marketing ubolewa z tego powodu po-
dwdjnie. ,Wyklikanie” kampanii to tylko mikroskopijny wierzchotek gigantycznei
géry lodowej. Dlaczego wiec nikt nie prébuje zajrzeé¢ choéby nieco nizej?

Postanowitam zapetnié te luke. Méj e-book dotyczy zagadnier dla srednio-za-
awansowanych i zaawansowanych. Oznacza to, Ze np. nie dowiesz sie z niego,
jak utworzyé grupy niestandardowych odbiorcéw, ale za to zrozumiesz, jak
prawidtowo z nich korzystaé.

Bardzo obszerny rozdziat o analityce i optymalizaciji wzniesie cie na poziom,
ktérego nie osigga nawet 1% marketeréw. Nauczysz sie... logicznie mysleé
i wycigga¢ wnioski przyczynowo-skutkowe. Takg przynajmniej mam nadzieje!

Dla kogo NIE jest ten podrecznik?

To nie jest ksigzka o narzedziu ,Menedzer Firmy”, ,Menedzer reklam”, ,Mene-
dzer zdarzer” itd. Nie nauczysz sie z niej, jok potgczyé Instagram z Facebookiem
ani jok dodaé uprawnienia do konta reklamowego.

W tym podreczniku unikam fumaczeniaq, co i gdzie , wyklikaé”, poza kilkoma
wyijatkami.

Skupiam sie na tym, co odréznia dobrego markera od przecietnego, tj. na sku-
tecznym i prawidfowym wykorzystaniu dostepnych opcji, wraz z dopasowaniem
ich uzycia do twojego biznesu.

Jedli szukasz wyjasnienia od podstaw, to koniecznie sprawdz méj kurs "Podstawy
reklamy na Facebooku i Instagramie". Gdy juz sie z nim zapoznasz, wréé do

tego podrecznika. Obiecuje, ze warto!
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Kim ja w ogdle jestem?

Jak juz pewnie wiesz mam na imie Natalia i od prawie 7 lat zajmuje sie perfor-
mance marketingiem. Moim ulubionym system reklamowym jest Meta (Facebook)
Ads, dlatego obecnie 100% swojego czasu poswiecam na te nisze.

Robie audyty i konsultacje kont reklamowych, ale jestem takze praktykiem, wiec
wcigz prowadze kampanie dla klientéw. Dzieki temu trzymam reke na pulsie
i mam na kim testowaé nowe pomysty ;). Pracuje jako freelancer z wyboru. Nie
planuje zaktadania agencji, bo wierze, ze prawdziwy ekspert musi sobie , po-
brudzié¢” rece, zamiast skupiaé sie wytqcznie na edukacji.

Uwielbiam tworzy¢ i optymalizowaé reklamy dla e-commerce (np. sklepy spo-
zywcze, sportowe, moda, wydawnictwa ksigzkowe itd.) ale bardzo czesto konsul-
tuje takze przerézne biznesy ustugowe B2C i B2B z branz takich jak fotowoltaika,
edukacja, coaching biznesowy, sprzedaz kurséw, fotografia, doradztwo prawne.

W kwietniu 2021 roku wydatam swojego pierwszego e-booka dotyczgcego
32. najpowszechniejszych btedéw w robieniu reklam na Facebooku. Péki co
licznik wskazuje na ponad 1000 sprzedanych sztuk. Jesli jeste$ jednym z jego
czytelnikdw lub czytelniczek, bedzie mi niezmiernie mito, jesli podzielisz sie swojq
opinig na Mapach Google, wyszukujgc moje imie i nazwisko lub opisujgc swoje

wrazenia w mailu :).

W tej ksigzce postaram sie zrobié z ciebie nie tylko $wietnego , reklamiarza”,
ale przede wszystkim marketeral!
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MARKETING




Wigkszo$é osdb, ktérych konta reklamowe analizowatam, popetnia jeden nie-
zwykle powazny btqgd — nie mysli o marketingu.

Sama reklama nie zdziata cudéw, niezaleznie od tego, czy masz do wydania
100 zt, czy 100 000 zt miesiecznie na dziatania promocyjne.

Reklama jest jedynie narzedziem, ktére wykorzystujesz do jego egzekuciji i po-
kazania sie potencjalnym klientom.

Opracowuijqc plan dziatania, musisz mie¢ z tytu glowy nie to, czego ty chcesz,
lecz czego potrzebuje, pragnie, boi sie potencjalny zainteresowany twoim
produktem.

Zapewne styszate$/as réwniez o personie, o ktérej chetnie méwig guru marke-
tingu. | majq racje - jest niezwykle potrzebna, lecz w tym poradniku pokaze ci,
jak uprosci¢ jg do absolutnej esencji.

Czy ten produkt / ustuga ma potencjat? Jesli tak - to
jaki?

Po pierwsze - pomysl o produkcie/ ustudze, ktérg oferujesz.

Jasne, w idealnym $wiecie najpierw docieramy poprzez badania fokusowe do
naszych wymarzonych klientéw i nastepnie projektujemy co$ idealnie skrojonego
pod ich pragnienia.

Spodjrzmy jednak prawdzie w oczy- tak mogq robi¢ tylko duzi gracze oraz osoby,
ktére sprzedajq dobra cyfrowe. Jezeli w twoim magazynie zalegaijq setki zaba-
wek, ubrar, czy ksigzek, to nie mozesz nagle cofngé sie i wyrzuci¢ wszystkiego

do kosza. Musisz wiec pracowaé z tym, co juz posiadasz.

Rozwaz kilka kluczowych rzeczy: Jakie zalety ma méj produkt lub ustuga? Czy

Czy ten produkt / ustuga ma potencjat? Jedli tak - to jaki@ 10



produkt jest tadny, funkcjonalny, poreczny? Czy ustuga poprawia czyjqs jako$é
zycia albo rozwigzuje powazny problem?

Nie ubieraj tych cech w nic nie méwiqce frazesy, jak np. ,innowacyjno$é”, czy
,nowa technologia”. Zapewniam cie, ze twdj klient nie podchodzi do sklepowe;j
poiki z elektronikq i nie méwi , poprosze co$ innowacyjnego”. Nie interesuje go
tez strzyzenie oparte na nowej technologii - szczegdlnie, jeéli nie rozumie jej
dziatania.

Kazdej z cech swojego produktu / ustugi zadaj dwa pytania: jak oraz dlaczego.
W jaki sposdb ta sukienka jest tadna? Dlaczego jest tadna? W jaki sposdb ten
salon fryzjerski odréznia sie od konkurenciji i dlaczego?

W ten sposdb szybko i skutecznie zrozumiesz, jakie pragnienia, gust, potrzeby,
obawy ma mieé twdj potencjalny klient. Skoro juz wiesz, ze twoja sukienka jest
tadna, bo pomarariczowy to kolor 2021 roku oraz posiada wspaniaty fason,
dzieki ktéremu nogi wydajq sie szczuplejsze, to mozesz sformutowaé przekaz
marketingowy.

W16z cechy produktu / ustugi do dwéch workéw: pragnien i obaw.

Kazdy z nich zawiera te dwie strony medalu. W naszym przyktadzie kobiety,
ktére mogq chcieé kupié twojq sukienke obawiajq sie, ze tego rodzaju cze$é
garderoby moze optycznie pogrubiaé lub skracaé nogi. Jednoczesnie pragng,
by byty one szczupte i wydtuzone.

Na koniec zastandw sie, kto moze posiadaé taki zestaw emocji. Mtode mamy,
czy moze kobiety po 40.2 Zaradne businesswomen, czy ceniqce ciepfo rodzinne
urzedniczki, opiekunki, nauczycielki2

Jak widzisz, ustalenie persony wcale nie jest trudne. Odpowiadajgc sobie na

kilka niezwykle waznych pytan dowiesz sie ogromnej iloéci rzeczy o swoich
wymarzonych klientkach i klientach.
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Nie tylko ich pragnienia sq wazne, ale réwniez to, w jakim sq wieku, jakiej sg
plci oraz jakie uzyskaty wyksztatcenie.

Pamietaj o hobby, ktére mogqg posiadaé lub dopiero chcq nabyé, jak np. szycie,
szydetkowanie, scrapbooking, czy nauka gotowania zdrowych i smacznych
potraw. Dlaczego wybraty wiasénie to, a nie inne2 Chcg zabié nude podczas
deszczowych weekendéw w gronie rodziny? A moze pragng wiesé bardziej
zdrowe i aktywne zycie?

Bqdz maksymalnie empatyczny/a. Tylko rozumiejgc emocije klientéw bedziesz
w stanie zrobié skuteczne i efektywne reklamy.

Pokaz im to, co pragna zobaczy¢

Na tym etapie zapewne masz juz catkiem pokazng wiedze o swoich potencjal-
nych klientach. Teraz czas, by ,ubraé jg” w landing page (strony lgdowanial),
artykuty na blogu, teksty reklamowe i posty organiczne na fanpage'u.

Ludzie nie uwierzq ci, jezeli nie méwisz ich glosem. W najlepszym wypadku
obojetnie przescrollujg dalej, w najgorszym oskarzq cie o zerowanie na emo-

cjach i nachalng reklame.

Unikaj jednak przesady- marki, ktére nieumiejetnie udajg zargon (np. mfodzie-

zowy) narazajq sie na wys$mianie i oskarzenie o cynizm.

O dziwo wielu wtascicieli firm doskonale wie, jakie potrzeby zaspokaja ich pro-
dukt, ale... nie méwiq o tym. Kieruje nimi tzw. , klgtwa wiedzy”, czyli stan, gdy
wydaje nam sie, ze kazdy wie to, co my. Jest to oczywiscie ztudzenie, dlatego
zawsze przedstaw swojq oferte w prosty i fatwy do zrozumienia sposdb.

Nie polecam ci, by$ opierat/a swéj przekaz na negatywnych emocjach. Wyra-
zenie w rodzaju ,nie mozesz schudnqé?” tylko zasmuci odbiorce i na dodatek

Pokaz im to, co pragng zobaczyé 12



Facebook odrzuci taki tekst reklamy. Zastosuj drugq strone medalu i odwofaj sie
marzen, pragnien, potrzeb, ktére poznates/as.

Unikaj jak ognia réwnowaznikéw zdan i ogélnikéw. Ludzie nienawidzg lania
wody. Jezeli dysponujesz danymi liczbowymi, ktére pokazujg skuteczno$é pro-
duktu, podziel sie nimi, ale wyjasnij prostym jezykiem, co oznaczajq.

Swietnym rozwigzaniem bedzie tez skorzystanie z opinii zadowolonych klientéw.
W ten sposdb dopetnisz przekaz stosujgc tzw. , spofeczny dowéd stusznosci”.

Przyktad

Wezmy na warsztat jedng z moich ukochanych marek - Xiaomi. Wedtug ustalen
powyzej, fatwo wskazaé kluczowe elementy marki i produktu, ktére zachecq

potencjalnego klienta do dokonania zakupu:

Jakie zalety ma méj produki?

* Minimalistyczny i nowoczesny design oraz jego spdjno$é we wszystkich
produktach marki.

* Swietna funkcjonalnos¢, dzieki mozliwosci potgczenia kazdego urzqdzenia
w ramach tzw. ,inteligentnego domu” (dedykowana aplikacja mobilna).

* Bardzo dobry stosunek ceny do jakosci.

* Praktyczne i funkcjonalne produkty - poczqwszy od szczoteczki do mycia

zebdw a skofczywszy na ultrabooku.
Jak ubraé powyzsze cechy w ciekawy przekaz?
Zastandw sie, jakie problemy i potrzeby ma osoba, ktéra z przyjemnoscig bedzie
postugiwaé sie produktami Xiaomi. Jako ich wierny klient moim zdaniem taki
przekaz moze przeméwié do naszej persony:
»Masz do$¢ domu petnego drogich, psujqcych sie co chwile i mato funkcjonalnych

przedmiotéw, ktére na dodatek wygladaiqg jak kupa? Po raz kolejny juz prawie
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$pisz, gdy zauwazasz, ze w przedpokoju dalej pali sie $wiatto? Zobacz naszq
funkcjonalng lampe, ktéra wylgczy sie automatycznie o wybranej przez ciebie
porze dnia lub nocy! A jesli preferujesz wigcej kontroli, mozesz jg wytqczy¢
w kazdej chwili za pomocq aplikacji mobilnej”.

Oczywiscie troche tutaj poniosta mnie wyobraznia, ale po cichu marze, aby duze
marki byty tak bezposrednie ;).

Czym sie charakteryzujq powyzsze zalety produktu?

* Minimalistyczny i nowoczesny design = dbato$é o prostqg forme, dostepne
zaledwie 3 najbardziej uniwersalne kolory: biaty, czarny i rézowy.

« Swietna funkcjonalnoié = obstuga dowolnego sprzetu Xiaomi z poziomu
jednej aplikacji mobilnej, nawet poza zasiggiem domowej sieci Wi-Fi.

* Praktyczne i funkcjonalne = inteligentna szczoteczka ma 3 predkosci, dzigki
czemu dopasuije sie do tego, jak bardzo jestes$ spézniona/y do pracy
i automatycznie wytqczy sie po 2 minutach, bo nawet najbardziej wyczeki-
wana randka nie moze wywotaé krwawienia twoich dzigset!

Pamigtaj, ze ton przekazu réwniez musi byé dostosowany do twojego klienta. Jesli
sprzedajesz bardzo powazny sprzet dla audiofiléw za 20 000 z1, to zapewne
niezbyt pozytywnie zostanie przyjete hasto , Gra i buczy”.

Lejek sprzedazowy - na co on komu?

Kwota, ktérg jestes w stanie wydaé na reklamy ma gigantyczne znaczenie w kon-
tekscie tego $wietego graala niektérych specjalistéw. Wiem, ze teraz whbije kij
w mrowisko, ale napisze to: lejki sprzedazowe sq czesto zupetnie niepotrzebne
oraz bardzo przereklamowane.

Te wszystkie piekne grafiki pokazujqce, jok nasz odbiorca wpada do poszcze-

gélnych etapéw ,urabiania” go w duzej mierze sq oderwane od rzeczywistoci
i zwyczajnie nieprawdziwe. Przyszty klient jest przede wszystkim unikatowym

Lejek sprzedazowy - na co on komu@ 14



cztowiekiem, ktéry réwnie dobrze moze potrzebowaé tej jednej przekonujqce;
reklamy, a nie dziesigciu, ktére pokazujg mu sie codzienne, irytujgc i zniechecajgc
do zakupu. Rzecz jasna sq tez i tacy, ktérzy lubig najpierw dowiedzie¢ sie sporo
o oferowanym produkcie, czy ustudze.

Przesledzmy wiec mojq strategie budowania lejka - a raczej jego niebudowania.

Lejek sprzedazowy - na co on komu@ 15



Budzet reklamowy do 3000 zt miesiecznie - twgj lejek
nie istnieje

Wiekszo$¢ firm reklamujgcych sie na Facebooku nie posiada budzetéw idgcych
w dziesiqtki czy setki tysiecy zfotych. Muszq sobie poradzié¢ z uzyskaniem efek-
tywnosci i wzrostu za ufamek tych kwot. W zwigzku z tym, dotarcie do klienta
musi by¢é szybkie i skuteczne, a nie diugie, zmudne i drogie.

Klasyczny lejek zawiera w sobie wiele etapdw ,wygrzewania”, na ktére mate
firmy nie majq czasu i funduszy. Zamiast tego polecam przeskoczenie od razu
do kampanii bardziej sprzedazowych, jak np. cel ,Sprzedaz” i optymalizacja
wedtug dodan do koszyka albo cel "Kontakty". Jezeli zalezy ci na rozpoczeciu
konwersacji przez Messengera, to przetestuj cel "Ruch" lub "Aktywnosé",

W moim przekonaniu budzet do 3000 zt pozwala na uruchomienie maksymalnie
1 kampanii stricte wizerunkowej z celem , Aktywno$é”, korzystajqc z organicz-
nych postéw z tablicy lub dedykowanych grafik / filméw.

Jezeli dysponujesz 3000 zt zamiast np. 1000 zl, to mozesz pokusié sie o dwie
kampanie wizerunkowe: z celem "Aktywno$¢" oraz z celem "Ruch", jezeli chcesz
kierowaé na artykuty blogowe lub innego typu content marketing. Osobom bar-
dziej zaawansowanym zamiast "Ruchu" polecam zdarzenie niestandardowe
scrollowania strony do wybranego procenta (np. 50%), ktére po utworzeniu
dostepne bedzie w celu "Aktywno$é".

Nastepnie osoby, ktére zareagujg retargetujemy wtasnie z celem ,Sprzedaz”
lub "Kontakty". Pozostate kampanie na pozyskanie nowych odbiorcéw od razu
uruchamiam na ten wiasnie mocno sprzedazowy cel.

Procentowy udziat kampanii sprzedazowych vs wizerunkowe $cisle uzalezniony

jest od dostepnego budzetu, rozpoznawalnoéci marki oraz rozmiaru grup nie-
standardowych odbiorcéw.
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Zazwyczaj w przypadku mato znanych firm polecam stosunek 80/20, gdzie
80% budzetu wydaje na nowych odbiorcéw a 20% - na remarketing. Bardziej
znane marki moggq sobie pozwolié¢ na podziat 50/50.

W rozdziale o kampaniach dowiesz sie wiecej o rekomendowanych przeze mnie
kampaniach per branza.

Kampanie lokalne bardzo czesto operujg na jeszcze mniejszych budzetach -
rzedu 500-600 zt miesiecznie. Prawda jest brutalna - za takg kwote mozesz
niewiele zdziataé, nawet bardzo sie starajqgc.

W przeliczeniu na stawke dzienng jest to raptem 15-20 ztotych, co oznacza, ze
twoja jedyna kampania powinna zawieraé zaledwie jeden zestaw reklam, do
ktérego wrzucisz grupy niestandardowych odbiorcéw bazujgce na aktywnych
w social media (Facebook i Instagram) oraz odwiedzajgcych strone internetowq
(jesli takqg masz). Gdy nie jeste$ w stanie uzbieraé ,cieptych” odbiorcéw, mozesz
w ogdle zrezygnowaé z jakiegokolwiek zawezania (poza wyborem lokalizaciji).
Na nic wiecej cie nie staé, przykro mi.

Kampanie tego typu zwykle dziatajg na celach ,Rozpoznawalno$é” -, Zasieg”
lub , Aktywnosé” -, Aktywno$é dotyczqca posta”, gdyz inne nie wygenerujg
wystarczajgco duzo konwersji oraz zasiegu, aby méc w je w jakikolwiek sposéb
optymalizowaé.

Budzet reklamowy do 20 000 zt miesiecznie - twoj lejek
prawie nie istnieje

Nieco wieksze firmy lub te nastawione na bardziej agresywne dziatania na
Facebooku, czy Instagramie mogq pozwoli¢ sobie na co$ bardziej skompliko-

wanego niz 3-4 kampanie. W tym przypadku mozesz pokusié sie o maly test
prawdziwego lejka.
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Potrzebujesz do tego tagowania UTM, aby méc kierowaé reklamy do $cisle

okreslonych oséb. Niestety, ten sposéb dziata wytqgcznie w przypadku oséb
klikajgcych w linki w reklamach lub /i postach organicznych. Nie jeste$ w stanie
pokazad reklamy osobom, ktére tylko zareagowaty na danq tre$é, np. zostawia-

jac komentarz.

Opcjonalnie mozesz sprobowaé remarketingu oglgdajgcych konkretny film na
Facebooku lub Instagramie, oséb reagujgcych na wydarzenie lub tych, ktére
otworzyly formularz w kampanii ,Kontakty”, ale go nie wypetnity.

Zanim zaczniesz kombinowaé z lejkiem, musisz pamigtaé bardzo wazng rzecz
— pierwszy etap musi obejmowaé wielokrotnie wiecej 0séb (polecam min. 5x
wiecej), niz kolejny. Drugi etap podobnie - znéw raptem 1/5 odbiorcéw prze-
konwertuje dale;.

Zobacz ponizszy przyktad ilustrujqcy te zaleznosci:

1. Etap pierwszy.

Cel: Budowanie $wiadomosci.

Reklamy: promocja najlepszych postéw z tablicy.
* Szacowana wielko$é grupy odbiorcéw: 100 000 osdb.

2. Etap drugi.

* Cel: ,Ogrzewanie” odbiorcy.

* Reklama: post organiczny z oferowanym produktem, pod ktérym jest duzy
,dowéd stusznosci”- setki komentarzy, reakcji.

* Szacowana wielko$é¢ grupy odbiorcéw: 20 000 oséb.

3. Etap trzeci.
* Cel: Delikatna zacheta sprzedazowa.
* Reklama: grafika kierujgca na landing page z ofertq.

e Szacowana wielko$é grupy odbiorcéw: 4000 oséb.

4. Etap czwarty.
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e Cel: Mocny remarketing tych, ktérzy weszli na landing page.
* Reklama: grafika, jawnie reklamujgca produkt/ustuge.
* Szacowana wielko$é grupy odbiorcéw: mniej niz 1000 oséb.

Nie jestem w stanie daé ci gwarancji, ze do kolejnych etapéw bedzie przecho-
dzi¢ wtasnie tylu odbiorcéw. Duzq role w tym procesie odgrywa zaréwno cel
reklamowy, dobranie grupy odbiorcéw, jak i sam przekaz reklamowy i oferowany
produkt. W skrajnych przypadkach z pierwszego etapu lejka do drugiego moze
przej$é¢ mniej niz 1/10 odbiorcéw.

Sama zazwyczaj nie bawie sie w tak skomplikowane lejki, bo nie widze ich
zasadnosci w systemie reklamowym, gdzie nigdy nie mamy pewnosci, czy nasi
odbiorcy faktycznie wpadajq do konkretnych etapéw lejka. Zamiast tego prefe-
ruje podziat budzetu podobny do tego z putapu do 3000 zt miesiecznie, przy
czym uruchamiam znacznie wiecej kampanii danego typu.

Na przykfad, zamiast jednej kampanii sprzedazowej na pozyskiwanie nowych
odbiorcéw, tworze 2-3 réznigce sie asortymentem lub/i grupg odbiorcéw.
Przy wiekszych budzetach mozliwa staje sie takze segmentacja remarketingu,
wydzielajgc np. osoby aktywne w socialach i konwertujgcych w przesztosci do
osobnych kampanii lub zestawéw reklam.

Budzet reklamowy >20 000 zt miesiecznie - kilka
lejkow... jednoczesnie?!

Wedtug wielu decydentéw Facebook nie jest medium sprzedazowym i powinni-
$my postepowaé z nim delikatnie, migkko i zdecydowanie nieagresywnie. Moim
zdaniem takie nastawienie to ogromny btqd.

Kto$ kiedy$ powiedziat, ze odbiorca potrzebuje ,wygrzewania” i szereg mar-

keteréw bez cienia watpliwosci zaczqt wdrazaé tego typu zalecenia w zycie.
A czy ktokolwiek testowat zastosowanie wytgcznie agresywnych reklam
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sprzedazowych? Odpowiedz brzmi...tak!

Telewizja i radio sie nie patyczkujg. Kierowanie odbiorcy poprzez te media
w dét lejka sprzedazowego jest niemal niemozliwe. A jednak tego typu akcje
promocyijne dziatajq. Bycie niesmiatym w reklamowaniu swojego produktu, uda-
wanie, ze ,nie nie, wcale nie chce ci tego sprzedaé!” przypomina nieco taniec
z wiasnym cieniem. Wszyscy dookota wiedzg, jaka jest prawda, ale reklamiarz
uparcie jest przekonany, ze to jeszcze nie czas na drugi etap lejkal

Nie neguje oczywiscie klasycznego podejscia. Chce jednak zwréci¢ uwage, ze
w przypadku medidéw tradycyjnych albo duzych budzetéw reklamowych takie
podejicie moze by¢ co najwyzej poboznym zyczeniem.

Pomimo wcigz dostepnych wielu zaawansowanych funkgji, system reklamowy
Meta Ads ma przed swoimi uzytkownikami bardzo wiele tajemnic. Moim zda-
niem niemozliwe jest, aby wydzieli¢ kampanie A, od kampanii B, Ci D, tak aby
kazdq z nich konkretny odbiorca widziat w $cisle ustalonej sekwencji. Nawet
korzystajqc z reklam wideo lub znacznikéw UTM.

Ba, uwazam, ze tworzenie réwnolegtych kampanii, ktére kuszg odbiorce na tym
samym etapie lejka, to bardzo dobry sposébl!

Dlaczego?

Pomimo, ze bardzo sie staramy, nie jestesmy w stanie wej$é¢ do glowy kazdego
odbiorcy. Ludzie to odrebne jednostki a nie cyferki w raporcie efektywnosci re-
klam. Wiele oséb o tym zapomina i potem dziwi sie, ze ,reklamy nie dziatajg”.
Nie jeste$ w stanie jednoznacznie stwierdzié, czy krzesto ,A” spodoba sie pani
Grazynce. Jesli jednak pokazesz jej 10 réznych modeli w starannie dopraco-
wanych reklamach, to szansa na konwersje roénie a nie maleje. Czysty rachunek
prawdopodobienstwa.

Rzecz jasna mozemy pdj$é po linii najmniejszego oporu i skorzystaé z dynamicz-
nych karuzeli produktéw. Jednak w ten sposéb po pierwsze ograniczamy sie do
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zaledwie jednego formatu reklamowego a po drugie nie wiemy, jaki produkt jest
naprawde atrakcyjny, a jaki nie.

Gdy posiadasz naprawde spory budzet, grzechem bytoby nie testowaé réznego
rodzaju kampanii jednoczesnie. Owszem, kierowanie wielu reklam do tej samej
grupy odbiorcéw oznacza, ze rywalizujg one same ze sobq w systemie aukcyj-
nym. Jednak na bazie wydanych milionéw ztotych i zarobionych dziesigtkéw
milionéw jestem zdania, ze ten fakt naprawde w niewielkim stopniu przeszkadza,
o ile wiesz co robisz.

Jak wiec mégtby wyglagdaé lejek przy sporych budzetach reklamowych?

Jesli nie zrozumiesz wszystkiego, co za chwile przeczytasz, nie martw sie. W
kolejnych rozdziatach oméwie duzo doktadniej sposoby targetowania i cele
kampanii.

1. Kampanie z celem ,, Sprzedaz”- z katalogiem produktéw (karuzela lub kolekcjal).
a. Kampania ratowania porzuconych koszykdw.
b. Kampania remarketingowa dla oséb, ktére wyswietlity produkt.
c. Kampania pozyskania nowych odbiorcéw.
d. Kampania z zestawem produktéw, np. meblami - kierowanie na remarketing
i préba targetowania nowych (w osobnych zestawach).

2. Kampanie z celem ,, Sprzedaz”- bez katalogu produktéw.

a. Dedykowane kampanie dla konkretnych produktéw/kategorii produktowi-
kierowanie na caty remarketing i préba targetowania nowych (w osobnych
zestawach).

b. Kampanie testujgce rézne nietypowe grupy odbiorcéw, np. znajomi oséb
obchodzqcych urodziny, osoby w wieku 20-24 lata (gdy naszym gtéwnym
targetem jest starsza grupa).

3. Kampanie wizerunkowe.

a. Kampania z celem , Aktywno$é¢” -, Wyswietlenie filmu”, pokazujgca firme
,od $rodka” albo prezentujgca wyglad sklepdw stacjonarnych—tylko nowi
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odbiorcy

b. Kampania z celem ,Aktywnosé” -, Aktywno$é dotyczqgca posta”, gdzie
promowane sq najlepsze posty z tablicy strony na Facebooku - nowi
i caty remarketing.

c. Kampania z celem , Aktywno$é” -, Aktywnosé dotyczqca posta”, gdzie pro-
mowane sq najlepsze zdjecia z profilu na Instagramie - nowi i caty remarketing.

4. Kampania zapisu do newslettera.

a. Kampania z celem ,Kontakty” i lokalizacjg konwersji w formularzu bty-
skawicznym-zestawy reklam z targetowaniem do nowych i remarketingu
(osobno).

b. Kampania z celem ,Kontakty”, lokalizacjg konwersji w witrynie www oraz
optymalizacjq wediug zdarzenia ,, Uzyskanie kontaktu”- przekierowanie
do zapisu na stronie WWW - zestawy reklam z targetowaniem do nowych
i remarketingu (osobno).

c. (opcjonalne) Kampania na polubienia/obserwacie strony - tylko remarketing.

W wyzej wymienionym przyktadzie lejek istnieje gféwnie teoretycznie.

W niemal wszystkich kampaniach znajdujg sie zaréwno zestawy reklam z kiero-
waniem na zupetnie nowych odbiorcéw, jak i tych, ktérzy znajq juz marke.

Jak wspomniatam wczeéniej, wychodze z zatozenia, ze odbiorcy lubiqg réz-
norodno$¢ i nigdy nie wiadomo, jaki typ kreacji przesqdza o podjeciu decyzj
zakupowej. Takie podejécie w duzej mierze opiera sie na zaufaniu w algorytmy
Facebooka, ale na szczeicie rzadko zawodzgq, jesli chodzi o dobér reklamy do
odbiorcy.

Sposoby na kierowanie w dét lejka

Jak juz wiesz, nie jestem fankq prowadzenia klienta jak po sznurku przez $cisle
wyselekcjonowane kampanie. Jednak, jesli chcesz spréobowaé tego podejscia na
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wlasng reke, to ponizej znajdziesz 5 sposobéw, jak tego dokonaé w systemie
Facebook Ads.

Sekwencjonowanie video

System reklamowy Facebooka daje mozliwo$é stworzenia grupy niestandardo-

wych odbiorcéw na bazie wyswietleri konkretnego filmu. Wystarczy, ze w menu

,Odbiorcy” wybierzesz tworzenie niestandardowej grupy i zaznaczysz, ze cho-

dzi o film. Po wybraniu typu aktywnosci (np. obejrzenie min. 10 sekund filmu)

przechodzisz do okna wyboru filmu lub filméw, ktére widziata grupa odbiorcéw,

ktérg tworzysz.

W ten sposéb bardzo fatwo mozesz stworzy¢ kilka grup niestandardowych, ktére

umiescisz w osobnych kampaniach lub zestawach reklam.

é

Ny

= o>

-

ab

Aktywnosé ©@

Osoby, ktére obejrzaty przynajmniej 10 sekund Twojego filmu

Osoby, ktére obejrzaty przynajmniej 10 sekund Twojego filmu

Retencja @

365 dni

Nazwa grupy odbiorcow

Opis - Opcjonalnie

Na przyktad:

Edytuj filmy X

0/50

0/100

les I <17

N

1. Kampania na pozyskanie nowych odbiorcéw z celem , Aktywno$é” -, Wyswie -

tlenie filmu”—w reklamie znajduje sie film nr 1.

2. Kampania z kierowaniem na osoby, ktére obejrzaty film nr 1. W reklamie

znajduje sie film nr 2.

Sposoby na kierowanie w dét lejka
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3. Kampania z kierowaniem na osoby, ktére obejrzaty film nr 2. W reklamie

znajduije sie film nr 3.

Spdjrz na przyktad sekwencji trzech filméw. Na zrzucie ekranu nie umiescitam

ostatniego, bo zestaw reklam w ogéle sie nie uruchomit.

Nazwa zestawu reklam Wyniki Koszt/wynik Zasieg kwv:‘gtaana NP

FILMY WIZERUNKOWE | WYSW VIDEO - NR 1 - waski Ik 23 427 0,02 zt 144 368 542,50 zt
Catkowite orz Koszt catkowitego

FILMY WIZERUNKOWE | WYSW VIDEO - NR 2 506 0,03 zt 3889 14,04 zt

Pomimo wydania ponad 500 ztotych i pozyskania ponad 23 000 catkowitych
odtworzen filmu, algorytm uznat, ze drugi film zobaczy tylko prawie 4000 oséb,
czyli mniej niz 1/5. Ograniczenie wynikafo zaréwno z celu ,Wyswietlenie filmu”,
jak i optymalizacja wg catkowitego odtworzenia. Wedtug FB tylko tyle oséb

potencjalnie mogto zrealizowaé konwersije.

Efektem tak niskiego zasiegu jest mata liczba odtworzen - zaledwie nieco ponad
500. Z tego powodu video nr 3 nie zostafo pokazanie nikomu. Grupa odbiorcéw

okazata sie zbyt mata.

Znaczniki UTM

Znaczniki UTM to specjalnie spreparowane czesci adresu URL strony, dzieki kté-
rym mozesz wyodrebnié odbiorcéw klikajgcych w reklame z okre$lonej kampanii.
,Protezq” tego sposobu moze by¢ stworzenie kilku identycznych stron, réznig-
cych sie adresem URL, ale znaczniki sq duzo prostszym, szybszym i bezptatnym
rozwigzaniem. Na moim blogu znajdziesz bardzo obszerny poradnik krok po

kroku jak korzystaé i tworzyé linki ze znacznikami UTM.
W tym miejscu opisze jedynie, w jaki sposdb utworzyé lejek na ich podstawie:

1. Dziataj duzo wczesniej: link z UTM musi by¢ umieszczony w reklamach. Nie
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ma mozliwosci, aby dodaé go dopiero wtedy, gdy chcesz utworzyé grupe
niestandardowych odbiorcéw.

2.W menu ,Odbiorcy” kliknij w opcje tworzenia grupy niestandardowej i na-
stepnie wybierz ,Witryna”. W rozwijanym menu znajdz pozycje , Osoby, ktére
odwiedzity konkretne strony internetowe”.

3. W pustym polu wpisz znacznik UTM, ktéry cie interesuje. Nie musisz wklejaé
jego wszystkich elementéw, zazwyczaj wystarcza cze$é, np. ,utm_campa-
ign=TwojaKampania”. Takie rozwigzanie ma tez sporg zalete: mozesz remar-
ketowaé osoby, ktére klikaty w wiele linkéw, ale zawierajqcych ten sam czton,
np. ,utm_campaign” lub inny, ktéry wybierzesz.

Tworzenie grupy niestandardowych odbiorcéw z witryny

crvuiv

Piksel konta Natalia Charzynska - firmowe v
Zdarzenia
Osoby, ktére odwiedzity konkretne strony internetowe v
Retencja @
30 dni
Adres URL v  zawiera v X

Q. utm_campaign=FBWizerunkowa X

4. Kolejne czynnosci wykonujesz bardzo podobnie, jak w przypadku sekwen-
cjonowania video. W tej opcji rzecz jasna nie musisz stosowaé tylko reklam
w formie ruchome;.

Otwarcia formularza

Poza dwoma gtéwnymi sposobami na kierowanie w dét lejka, istniejq jeszcze

3 pomniejsze, kiére pozwalajq na utworzenie mocno ograniczonej sekwencji,
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ktéra mimo to moze zadziataé catkiem skutecznie. Pierwszq z nich jest kierowanie
wedtug osdb, ktdre otworzyty okre$lony formularz kontaktowy.

Gdy chcesz pozyskaé osoby do newslettera, tego typu remarketing moze
uratowaé ,porzucone” otwarcia formularza, ktére nie zakoriczyly sie jego

uzupetnieniem.

Wystarczy, ze podczas tworzenia grupy niestandardowe;j klikniesz w opcje ,, For-
mularz kontaktowy” i wybierzesz ten, ktéry cie interesuje.

Omawiana funkcjonalnosé posiada 3 opcje - domyslnie zaznaczona jest ,Kazdy,
kto otworzyt ten formularz”.

Utworz grupe niestandardowych odbiorcéw dla formularza kontaktowego

Obejmuje konta w Centrum kont, ktore spetniaja  dowolne *  z nastepujacych

kryteriow:

Zdarzenia

Kazdy, kto otworzyt ten formularz v

Strona
@ Kazdy, kto otworzyt ten formularz
konta w Centrum kont, ktére otworzyty formularz, ale go nie przestaty

konta w Centrum kont, ktére otworzyty formularz i go przestaty

Ciebie w tym przypadku interesuje funkcja nr 2, czyli ,konta w Centrum kont
ktére otworzyly formularz, ale go nie przestaty”. Trzecia, pod tytutem ,konta w
Centrum kont, ktére otworzyty formularz i go przestaty” to ciekawy sposéb na
remarketing stricte sprzedazowy tych, ktérzy wykonali bardziej , miekkg” kon-
wersje, jokq jest zapis do newslettera, czy pobranie lead magnetu (np. darmo-
wego e-booka).

Oto jak mégtby wygladaé lejek z wykorzystaniem kierowania wg otwaré
formularza:
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1. Kampania z celem , Kontakty” i optymalizacjg wg zdarzenia ,Pozyskanie
kontaktu”, skierowana do nowych odbiorcéw oraz tych, ktérzy byli aktywni
na stronie www/social media marki, z wykluczeniem oséb, ktére dodaty do
koszyka w ciggu ostatnich 30 dni. Zazwyczaj stosuje tego typu wykluczenie
by nie straci¢ na rabacie oferowanym osobom, ktére i tak sq blisko dokonania
zakupu. Oczywiscie mozesz zastosowaé odmienng taktyke, 1j. kierujesz reklamy
stricte do tego typu oséb.

2. Kampania z tym samym celem skierowana do tych, ktérzy otworzyli formularz,
ale go nie uzupetnili - oferta pobrania innego lead magnetu albo wskazanie
réznych korzysci zapisu do newslettera.

3. Kampania z celem , Sprzedaz” (katalog lub statyczne grafiki/video) skie-
rowana do tych, ktérzy otworzyli i przestali formularz, zawierajgca reklamy
stricte sprzedazowe. Kluczowe jest tu wykluczenie kupujgcych np. z ostatnich
30 dnil Kto$, kto otrzymat kod rabatowy za zapis do newslettera mégt go juz

wykorzystaé.

Otwarcia materiatu blyskawicznego

Materiat btyskawiczny, zwany réwniez kolekcjq to jeden z moich ulubionych for-
matéw reklamowych. Jest znacznie bardziej wymagajqcy niz grafiki czy wideo,
gdyz wymaga inwencji osoby ustawiajgcej reklame. Jego przewaga polega na
tym, ze nie musisz posiadaé pieknego landing page na stronie internetowej, aby
pokazaé w wizualny sposdb to, co sprzedajesz.

System reklamowy Meta nie pozwala na kierowanie reklam do oséb, ktére tylko
zobaczyty okre$lone kreacje, czy tez na nie zareagowaty tylko w obrebie jego
ekosystemu (czyli np. zostawity komentarz, ale nie kliknety w link). Zupetnie
inaczej jest w przypadku materiatu btyskawicznego, gdyz pierwsze klikniecie
odbiorcy otwiera go, zamiast od razu przekierowaé na strone www.

W tego typu kierowaniu masz dwie opcje utworzenia grupy odbiorcéw: na bazie
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otwierajgcych formularz lub na bazie oséb, ktére kliknety w dowolny link w ma-
teriale. Wybierasz je bardzo podobnie, jak ma to miejsce w opisanych wczesniej
sposobach, czyli poprzez zaktadke , Odbiorcy” -, Grupy niestandardowych
odbiorcéw” - , Materiat btyskawiczny”.

Utworz grupe niestandardowych odbiorcéw dla materiatu X
btyskawicznego

Uwzglednij osob, ktére  DOWOLNE w  z nastepujgcych kryteriow:

Zdarzenia

[ People who opened this Instant Experience v W

@ People who opened this Instant Experience

People who clicked any links in this Instant Experience
Materiat btyskawiczny

Search your Instant Experience by name v

Prosty lejek sprzedazowy moze wyglqadaé nastepujqco:

1. Kampania z celem ,Sprzedaz” skierowana do nowych odbiorcéw. Reklama

zawiera ogdlng kolekcje przedstawiajgcg marke.

2. Kampania z tym samym celem, skierowana do oséb, ktére otworzyty kolekcje
z kampanii nr 1. Konieczne jest tutaj wykluczenie niestandardowej grupy od-
biorcéw, ktdre kliknety w dowolny link w kolekcji. Reklama zawiera kolekcje

z przekazem sprzedazowym.

3. Kampania z tym samym celem, kierowana do oséb, ktére kliknety w link w ko-
lekcji nr 1 i nr 2. Wyklucz osoby, ktére dokonaty zakupu w sklepie w okresie
np. ostatnich 14 dni.

Osoby reagujace na wydarzenie

Wydarzenia stuzg nie tylko realnym, stacjonarnym eventom, ale réwniez sktaniajg

ludzi do zainteresowania sie startem nowego produktu, ustugi, czy wydarzenia
online. Osoby, ktére zareagowaly lub braty w nich udziat to idealna grupa
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odbiorcéw do remarketingu. Masz bowiem dowéd na to, ze tych konkretnych lu-
dzi interesuje wlasnie ten, a nie inny temat. Szkoda by byto nie skorzysta¢ z okaz;jil

Pamigtaj, ze reagujgcy na wydarzenie wliczajqg sie (zresztq podobnie jak od-
biorcy opisani w poprzednich punktach) do ogdlnej grupy aktywnych na stronie.
Jesdli wiec tworzysz osobne kampanie pod kazdg z tych grup i jednoczesnie
posiadasz ogdlng kampanie na aktywnych, to te kampanie bedq walczyé o cze-
$ciowo tych samych odbiorcéw.

Grupa niestandardowych odbiorcéw, ktérg znajdziesz pod opcjq , Wydarzenia”
posiada mnéstwo dodatkowych funkcjonalnosci, za pomocq ktérych mozesz
stworzy¢ catkiem skomplikowany lejek sprzedazowy.

Oto one:

1. Osoby, ktére odpowiedzialy, ze wezmq udziat lub sq zainteresowane.
2. Osoby, ktére odpowiedziaty, ze wezmq udziat.

3. Osoby, ktére odpowiedziaty, ze sq zainteresowane.

4. Osoby, ktére odwiedzity strone wydarzenia.

5. Osoby, ktére zareagowaly.

6. Osoby, ktére rozpoczety proces zakupu biletéw.

7. Osoby, ktére kupity bilety.

8. Osoby, ktére opuscity proces zakupu biletéw.
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Utwérz grupe niestandardowych odbiorcéw dla wydarzenia X

Segment

[ Osoby, ktére odpowiedziaty, ze wezmag udziat lub sg zainteresowane v J

Osoby, ktére odpowiedziaty, ze wezma udziat lub sg zainteresowane
( Dotyczy to wszystkich oséb, ktére wyrazity zainteresowanie wydarzeniem na Twojej
stronie lub che¢ wziecia w nim udziatu.

Osoby, ktére odpowiedziaty, ze wezma udziat
Obejmuje to wytacznie osoby, ktére zadeklarowaty udziat w dowolnym wydarzeniu na
Twojej stronie.

Osoby, ktére odpowiedzialy, ze sg zainteresowane
Obejmuje to wytgcznie osoby, ktére wyrazity zainteresowanie dowolnym wydarzeniem
na Twojej stronie.

Osoby, ktére odwiedzity strone wydarzenia
Obejmuje to wszystkie osoby, ktére odwiedzity dowolny link zwigzany z wydarzeniem
na Twojej stronie.

¢ Osoby, ktore zareagowaty
Obejmuje osoby, ktére polubity, udostepnity lub skomentowaty dowolne wydarzenia na
Twojej stronie.
Na Osoby, ktére rozpoczety proces zakupu biletéw
Obejmuje osoby, ktére rozpoczety proces zakupu biletéw i zakupity bilety albo
( opuscity proces.

Na pierwszy rzut oka z tej listy wytaniajq sie dwa sensowne lejki. Mogq wygla-

daé nastepujqco:

1. Lejek, ktéry ma na celu sktonienie do wziecia udziatu w wydarzeniu oraz
pSzniejszego skonwertowania odbiorcéw na kupujgcych:

a. Kampania z celem , Aktywno$é”, lokalizacjg konwersji w Reklamie oraz
optymalizacjq reakcji na wydarzenie, skierowana do zaréwno nowych
odbiorcéw, jak i tych, ktérzy znajg marke.

b. Kampania z podcelem reakeji na wydarzenie, skierowana do oséb, ktére
zareagowaly oraz do 0séb, ktére odwiedzily strone wydarzenia.

c. Kampania z celem ,Sprzedaz” skierowana do 0séb, ktére odpowiedziaty,
ze wezmgq udziat lub sq zainteresowane oraz osoby, ktére kupity bilety.
Polecam wykluczenie kupujacych z ostatnich 14 lub 30 dni, aby nie byli

zirytowani mnogosciq reklam.

2. Lejek, ktéry ma na celu uratowanie porzuconych préb zakupu biletéw.
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