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  Wstęp


  Książka o reklamie na Facebooku? Przecież to bez sensu! Ten portal tak szybko się zmienia. Pojawiają się na nim nowe opcje, znikają stare, a jeszcze inne zaczynają działać według zmienionych reguł. Serwisy branżowe i blogi nie nadążają za tymi nowościami. Co więc może wnieść publikacja papierowa? Zanim się ukaże, będzie już nieaktualna!


  Kiedy zobaczyłeś tę książkę na półce, mogłeś zareagować właśnie w ten sposób. Wiem, bo sam długo tak myślałem. Dlatego tak późno zdecydowałem się ją napisać, choć z tym zamiarem nosiłem się dobre trzy lata.


  A czas mijał. Facebook wywrócił do góry nogami wiele rzeczy, ale najważniejsze opcje pozostawił bez zmian. Reguły konfigurowania i optymalizowania reklam, którymi sam się kieruję od lat i które stosujemy w moich firmach — agencji marketingowej i firmie szkoleniowo-doradczej — jak działały, tak działają.


  Stopniowo zacząłem więc nabierać przekonania, że taka publikacja ma sens. Dlaczego?


  Po pierwsze: na rynku jest mnóstwo wiedzy, ale rozproszonej. Brakowało uporządkowanego poradnika, prowadzącego krok po kroku przez konfigurację reklamy na Facebooku i Instagramie.


  Po drugie: najważniejsze reguły decydujące o skuteczności kampanii reklamowych na tym portalu nie zmieniły się znacząco przez kilka lat i nic nie wskazuje na to, żeby miały się zmienić w najbliższym czasie.


  Po trzecie i najważniejsze: o powodzeniu lub porażce kampanii reklamowej na Facebooku decydują strategia, odpowiednie poznanie grupy docelowej i właściwy przekaz. A to solidne podstawy marketingowe, w zasadzie niezależne od kanału komunikacji.


  Facebook i Instagram to tylko narzędzia. Nie wystarczy wyklikać właściwe przyciski i opcje, żeby odnieść sukces. Znajomość sposobu działania panelu reklamowego jest przydatna i ważna, nie gwarantuje natomiast powodzenia Twojego projektu biznesowego. Umiejętność skutecznego komunikowania się z właściwie dobraną grupą docelową — już tak.


  Dlatego w swojej książce konfigurację reklamy na Facebooku i Instagramie przedstawiam od strony technicznej, ale także strategicznej. W tym upatruję największą wartość tej publikacji. Mam nadzieję, że Ty również po jej lekturze będziesz tak postrzegał tworzenie kampanii reklamowych na Facebooku.


  Co ważne, wszystkie rady zaprezentowane w tej książce jesteś w stanie z powodzeniem wykorzystać także w reklamie na Instagramie. Ba, konfiguruje się ją z poziomu tego samego panelu — menedżera reklam.


  Jak przekonasz się w trakcie lektury, reklamodawcy przeważnie przeceniają rolę rozdzielania reklam między Facebook i Instagram. Oboma umiejscowieniami — bo tak się o nich w nomenklaturze systemu mówi — rządzą podobne reguły. Dlatego posługuję się tymi platformami w zasadzie wymiennie, gdy opisuję, jak konfigurować poszczególne opcje na wspólnym koncie reklamowym Mety — właściciela tak Facebooka, jak i Instagrama.


  Dla kogo jest ta książka?


  Przygotowałem ją z myślą o każdym, kto chciałby zgłębić tajniki konfigurowania reklamy na Facebooku.


  Jesteś marketerem, PR-owcem albo pracownikiem agencji reklamowej i tworzenie reklam należy do Twoich obowiązków? Z tej książki nauczysz się, jak robić to krok po kroku.


  A może jesteś właścicielem firmy lub szefem działu, który zleca reklamy podmiotom zewnętrznym — agencjom czy freelancerom? Moja książka pomoże Ci zrozumieć cały proces pracy nad kampanią na Facebooku, jak również nauczyć się wychwytywać ewentualne błędy współpracowników, gdyby naszła Cię ochota na kontrolę efektów ich pracy na koncie reklamowym.


  Kim jestem, że ośmieliłem się napisać tę książkę?


  Zanim zacząłem się zajmować kampaniami płatnymi w mediach społecznościowych, moja kariera biegła w zupełnie inną stronę.


  Na początku swojej przygody z reklamą pracowałem jako copywriter. Doświadczenia z tamtych lat wykorzystuję do dziś (tworzenie tekstu to ważny element kreacji na Facebooku i nie tylko). Przekułem je również na bestsellerową książkę Jak pisać, żeby chcieli czytać (i kupować).


  Stopniowo awansowałem i zasmakowałem pracy po obu stronach barykady. W swojej karierze pracowałem jako menedżer w agencji reklamowej, szef sprzedaży dużej firmy technologicznej, a następnie business development manager w akceleratorze biznesu.


  Na tych stanowiskach zajmowałem się sprzedażą i marketingiem z perspektywy strategicznej, bo to jedna z moich ulubionych części tej pracy. Badanie grupy docelowej i jej oczekiwań, planowanie komunikacji, która ma skłonić odbiorców do zakupu, przygotowywanie strategii i lejków sprzedaży — lubię podejście holistyczne.


  W międzyczasie jednak coraz bardziej interesowała mnie ta strona pracy nad kampaniami reklamowymi, która wiązała się z analityką oraz generowaniem leadów i sprzedażą. Kręcą mnie działania, które mogę zaplanować, sprawdzić, a następnie ocenić pod kątem efektywności. I zwiększać ich skalę albo zmieniać kierunek. Jak chyba każdy manager, mam też od czasu do czasu ochotę wykonać coś samodzielnie, od A do Z, niezależnie od zespołu, i poczuć, jak to jest ponownie popracować „w polu” (a może jestem w tej tęsknocie osamotniony?).


  Tak też zaczęła się moja przygoda z reklamą na Facebooku. Któregoś pięknego dnia, jak wiele innych osób, musiałem wykonać proste zadanie: wypromować coś na tym portalu. U mnie były to biura do wynajęcia w biurowcu, który miałem za zadanie wypełnić najemcami. Wiedziałem, jak chcę to komunikować.


  Miałem gotowe kreacje i pomysł na kampanię. Nie wiedziałem tylko, od czego zacząć. Przycisk Promuj post uśmiechał się do mnie ponętnie, a portal obiecywał fantastyczne rezultaty. Jak mogłyby być inne — w końcu mój post jest lepszy niż 85% innych postów na Facebooku!


  Pamiętam obawy, które mieli przedstawiciele branży marketingowej kilka lat temu: „Czy Facebook to miejsce, w którym warto się pojawić? Czy on w ogóle sprzedaje? Pewnie nie. Tam ludzie tylko siedzą i lajkują jakieś głupoty”. Kilka lat później nikt już nie kwestionuje potęgi sprzedażowej Facebooka.


  Budżety przeznaczane na ten kanał wynoszą setki tysięcy złotych miesięcznie. Jest to uzasadnione — możemy tu przecież wykręcić sprzedaż ponad 14 razy większą od wydatków na reklamę.


  Marketingiem — w tym reklamą na Facebooku — zajmuję się od 10 lat. W imieniu klientów wraz ze swoimi zespołami wydaję rocznie na tym portalu kilkaset milionów w najróżniejszych walutach. Na szczęście zarabiamy dla nich kilkanaście razy więcej!
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  Przykład kampanii z ponad 14-krotnym zwrotem wydatków na reklamę


  Źródło: menedżer reklam Facebooka


  Moja agencja marketingowa — digitalk (http://www.digitalk.pl) — to zespół 60 osób. Realizujemy kampanie reklamowe w internecie na kilkunastu rynkach dla marek działających w najróżniejszych branżach — od sklepów internetowych po firmy B2B. Pomagamy im rozwijać biznes od poukładania strategii, przez zaplanowanie wszystkich elementów i etapów kampanii marketingowych, po egzekucję drobiazgowo przygotowanego planu w każdym istniejącym kanale, tworząc treści, reklamy, materiały marketingowe itd.


  Druga firma, której jestem prezesem — Suasio, firma doradczo-szkoleniowa (http://www.suasio.pl/) — to kilkunastoosobowy zespół konsultantów zarządzania, marketingu i sprzedaży. Pracujemy z firmami B2B i sklepami internetowymi. Reklama na Facebooku i Instagramie jest wykorzystywana przez większość naszych klientów, a my mamy okazję pomóc im podnieść jej efektywność, biorąc pod uwagę wyniki biznesowe, których pragną — od leadów na produkcję kranów, przez klientów na usługi transportowe i magazynowe, po wzrosty sprzedaży w sklepach internetowych.


  Sam osobiście jestem również aktywnym konsultantem. Lubię trzymać rękę na pulsie rynku, dlatego cały czas prowadzę szkolenia i projekty doradcze, w tym dla naszych klientów. Pomagam układać strategie marketingowe i strategie sprzedaży, zwiększać efektywność zespołów w tym zakresie. Z uwagi na swoje doświadczenie potrafię pomóc zarówno na poziomie strategicznym, jak i w licznych, narzędziowych działaniach wykonawczych — w tym właśnie z zakresu reklamy na Facebooku. Przeprowadziłem już kilkaset szkoleń i warsztatów i spędziłem w salach szkoleniowych kilka tysięcy godzin. Do tego jestem autorem licznych kursów online z zakresu marketingu, w których wzięło udział blisko 10 tys. osób.


  Uczenie innych to dla mnie prawdziwa przyjemność, sam się także uczę od uczestników swoich szkoleń, kursów i wykładów. Mam okazję wymieniać się z nimi doświadczeniami, poznawać ich problemy. Moja agencja pracuje z ponad setką klientów. Dzięki szkoleniom stykam się z paroma tysiącami biznesów. To dla mnie bezcenne źródło wiedzy.


  Doświadczenie, które nabyłem — od pracy na własny rachunek po współpracę z innymi firmami jako audytor, konsultant czy szkoleniowiec — pozwoliło mi napisać tę książkę. Prezentuję Ci ją ze szczerą nadzieją, że pomoże Ci ona tworzyć skuteczne kampanie reklamowe na Facebooku i Instagramie.


  Co znajdziesz w tej książce?


  Cała książka przeprowadzi Cię krok po kroku przez konfigurowanie reklamy na Facebooku — od wyboru celu reklamowego, przez dobór grupy docelowej, po stworzenie kreacji. Wszystko jest tak pomyślane, żeby przedstawianie poszczególnych etapów konfiguracji łączyło się z refleksjami natury ogólniejszej.


  Gdy mowa o dobieraniu zainteresowań, przedstawiam szerzej narzędzia pozwalające poznać swoją grupę docelową. Rozważania o skutecznych kreacjach i tekstach reklamowych łączę z kolei z uniwersalnymi wskazówkami dotyczącymi pisania tekstów sprzedażowych i promocyjnych.


  W ten sposób uniknąłem tworzenia osobnych rozdziałów na temat mechaniki i strategii reklamy na Facebooku. Mam nadzieję, że dzięki temu całość będzie dla Ciebie czytelniejsza.


  Książkę podzieliłem na cztery moduły.


  Moduł 1. Struktura i mechanika reklam na Facebooku


  Omawiam tu najważniejsze zasady rządzące reklamą portalu Marka Zuckerberga, rozwiewam wątpliwości dotyczące promowania na nim firmy i odpowiadam na często zadawane pytania związane z tym zagadnieniem.


  Z tego modułu dowiesz się przede wszystkim, kiedy warto promować posty, a kiedy należy się zagłębiać w meandry menedżera reklam. Przedstawię Ci tu dostępne cele reklamowe i wytłumaczę, w jakiej sytuacji używać poszczególnych z nich (a którymi w ogóle się nie interesować).


  Moduł 2. Targetowanie, czyli grupa docelowa


  W tym module przeprowadzę Cię przez wszystkie kluczowe ustawienia na poziomie zestawu reklam — drugiego etapu konfiguracji reklamy na Facebooku. To właśnie w tym miejscu podejmujesz kluczowe decyzje i wprowadzasz do systemu całą swoją wiedzę na temat grupy docelowej.


  Dlatego też nie ograniczam się jedynie do wskazywania sprawdzonych rozwiązań w samym menedżerze reklam, ale również dzielę się wiedzą o narzędziach, które pozwolą Ci ustalić, do jakiego typu odbiorców chcesz dotrzeć.


  Moduł 3. Kreacja


  Trzeci i zarazem ostatni etap tworzenia reklamy — przygotowanie kreacji sensu stricto. Przeczytasz tutaj o skutecznych formatach reklamowych, tworzeniu angażujących grafik, jak również o pisaniu wciągających tekstów zachęcających do zakupu.


  Moduł 4. Analiza i optymalizacja


  Reklama uruchomiona. Co dalej? Czas na obserwację i analizę! W tej sekcji poznasz moje podejście do optymalizacji — wskaźniki, których doglądam niemal codziennie, oraz zasady, jakimi się kieruję w podejmowaniu decyzji o włączaniu lub skalowaniu poszczególnych kampanii.


  Nie wiem, jaki budżet przeznaczasz na reklamę na Facebooku ani ile zamierzasz zainwestować w ten kanał. Niemniej w kolejnych rozdziałach odnoszę się również do tego wątku. To nie jest tak, że nie da się efektywnie działać bez dziesiątek tysięcy złotych. Można mądrze rozdysponować nawet kilkaset złotych i liczyć na zwrot z tej inwestycji.


  Od budżetu zależą jednak ustawienia, na jakie można się zdecydować. Będę poruszał to zagadnienie i każdorazowo polecał najodpowiedniejsze rozwiązania. Różni gracze mają w tej grze różne reguły.


  Wydanie 2


  Egzemplarz, który trzymasz w ręku, to już drugie wydanie tego poradnika, zaktualizowane do najnowszej dostępnej w chwili publikacji wersji menedżera reklam.


  Czy stworzenie takiej aktualizacji było konieczne? W końcu większa część wstępu do pierwszego wydania to omówienie tego, jak niezmienne są reguły dobrej reklamy na Facebooku i Instagramie.


  Podtrzymuję ten pogląd. Podstawowe prawidła reklamy pozostały nadal niezmienne. Owszem, zmieniły się nazwy i funkcjonowanie celów reklamowych. Zmieniły się sposób myślenia o zainteresowaniach i metoda ich dobierania. Pojawiły się różne nowe funkcje, część starych zniknęła. Czy zmieniło to jednak fundamentalnie sposób pracy nad kampaniami? W opinii mojej i moich zespołów — nie.


  Nadal to, co kluczowe dla skutecznej reklamy, pozostało niezmienne. Być może przyszło opanować nowy aparat pojęciowy, być może nie wszystko działa tak, jak działało, jednak nadal największy zwrot z inwestycji tak budżetu, jak i czasu na konfigurację przynosi skupienie na opcjach, które wskazywałem jako kluczowe w pierwszym wydaniu tej książki.


  Po co więc nowe wydanie? Jako edukator czuję się odpowiedzialny za to, by osoba, która sięga po tę publikację, była w stanie bez problemu odnaleźć się w prawdopodobnie nowym dla niej narzędziu. Choć być może nie dla każdego inna nazwa czy umiejscowienie jakiejś funkcji stanowiłyby problem, jednak chcę zadbać o jak największą użyteczność tego poradnika.


  W końcu ma pomóc Ci krok po kroku stworzyć skuteczną reklamę!


  Na samym początku spróbujmy jednak rozstrzygnąć, czy reklama na Facebooku w ogóle jest dla Ciebie.


  MODUŁ 1. Struktura i mechanika reklam na Facebooku


  Rozdział 1. Czy reklama na Facebooku jest w ogóle dla mnie?


  
    
      
        	
          Z tego rozdziału dowiesz się m.in.:


          
            	czy Facebook sprzedaje,


            	jakie są najpopularniejsze mity o Facebooku,


            	jakie czynniki wpływają na cenę reklam,


            	jakie funkcje może pełnić Facebook w systemie reklamowym firmy.

          

        
      

    
  


  1.1. Czy Facebook sprzedaje?


  Trudno dziś sobie wyobrazić internet bez mediów społecznościowych (a przede wszystkim bez Facebooka) oraz bez mechanizmów, które się z nimi wiążą — np. przycisku Lubię to!. Miesięcznie — to dane z 2024 r. — z tego portalu społecznościowego korzysta 3,07 mld osób1.


  Najpopularniejsze mity o Facebooku


  W sieci można tymczasem znaleźć mnóstwo artykułów lub wypowiedzi na temat tego, że Facebook się kończy lub że nie jest dobrym miejscem do reklamowania np. firm z branży B2B czy targetowania określonych grup.


  Podobno z Facebooka nie korzystają nastolatki. Owszem, YouTube, Instagram czy Tik Tok wyprzedzają portal Zuckerberga, ale wciąż jest na nim obecnych 33% młodych ludzi2. Pozostali prawdopodobnie pojawią się tu wkrótce (dominującą grupą na tym portalu są osoby w wieku 25 – 44 lat), a jeśli nie — dorwiemy ich za pomocą reklamy na Instagramie, którą uruchamia się przecież z poziomu Facebooka. Albo na Messengerze.


  Sektor B2B również z powodzeniem może się reklamować na Facebooku. W mojej agencji prowadzimy działania m.in. dla hurtowni, producentów, ubezpieczycieli z ofertą dla firm, a także podmiotów analitycznych kierujących swoje usługi do właścicieli e-sklepów z obrotami rzędu setek tysięcy dolarów czy np. dla prawników — i osiągamy dobre wyniki.


  Nie stanowimy wyjątku. Facebook to dobra przestrzeń dla B2B — pod warunkiem, że ma się opracowaną strategię i pomysł na jego efektywne wykorzystanie. Według Content Marketing Institute 86% marketerów działa tu reklamowo — to trzecie pod względem popularności medium po Twitterze i LinkedInie3. Z kolei 54% ankietowanych twierdzi, że w ich biznesie B2B Facebook odgrywa najważniejszą rolę4.


  To prowadzi nas do najistotniejszego wątku, czyli strategii.


  Role Facebooka


  Na Facebooku można działać na wiele sposobów. Sam portal udostępnia różne kanały dotarcia: fanpage’e, grupy tematyczne, Messengera i boty konstruowane z jego pomocą. Także profile prywatne mogą służyć do promocji biznesu.


  Kluczowy jest wybór roli, jaką Facebook ma odgrywać w systemie reklamowym firmy. Może być głównym kanałem napędzającym sprzedaż, ale równie dobrze może służyć do prostego remarketingu, budowania wizerunku czy jako kolejny punkt styku z marką. W zależności od celów, jakie przed nim postawisz.


  Podsumowanie


  Czy Facebook sprzedaje? Owszem.


  Facebook może rozpoczynać proces reklamy i sprzedaży, może go również skutecznie kończyć. Grunt to umieć osadzić go na własnej ścieżce konwersji i w wypracowanym przez siebie modelu analitycznym. I nie patrzeć na ten kanał (ani żaden inny) zero-jedynkowo.


  
    
      	
        Przykład


        Jeden z klientów mojej agencji przeznaczył na reklamę na Facebooku przeszło milion złotych i zyskał ponad 16 milionów.
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  Oto dwa przykłady na łączenie Facebooka i Instagrama z innymi kanałami.


  Pierwszy: branża deweloperska. Dla deweloperów kluczowymi kanałami sprzedaży są portale ogłoszeniowe oraz reklama w Google. Jednak Facebook również może być skutecznym narzędziem generowania leadów. Nie ma się co jednak oszukiwać — bezpośrednio pozyskamy ich wielokrotnie mniej niż z wcześniej wymienionych źródeł. Czy to oznacza, że należy ograniczyć środki przeznaczane na reklamę w Mecie? Bynajmniej. Facebook jest fantastycznym miejscem, by dotrzeć z informacją o nowo powstającej inwestycji. Wystarczy, że użytkownik kliknie w nią tylko raz — od tej pory w każdym innym portalu będzie widzieć nasze reklamy. Przy odpowiedniej konfiguracji reklamy w ekosystemie Google — wykorzystując tzw. kampanie RLSA — możemy również obniżyć koszty kliknięć z wyszukiwarki czy pojawić się w wynikach wyszukiwania wyżej od konkurencji. Same korzyści!


  Drugi przykład: B2B. Jeden z najczęściej powielanych mitów na temat Facebooka brzmi, że nie ma tu ludzi biznesu. A czy bywają na Twojej stronie internetowej? Jeśli tak, to wystarczy, że mają również konto na Facebooku — choćby fałszywe, bez pełnych danych — a wówczas za pomocą remarketingu możesz do nich na Facebooku dotrzeć. Tak bowiem działa właśnie remarketing — dociera np. do osób, które odwiedziły Twoją stronę. Zawsze to kolejny kanał dotarcia i możliwość prezentacji swojej oferty.


  1.2. Ile kosztuje reklama na Facebooku?


  Reklama na Facebooku działa w systemie aukcyjnym. To oznacza, że stawki poszczególnych reklamodawców, a nawet stawki za pojedyncze kreacje, są różne. Portal Zuckerberga bierze pod uwagę wiele czynników, od których zależy, ile pieniędzy nam zabierze.


  Na część z nich mamy wpływ. Inne z kolei są od nas niezależne. Warto znać je wszystkie, bo dzięki temu można się starać obniżać stawki, np. za pomocą testów A/B.


  
    
      	
        Wskazówka


        Każde ustawienie ma (lub może mieć) wpływ na to, ile kosztuje reklama na Facebooku. Tworzy to skomplikowany system wzajemnych zależności, w którym zmiana jednego czynnika może podnieść lub obniżyć stawkę za kliknięcie, leada czy inną oczekiwaną czynność.

      
    

  


  Czynniki wpływające na koszt reklamy


  Przyjrzyjmy się więc po kolei wszystkim znanym elementom systemu obliczania kosztów reklamy.


  
    	Wybór celu reklamowego

      Na wysokość kosztów reklamy wpływ mają m.in. czynniki oczywiste, takie jak wybór celu reklamowego.

    


    	Umiejscowienia oraz urządzenia

      
        
          	
            Przykład


            Żeby generować wejścia na stronę WWW, możesz użyć jednego z kilku celów reklamowych — sprzedaży, kontaktu lub ruchu. Porównanie kosztów kliknięcia w tych kampaniach pokaże, że cena reklamy na Facebooku w każdym wypadku będzie inna.

          
        

      


      Zazwyczaj wejścia odwiedzających z urządzeń mobilnych są tańsze niż z komputerów stacjonarnych i laptopów. Dwa zestawy reklam różniące się tylko urządzeniem będą więc osiągały odmienne wyniki i miały inne stawki. Choć wydaje się to kuszące, nie polecam jednak rozdzielania reklam na poszczególne urządzenia bez wyraźnego powodu, związanego np. z samym pomysłem na kampanię. Takie działanie sprawia, że Facebook ma mniejsze pole manewru, żeby wyświetlać reklamy, więc stawki są wyższe, a wyniki — przeważnie gorsze.

    


    	Grupa docelowa

      Koszt reklamy na Facebooku zależy również od grupy docelowej. Wpływa na to kilka elementów.


      
        	Wielkość grupy

          
            
              	
                Wskazówka


                Jeżeli Twoja grupa będzie zbyt szeroka, Facebook skasuje od Ciebie dużo więcej. Dlaczego? Ponieważ nie przyłożyłeś się wystarczająco do swojego zadania. Nie sprecyzowałeś odbiorców reklamy. Przez to prawdopodobnie zobaczą ją ludzie, którzy nie są nią zainteresowani. To z punktu widzenia Facebooka zbrodnia zasługująca na najwyższy wymiar kary — najwyższe stawki!

              
            

          


          Do tego wątku jeszcze wrócimy.


          Wydawałoby się więc, że ideałem będzie wąska grupa docelowa, np. kilka tysięcy osób. Jednak to również może być problematyczne. Bardzo wąska grupa, która mało się udziela pod reklamami, prawdopodobnie będzie drogo kosztowała. To dlatego, że do dobrze sprecyzowanej grupy trudniej dotrzeć.

        


        	Konkurencja

          Koszt dotarcia do danej grupy zależy od tego, ile osób jednocześnie chce do niej trafić z przekazem.


          
            
              	
                Pamiętaj


                Facebook w ciągu dnia pokazuje użytkownikom określoną liczbę reklam. Jego algorytm musi dbać o to, żeby nam się w miarę przyjemnie na portalu siedziało (tak, on naprawdę chce naszego dobra!). W związku z tym podejmuje decyzje, czyje reklamy wyświetlać.

              
            

          


          Istnieją grupy docelowe, o które bije się mniejsza liczba reklamodawców, lub odpowiednio duże, w których miejsce znajdzie się dla każdego (np. wyodrębnione na podstawie szerokich kategorii zainteresowań). W takich grupach kwoty za kliknięcie są mniejsze.


          Można też znaleźć grupy specjalistyczne, przy których trzeba się liczyć z dużą konkurencją. Tutaj zwyczajnie nie da się zejść poniżej pewnej kwoty — nawet kilkakrotnie wyższej niż w wypadku innych grup docelowych.


          Jak duże są to różnice? Prowadzę kampanie, w których koszt pozyskania leada (adresu e-mailowego potencjalnego klienta) wynosi 20 gr, ale i takie, w których trzeba za niego zapłacić ponad 100 zł. Są kampanie, w których kliknięcie kosztuje 2 gr, jak również takie, w których ta kwota oscyluje w okolicach 4 – 5 zł.

        

      

    


    	Rankingi jakości

      Na koszty reklamy mają również wpływ rankingi jakości, o których szerzej opowiem w jednym z ostatnich rozdziałów. Na razie zapamiętaj, że system bierze pod uwagę m.in. CTR i reakcje na reklamę (lajki, komentarze, udostępnienia) — zarówno pozytywne, jak i negatywne.


      CTR to dla Facebooka informacja o tym, jak dobrze dopasowałeś kreację do grupy docelowej. Założenie jest proste: ciekawa, atrakcyjna reklama zachęca do działania. Im więcej osób klika, tym staje się ona tańsza.


      Podobnie jest z reakcjami. Pozytywne pokazują, że reklama się podoba. Negatywne — że nie. Facebook bierze to pod uwagę w ustalaniu stawki, ale nie tylko to. Jak często Twoja reklama będzie się wyświetlać reprezentantom danej grupy, zależy również od liczby reakcji i ich rodzaju.

    


    	Kwota, którą chcesz przeznaczyć na reklamę

      Ceny reklamy na Facebooku zależą również od kwoty, którą chcesz na nią przeznaczyć.


      Wpływ na to mają dwa czynniki:


      
        	budżet na reklamę (całkowity bądź dzienny) — to suma, jaką przygotowałeś i jesteś gotów wydać na promocję,


        	stawka za akcję (np. kliknięcie — automatyczna lub ustalana ręcznie) — przez sterowanie tą wartością możesz się starać samodzielnie podbić wyniki reklamy (np. częstotliwość wyświetleń).

      

    

  


  
    
      	
        Wskazówka


        Facebook za każdym razem dokonuje estymacji za Ciebie i sugeruje, ile powinieneś przeznaczyć na reklamę, oraz szacuje, co możesz za to otrzymać (ile kliknięć, jaki zasięg). Szczerze? Te wartości są mocno uśrednione i nie należy się nimi przejmować. Prawdziwe koszty poznasz dopiero po analizie kilku własnych kampanii.

      
    

  


  Podsumowanie


  Istnieją jeszcze inne czynniki wpływające na to, ile kosztuje reklama na Facebooku. Wśród nich są te niezależne od nas, np. działania prowadzone przez konkurencję, o których wspomniałem przy grupie docelowej, czy związane z nimi większe wydatki na reklamę, np. w okresie świątecznym. Wtedy nakłady na reklamę rosną, a co za tym idzie: rosną też stawki poszczególnych reklamodawców.


  Czynniki wymienione wyżej to jednak te najważniejsze. Od ich analizy zaczynaj rozmyślania o swoich wydatkach.


  
    1 N. Kumar, Facebook Users Statistics (2025) — Worldwide Data, Demandsage.com [online], 1.01.2025 [dostęp: 31.01.2025]. Dostępny w internecie: https://www.demandsage.com/facebook-statistics/.


    2 L. Chaddock, What Percentage of Teens Use Social Media? (2024), Sentiment.io [online], 11.01.2024 [dostęp: 31.01.2025]. Dostępny w internecie: https://www.sentiment.io/how-many-teens-use-social-media/.


    3 Can you use Facebook for B2B marketing?, Ironpaper [online], 27.03.2018 [dostęp: 11.06.2021]. Dostępny 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 [dostęp: 11.06.2021]. Dostępny w internecie: https://blog.hootsuite.com/facebook-statistics/.

  


  Rozdział 2. Promowanie postów na Facebooku


  
    
      
        	
          Z tego rozdziału dowiesz się m.in.:


          
            	czy warto promować posty na Facebooku,


            	czy promowanie postów obcina zasięg,


            	dlaczego lepiej nie promować postów od razu po ich publikacji,


            	jak skutecznie promować posty na Facebooku.

          

        
      

    
  


  2.1. Czy warto promować posty na Facebooku?


  Jeżeli Twój fanpage rośnie, to pewnie zauważasz, że jego zasięgi już niekoniecznie. Rozwijasz profil, tymczasem publikowane treści docierają do coraz mniejszego procentu fanów.


  Dlaczego się tak dzieje? Cóż, powodów może być wiele, ale jednym z nich na pewno jest fakt, że Facebook tak po prostu działa.


  Portal Zuckerberga ma wpisane w swoje założenia, że im większy jesteś, tym mniejsze dotarcie otrzymujesz (i tym trudniej jest Ci się przebić do swoich odbiorców). Powód? Bardzo prosty: wtedy zaczynasz płacić!


  Oczywiście są sytuacje, w których regularnie osiąga się zasięgi znacznie przekraczające liczbę własnych fanów. Umówmy się jednak: to rzadkie przypadki.


  
    
      	
        Przykład


        Zazwyczaj fanpage osiągający wysokie zasięgi dotyczy tematu interesującego dla społeczności, związanego np. z hobby. Blog parentingowy, portal dla wędkarzy czy dowolna inna strona skupiająca społeczność mocno angażujących się osób prawdopodobnie poradzą sobie z facebookowymi ograniczeniami zasięgu. Profil korporacyjny, mała, lokalna firma czy nieznany sklep internetowy — już niekoniecznie.

      
    

  


  Pozostaje więc otrzeć łzy i zacząć promować posty. Tylko czy aby na pewno nie czekają tutaj na nas jakieś pułapki?


  2.2. Czy promowanie postów obcina zasięg?


  Często spotykam się z pytaniem o to, czy promowanie postów na Facebooku obcina zasięg organiczny. Będę szczery: nie jestem w stanie tego jednoznacznie stwierdzić.


  Być może portal próbuje nas w ten sposób przechytrzyć. Wydaje mi się jednak, że tak nie jest, a problemy z zasięgiem organicznym promowanego posta biorą się z czegoś innego.


  Jak zazwyczaj wygląda proces promowania postów na Facebooku? Administrator fanpage’a klika przycisk Promuj post pod konkretnym wpisem tuż po jego opublikowaniu i kieruje reklamę np. do fanów. To błąd.


  Dlaczego? Ponieważ do sporej liczby osób dotarłbyś organicznie tak czy siak. Tymczasem Facebook skieruje już do nich reklamę i zakwalifikuje jej odbiorców do zasięgu płatnego. Tym sposobem spadnie Ci organiczny (bezpłatny) zasięg posta. Ot, i cała tajemnica.


  
    
      	
        Wskazówka


        Nie promuj postów tuż po publikacji, jeżeli akurat nie musisz. Daj im kilka godzin, może nawet jeden dzień. Dopiero wtedy zainwestuj w promocję. Dzięki temu osiągniesz większe zasięgi. Stanie się tak m.in. dlatego, że każda bezpłatna interakcja (lajk, komentarz, udostępnienie) z postem zmniejsza koszty reklamy, o czym więcej w części poświęconej temu zagadnieniu.

      
    

  


  2.3. Jak promować posty na Facebooku?


  Promowanie postów na Facebooku samo w sobie nie jest złe. Jednak liczy się, z którego miejsca je uruchamiasz. Większość początkujących (ale i niektórzy doświadczeni reklamodawcy — z wygody) odpala reklamę z poziomu fanpage’a. Po prostu klika przycisk Promuj post i gotowe.


  Czy należy korzystać z tego rozwiązania? Niekoniecznie.


  Jak w takim razie promować posty? Przez menedżera reklam, za pomocą celu reklamowego Aktywność.


  
    
      	
        Wskazówka


        Promowanie postów na Facebooku z poziomu fanpage’a jest mało efektywne. Taka reklama przede wszystkim ma ograniczone opcje promocji. Nie skorzystasz w tym wypadku z żadnych zaawansowanych ustawień optymalizacji, dobierania miejsc, w których ma się ona wyświetlać. Nie zaplanujesz, w jakie dni i w jakie godziny ma działać. A to tylko część możliwości, które Cię omijają.

      
    

  


  [image: Komunikat po wyborze celu reklamowego „Aktywność”]


  Komunikat po wyborze celu reklamowego „Aktywność”


  Źródło: menedżer reklam Facebooka


  Przycisk „Promuj post”


  Facebook zachęca do promocji konkretnego posta — czy warto z tego korzystać? Prawdopodobnie raz na jakiś czas na swoim fanpage’u widzisz komunikat z informacją, że Twój post jest lepszy od pewnego procentu postów konkurencji i powinieneś go promować.


  Podczas przeglądania fanpage’a, którym zarządzamy, jesteśmy ciągle nakłaniani przez Facebooka do promowania publikowanych treści. Pod każdym postem znajduje się przycisk Promuj post. Pod wszystkimi sekcjami strony widzimy zachęty do promocji.


  [image: Przycisk „Promuj post” i zachęta do promowania posta]


  Przycisk „Promuj post” i zachęta do promowania posta


  Źródło: Facebook.com


  Jak krok po kroku uruchomić promowanie posta?


  Ustawianie promowania posta z poziomu fanpage’a jest prostsze niż w menedżerze reklam. Wystarczy, że wejdziesz na stronę, którą zarządzasz, znajdziesz post, który chcesz reklamować, i klikniesz niebieski przycisk Promuj post w prawym dolnym rogu.


  [image: Okno widoczne po wybraniu opcji „Promuj post”]


  Okno widoczne po wybraniu opcji „Promuj post”


  Źródło: Facebook.com


  
    	
      Wybierz cel reklamy

      Choć opcja promowania posta jest podstawowym rozwiązaniem, to tu również zetkniesz się z ustawieniami związanymi z celami reklamy. Musisz określić, jakie wyniki chcesz uzyskać dzięki jej publikacji, lub dać wybór samemu portalowi za pomocą domyślnej opcji Automatycznie. Cóż, skoro tak czy owak korzystasz z uproszczonego panelu, by odpalić reklamę szybciej i prościej, to zostaw właśnie tę opcję!


      Inne cele, spośród których możesz wybrać, nie różnią się zbytnio od tych dostępnych bezpośrednio w menedżerze reklam. Są to np.:


      [image: Wybór celu reklamy podczas ustawiania promowania posta]
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trze¢ jeszcze nawet do 22

ZVECTNN Promuj post





OEBPS/Images/Obraz2900_fmt.jpeg
Typ zakupu

Aukcja

Aukcja

Aukcja

Aukcja

Aukcja

Aukcja

Identyfikator
kampanii
6241313116351
6277445022351
6286457508751
6327170980551

6287852404951

6332988717561

Zakupy

95,590

1080 4

424514

4731

B

2@

Zwrotz
wydatkéw na...
19,331
79z
7222
ag7®

a3

14

18.543.063,.22.2t
228.655,64.24
820.919.41.2
86.800,67.2t1
5756.98.24 1

213987t





OEBPS/Images/Obraz1169_fmt.jpeg
Kampania s
(00wt gy CPA < 1200 (OT) ZAKUP [P #
et wpissy £ WPowel B

@ (D] Pink Week (Numb. of conversions)
Advantage 2082023 (50% rmig]

@ (D7) ZAKUP | KATALOG | COLD (-30 dn)

[0T] Katalog (do wygaszenia, sary typ kamp..

(D7) Adve | Roli katalogowe

Typ zakupu

Aukcla

Aukcia

Aukcla

Aukcla

Aukcia

Aukcla

Identyfikator
Kampanii
6282682044751
ssm621382751
6408447754151
6352576328161

s2e1313mI6381

6360460468751

Zakupy

o | Zwrotz Wartosé .
wydatiw na. Konwersji-...

143932187217

457

280

27

20337

oz

7150

19567

1900%

meE

49

2417

1079

a3z e

1669228921

240241528217

290626382217

13696.18.0321






