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Rozdziat 7

Facebook Ads w praktyce

- case study kampanii
reklamowej firmy XYZ

w serwisie spotecznosciowym
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Wstep

Facebook to portal spotecznosciowy posiadajacy ponad miliard uzyt-
kownikéw na calym $wiecie. To medium, ktére zmienia model ko-
munikowania, udostepniania informacji oraz sposéb spedzania czasu
w Internecie. To réwniez imponujaca platforma marketingowa z niemal
nieograniczonymi mozliwosciami docierania do grupy docelowej, czyli
swoich klientéw. Wykorzystujac portal, mozliwe jest przeprowadzenie
réznorodnych kampanii ~wizerunkowych, §wiadomosciowych czy row-
niez sprzedazowych. Zakres dziatan moze by¢ uzalezniony od strategii
przedsigbiorstwa, celu marketingowego oraz budzetéw przewidzianych
na reklame. Istotne jest to, ze teoretycznie nie wystepuja progi wejscia
zwigzane z branzami, produktami czy nakladami na promocj¢. Mar-
ketingowy sukces na Facebooku w duzej mierze zalezy od pomystu na
kampanie, jej skutecznego przeprowadzenia oraz umiejetnego wykorzy-
stania mozliwosci portalu.

Cel opracowania

W niniejszym rozdziale naszym gtéwnym zadaniem bedzie zaprezen-
towanie realnego case’u z dzialan reklamowych w serwisie spotecznos-
ciowym Facebook. Opracowanie dotyczy kampanii sprzedazowej zrea-
lizowanej przez agencje marketingu internetowego XYZ dla jednego ze



82

Cze$¢ I. Marketing cyfrowy - wspétczesne i kreatywne rozwigzania...

swoich klientow - XXX - lidera budownictwa przemystowego w Polsce.
Dzialania w ramach kampanii przeprowadzone zostalty w grudniu 2015
oraz w styczniu 2016 roku. Ponizej wskazane zostang kluczowe elementy
briefu, problemy i wyzwania, z jakimi zmierzono si¢ podczas prac nad
kampanig oraz sposoby targetowania. Uwzgledniono tez opis wykorzy-
stanych kreacji wraz z powodami ich wyboru, osiagnigte efekty oraz
problemy do rozwiazania dla czytelnika.

Pojecia briefu - kliencki oraz kreatywny

Firma, dla ktdrej przeprowadzona zostala kampania sprzedazowa, to
lider budownictwa przemystowego w Polsce specjalizujacy si¢ w gene-
ralnym wykonawstwie hal stalowych. W swoim portfolio posiada re-
alizacje dla wielu przedsiebiorstw z polskim oraz migdzynarodowym
kapitalem. Firma posiada ugruntowana pozycje, a zesp6l ma kilku-
nastoletnie do$wiadczenie zwigzane z kazdym etapem przygotowania
inwestycji, realizacji oraz budowy. Branza, w ktorej dziata klient, jest
wysoce konkurencyjna. Wystepuja silne podmioty oraz mniejsi gra-
cze, ktdérzy schodzac z kosztéw oraz jakosci, realizujg mniejsze inwe-
stycje, czesto ,,psujac rynek”. Na rynku istnieje tylko kilka firm, ktére
stanowig bezposrednig konkurencje¢ dla klienta. Posiadaja one polski
lub/oraz zachodni kapital i realizujg projekty o facznej wartosci kilku
lub kilkunastu milionéw zlotych per realizacja. Przedsiebiorstwa te po-
siadaja podobne struktury organizacyjne oraz propozycje wartosci dla
swoich klientéw, co firma XXX.

Podobne dla calej branzy s3 réwniez dziatania reklamowe podejmo-
wane w Internecie. Do najczestszych nalezg dziatania SEO/SEM, ePR
oraz display na portalach specjalistycznych. Nasz klient nie byl orygi-
nalny i jego dotychczasowa aktywnos$¢ reklamowa ograniczala sie do
wczesniej wymienionych dziatan. Na poziomie briefu nie zostaly za-
mieszczone informacje dotyczace skutecznosci, budzetéw ani timingow
podejmowanych dotychczas dziatan.

Targetem dzialan reklamowych byli potencjalni inwestorzy, ktérzy
widzieli potrzebe rozwoju przedsigbiorstwa. W tym wypadku potrzebe
zdefiniowano jako ,powiekszenie lub stworzenie nowej przestrzeni dla
biznesu” (magazynowej, produkcyjnej itd.). To niezwykle waska grupa,
poniewaz ograniczala si¢ tylko do czeéci przedstawicieli okreslonych
branz. Ponadto ciezko bylo okresli¢ kryteria demograficzne, lokaliza-
cje czy podobne zachowania targetu, ktdre pozwolilyby zaprojektowac
kampanig. Nie zmienia to faktu, ze celem dzialan mialo by¢ przekiero-
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wanie potencjalnie zainteresowanych osob na strone internetowg firmy
i zainteresowanie ich produktem.
Zadania dla Agencji:

« zaproponowanie dzialan reklamowych,

 propozycja targetow oraz timingu kampanii,

« przygotowanie strategii obecnos¢ reklamowej w portalu spolecz-

nosciowym,

 opracowanie oraz stworzenie kreacji do kampanii,

» opracowanie KPI,

« realizacja oraz optymalizacja dzialan,

« raportowanie wynikow oraz rekomendacje.

Realizacja projektu

Prace nad projektem rozpoczely si¢ od rozwigzania probleméw formal-
nych. Klient nie posiadal konta w zadnym z serwiséw spolecznoscio-
wych. Rekomendacjg Agencji nie bylo zmienianie takiego stanu rzeczy,
jako ze w branzy klienta nieuzasadnione jest prowadzenie profilu w ce-
lach promocyjnych lub wizerunkowych. Specyfika produktu powoduje
male zainteresowanie spotecznosci, a co za tym idzie - minimalne zaan-
gazowanie w tresci. Do przeprowadzenia kampanii, ktéra zaproponowa-
lismy, niewymagane bylo posiadanie fanpagea. Calos¢ dzialan zostata
umiejscowiona w prawej kolumnie (Right-Hand Column). Na Facebooku
dostepnych jest kilka umiejscowien (placements) reklamy. Do najpopu-
larniejszych nalezag News Feed na deskopie, mobile oraz Intagram. Wy-
stepuje rowniez sie¢ odbiorcow (Audience Network) i wlasnie prawa ko-
lumna. Jednakze tylko to ostatnie umiejscowienie pozwala reklamowac
na Facebooku podmioty, ktére nie posiadajg profilu. Reklama wyswietla
sie wowczas w prawej czesci kazdego widoku na Facebooku. Niezaleznie
od tego, gdzie jesteSmy w portalu — News Feed, profil prywatny, profile
znajomych, profile firmowe itp. - zawsze jesteSmy narazeni na dzialania
reklamy umiejscowionej w prawej kolumnie. To zaleta tego planementu:
permanentna obecnos$¢ przekazu. Kolejng zaletg sg relatywnie mniejsze
koszty jednostkowe w poréwnaniu do np. umiejscowienia reklamy tylko
w News Feedzie na deskopie. Rdznica w CPM lub w koszcie dotarcia do
1000 uzytkownikéw moze by¢ mniejsza o kilkanascie procent. Minusem
prawej kolumny jest jednak jej rozmiar. Reklamy stosowane w prawej
kolumnie maja zazwyczaj 1200px x 846px. Jednakze permanentna obec-
nos$¢ przekazu, pozwalajaca wypracowac duzg czestotliwosé, rekompen-
suje rozmiar reklamy w prawej kolumnie.
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Kolejnym wyzwaniem bylo przygotowanie targetow reklamowych na
Facebooku. Najwigkszy portal spoleczno$ciowy oferuje niemal nieogra-
niczone mozliwosci docierania do grup celowych, czego wykorzystanie
bylo zalozeniem prac koncepcyjnych. Agencja przy akceptacji klienta
oraz opierajac si¢ na swojej analizie, skonstruowala zbiorcze targety,
uwzgledniajac nastepujace kryteria: miejsce zamieszkania targetu, plec,
wiek, pozycje zawodowa oraz zajmowane stanowisko. Informacje po-
zwalajace dokona¢ analizy zostaly dostarczone przez klienta. Podstawa
ich stworzenia byly badania i spostrzezenia wewnetrzne, dokonane na
obecnych i bytych kontrahentach.

Ze zbiorczego targetu stworzone zostaly poszczegdlne zestawy targe-
tow, uwzgledniajace unikatowe czynniki. Grupowanie targetow pozwo-
lito na precyzyjng kombinacje kreacji reklamowych (polaczenie grafiki
i tekstu reklamowego) z unikatowa propozycja wartoéci. Zastosowano
réwniez tergetowanie reklamy na zasadzie geolokalizacji. Reklama wy-
$wietlana byla w okreslonym promieniu wokét wskazanego punktu na
$wiecie. W grupie docelowej zwiazanej ze stanowiskiem/funkcja poten-
cjalnego inwestora znalazty sie nastepujace kryteria: kobiety i mezczyz-
ni w wieku 30-45 lat, zawod/stanowisko: office management, operation
management, Chief Executive Officer, Executive Director, Managing
Director, Rada dyrektoréw, Prezes/Wlasciciel, Przewodniczacy, Gerente
General lub Dyrektor. Potencjal takiej grupy w Polsce to okolo 8 tys.
0s0b. Przy tworzeniu targetu przy$swiecata nam mysl o trafieniu do oséb
decyzyjnych w firmach, ktére moga by¢ potencjalnie zainteresowane bu-
downictwem przemystowym. Skupienie si¢ na relatywnie waskiej grupie
wiekowej pozwolito wyeliminowa¢ nieodpowiednie osoby, czyli te, ktére
nie beda dysponowa¢ milionowymi budzetami oraz osoby starsze, ktére
mogga nie ulega¢ reklamom w Internecie, w tym na Facebooku.

Drugi target kampanii byl oparty na geolokalizacji. Wykorzystanie
tego narzedzia Facebooka bylo wowczas bardzo nowatorskie, poniewaz
opcja ta byta nowoscia w panelu Power Editor. Za sprawg geolokalizacji
dotarli$my z przekazem reklamowym doktadnie tam, gdzie chcielismy,
tj. tam gdzie fizycznie znajdowala si¢ grupa docelowa. Reklama wyswiet-
lata si¢ we wszystkich 13 Specjalnych Strefach Ekonomicznych na tere-
nie calego kraju. Uzasadnieniem takiego rozwiazania bylo to, ze czgs§¢
inwestycji klient zrealizowal juz w strefach oraz okolicach stref eko-
nomicznych. Za wyborem takiego targetu przemawial rowniez insight
odbiorcéw klienta, z ktérego wynikalo, ze dynamicznie rozwijajace si¢
spolki, dysponujace odpowiednim kapitalem, wlasnie tam majg swoje
siedziby. Aby wyeliminowa¢ odbieranie reklamy przez uzytkownikow
spoza targetu, wykluczyliSmy osoby ponizej 28 roku zycia. Tym zabie-
giem zwigkszyliSmy prawdopodobienstwo dotarcia do oséb decyzyjnych
oraz unikneli$my zjawiska ,,przepalania” budzetu mediowego.
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W kampanii wykorzystano rowniez remarketing. Reklame adresowa-
lismy do osob, ktoére znalazly si¢ na stronie internetowej klienta, ale nie
dokonaty pozadanej akcji. Tym osobom wyswietlala sie¢ kreacja nawia-
zujaca do obecnosci na stronie, ktérej celem bylo przypomnienie oraz
(z wykorzystaniem nowej propozycji wartosci) naklonienie do powrotu
na strone. Reklama do targetu ,,dyrektorskiego” oraz geolokalizacja wia-
czone bylty jednoczesnie przez caly okres trwania kampanii, a remarke-
ting rozpoczal si¢ 2 tygodnie poznie;.

Wykorzystane kreacje dostosowane byty do grup docelowych, w kto-
rych byly wyswietlane. Wszystkie posiadaty unikatowy przekaz warto-
$ci, mowily jezykiem korzysci oraz zawieraly call to action, naklaniajace
do przejscia na strone i zapoznania si¢ z ofertg. Grafiki byly realnymi
zdjeciami oddanych do uzytku inwestycji i zawieraly elementy z jaskra-
wymi barwami (np. element architektoniczny) w celu przyciagniecia
uwagi.

Wyniki

W czasie trwania kampanii reklama wy$wietlana byta w sposéb ustruk-
turalizowany i optymalizowana pod katem przej$¢ do witryny. Przezna-
czony budzet' pozwolil na wygenerowanie ponad 1000 kliknig¢, a zatem
tyle samo przekierowan na strone¢ klienta (niemozliwe byto optymali-
zowanie pod konwersje, np. ztozenie leada, z powodu braku ,,thank you
page’a” na stronie klienta, w ktéry zostalby wpiety piksel Facebooka).
Kampania dotarta do ponad 60 tysigcy oséb i zostala wyswietlona blisko
pot miliona razy. CTR kampanii wyniost 0,13%, co jest dobrym wyni-
kiem. Kampania okazala si¢ sukcesem, poniewaz z ruchu z Facebooka
przestano kilkanascie zapytan ofertowych i w kilku przypadkach roz-
poczeto rozmowy przygotowujace kontrakty. Dokladny ROI z inwesty-
cji w reklame¢ na Facebooku jest trudny do przeliczenia, poniewaz na
ostateczne podpisanie umowy mialo wplyw bardzo wiele czynnikéw.
Jednakze dokonanie obliczen na podstawie sredniej warto$ci inwestycji
oraz budzetu mediowego kampanii daje wynik na poziomie od 40 do
60 tysiecy procent ROI. Wszystko za sprawg Facebooka i umiejetnego
wykorzystania reklamy w portalu.

1 Podanie budzetu bytoby ztamaniem umowy poufnosci, ktérg zobowigzany jest
autor opracowania.
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Pytania

1.

Na podstawie wskazanych w opracowaniu danych oblicz czestotliwo$é
wyswietlania reklamy. Odpowiedz, dlaczego zdecydowano sie na tak wy-
soka czestotliwo$¢é w kampanii sprzedazowej (wczesniej nigdy nie realizo-
wano kampanii wizerunkowej produktu/marki).

. Wskaz réznice miedzy reklama a promocjg w mediach spoteczno$ciowych.
. Opracuj strategie kampanii sprzedazowej w Internecie dla dewelopera,

ktory chciatby sprzedaé mieszkania w inwestycji w centrum todzi. Uzyj
minimum 3 kanatéw (w tym social media). Budzet 250 000 zt, timing oraz
target na Facebooku do rekomendacji (nie krocej niz 2 miesiace).





