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1. Cel kampanii
 

Pierwszą decyzją przed uruchomieniem reklamy jest wybór celu. Inny cel ustawiamy, 

kiedy marka chce zwiększyć rozpoznawalność, inny kiedy chce pozyskać wiadomości, 

a jeszcze inny przy sprzedaży w sklepie internetowym.

Cel Kiedy ma sens? Przykładowy efekt

Ruch

Sprzedaż

Aktywność

Leady / kontakty

Rozpoznawalność Gdy marka chce dotrzeć do większej liczby

osób i budować widoczność.

Gdy chcemy kierować odbiorców na stronę,

landing page, blog lub ofertę.

Gdy zależy nam na reakcjach, komentarzach,

wiadomościach lub obejrzeniach materiału.

Gdy chcemy pozyskiwać formularze, zapytania,

rozmowy lub potencjalnych klientów.

Gdy sklep lub strona są gotowe na zakup,

koszyk, płatność i mierzenie konwersji.

Więcej interakcji z treścią.

Kontakty, formularze,

wiadomości.

Zakupy, dodania do koszyka,

konwersje.

Zasięg, wyświetlenia,

rozpoznawalność marki.

Kliknięcia i wejścia na stronę.

Zasada

Nie każda kampania powinna mieć ten sam cel. Reklama nastawiona na zasięg może wyglądać

dobrze w statystykach, ale nie musi od razu przynosić sprzedaży. Dlatego przed startem ustalamy

jeden główny cel i dopiero do niego dobieramy ustawienia, kreacje i budżet.
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2. Proces kampanii
 Kampania reklamowa ma kilka etapów. Każdy z nich jest ważny, ponieważ reklama potrzebuje

danych, testów i czasu, aby można było ocenić jej realną skuteczność.

Ważne

Etap 1 - analiza

Etap 3 - akceptacja

Etap 5 - testy i optymalizacja Etap 6 - raport

Etap 4 - uruchomienie

Etap 2 - przygotowanie

Omawiamy ofertę, grupę docelową, cel

kampanii, materiały, budżet i miejsce

przekierowania.

Sprawdzamy, które komunikaty i kreacje

działają najlepiej. Nie oceniamy kampanii

wyłącznie po jednym dniu.

Klient sprawdza materiały, ofertę, teksty 

i potwierdza start kampanii.

W pierwszych dniach kampanii wyniki mogą być mniej stabilne. To normalny etap testowania 

i uczenia systemu reklamowego. Zbyt częste zmiany mogą utrudnić ocenę danych.

Po zakończeniu okresu analizujemy wyniki,

wnioski i rekomendacje na kolejny etap.

Reklamy trafiają do weryfikacji platformy, 

a po zatwierdzeniu zaczynają się wyświetlać.

Tworzymy strukturę kampanii, teksty, kreacje,

grupy odbiorców, harmonogram i ustawienia

techniczne.
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3. Zakres odpowiedzialności

 

- brak dostępu do konta reklamowego lub Business Suite,

- brak podpiętej metody płatności,

- brak akceptacji kreacji lub tekstów,

- niepełna oferta albo brak linku docelowego,

- nieprzygotowana strona, formularz lub sklep,

- niespójne informacje o cenie, dostępności lub warunkach promocji.

Aby kampania mogła działać poprawnie, potrzebna jest współpraca po obu stronach. Poniżej znajduje

się podstawowy podział obowiązków.

Po stronie specjalisty Po stronie klienta

Analiza celu i konfiguracja kampanii. 

Dobór struktury kampanii i grup odbiorców.

Przygotowanie tekstów reklamowych. Ustawienie

reklam w Menedżerze Reklam. Monitorowanie 

i optymalizacja. Raport i rekomendacje.

Przekazanie dostępów do kont. Dostarczenie

oferty, cennika i materiałów. Potwierdzenie

budżetu reklamowego. Akceptacja treści przed

startem. Szybkie odpowiadanie na zapytania.

Informowanie o zmianach w ofercie, cenach 

lub dostępności.

Co może zatrzymać start kampanii?
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4. Budżet reklamowy

 

- branża i konkurencja,

- jakość oferty i cena,

- grupa odbiorców i lokalizacja, 

- sezonowość i aktualny popyt,

- stan strony www, formularza lub sklepu, 

- historia konta reklamowego,

Budżet reklamowy to kwota przeznaczona na wyświetlanie reklam przez Meta. Nie jest to

wynagrodzenie za obsługę kampanii. Budżet trafia do platformy reklamowej i jest rozliczany 

zgodnie z ustawieniami konta oraz metodą płatności klienta.

Budżet a obsługa kampanii

Obsługa kampanii obejmuje pracę strategiczną, ustawienia, teksty, analizę i optymalizację. 

Budżet reklamowy jest oddzielnym kosztem, który klient opłaca na rzecz platformy Meta.

Na koszt wyników wpływa między innymi:

Ustalenia do kampanii:

 

Preferowany okres kampanii:

Budżet miesięczny na reklamę:

Czy budżet może być zwiększony, jeśli reklama działa dobrze?
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5. Materiały potrzebne przed startem

 

- nazwa marki,

- link do strony, sklepu, formularza lub profilu,

- opis reklamowanej oferty, produktu lub usługi,

- cennik albo informacja o widełkach cenowych,

- najważniejsze korzyści dla klienta,

- zdjęcia, rolki, wideo lub grafiki,

- opinie klientów, realizacje, efekty przed i po, jeśli są dostępne, 

- informacje o promocjach, terminach i ograniczeniach, 

- najczęstsze pytania lub obiekcje klientów,

- preferowane CTA, np. napisz, zarezerwuj, kup, sprawdź ofertę.

Przed uruchomieniem kampanii klient powinien przekazać materiały, które pozwolą przygotować

jasny komunikat reklamowy i poprawnie skonfigurować działania.

Zasada jakości

Im lepsze i bardziej konkretne materiały, tym łatwiej przygotować reklamy, które są spójne,

zrozumiałe i dopasowane do odbiorcy. Słabe zdjęcia, niejasna oferta lub brak CTA mogą obniżyć

skuteczność kampanii.

Checklista materiałów:
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6. Oferta w reklamie

 Reklama nie naprawia niejasnej oferty. Przed startem ustalamy, co dokładnie promujemy, dla kogo

jest ta oferta i dlaczego odbiorca ma zareagować teraz.

Jakie jest CTA?

Jaka jest główna korzyść?

Co dokładnie reklamujemy?

Jaki jest dowód?

Czy są ograniczenia?

Dla kogo jest oferta?

Co klient zyska po zakupie, rezerwacji,

rozmowie lub wejściu na stronę.

Co odbiorca ma zrobić po zobaczeniu reklamy:

napisać, kliknąć, kupić, zapisać się,

zadzwonić.

Jedna usługa, jeden produkt, pakiet, promocja,

konsultacja, wydarzenie albo cały brand.

Konkretny odbiorca, jego potrzeba, problem,

sytuacja lub etap decyzyjny.

Terminy, liczba miejsc, dostępność produktu,

lokalizacja, warunki promocji.

Opinie, realizacje, zdjęcia, efekty, case study,

liczby, doświadczenie lub portfolio.

Mini brief:

 

Główne CTA:

Nazwa oferty / produktu / usługi:

Najważniejsza korzyść dla odbiorcy:
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7. Akceptacja i zmiany

 

- Klient akceptuje teksty, kreacje i główny komunikat przed startem kampanii.

- Uwagi najlepiej przekazać jednorazowo w jednej wiadomości lub jednym dokumencie. 

- Zmiana koncepcji oferty po przygotowaniu kampanii może wymagać dodatkowego czasu. 

- Pilne zmiany w trakcie kampanii są możliwe, ale mogą wpłynąć na stabilność wyników. 

- Po starcie kampanii nie oceniamy jej wyłącznie po pierwszych godzinach lub jednym dniu.

Akceptacja materiałów przed startem jest ważna, ponieważ reklama po uruchomieniu zaczyna

zbierać dane. Zbyt częste poprawki, zmiany budżetu lub wymiana kreacji mogą utrudnić analizę

i wydłużyć etap testów.

Co traktujemy jako zmianę istotną?

Zmiana celu kampanii, budżetu, grupy odbiorców, kreacji, tekstu, linku docelowego, promocji,

produktu lub sposobu optymalizacji może wpłynąć na pracę kampanii i sposób zbierania danych.

Preferowany termin przekazywania uwag:

Osoba po stronie klienta odpowiedzialna za akceptację:

Zasady akceptacji:
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8. Testy, uczenie i weryfikacja reklam

 Po uruchomieniu reklamy system reklamowy sprawdza, jak dostarczać ją do osób,

które najprawdopodobniej wykonają wybrane działanie. W pierwszym etapie wyniki mogą się

wahać, dlatego kampania wymaga obserwacji i danych.

Faza uczenia

Weryfikacja reklam

Ważne dla klienta

Nie za szybko z oceną

Odrzucenia i ograniczenia

Na początku kampanii system testuje, 

które miejsca emisji i sygnały mogą dawać

najlepsze wyniki dla wybranego celu.

Reklama może zostać sprawdzona przez

platformę. Oceniane mogą być między innymi

tekst, obraz, wideo i miejsce docelowe.

Platforma może odrzucić reklamę 

lub ograniczyć jej emisję. Wtedy

analizujemy powód i przygotowujemy

poprawki, jeśli są możliwe.

Pierwsze kliknięcia lub pierwsze wyświetlenia

nie zawsze pokazują pełny obraz. Potrzebny

jest czas i odpowiednia liczba danych.

Nie każda zwłoka zależy od specjalisty. Czasem kampania czeka na zatwierdzenie, płatność,

poprawne działanie konta, zgodność treści z zasadami platformy albo reakcję systemu reklamowego.
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9. Jak czytamy wyniki?

 Wyniki kampanii analizujemy w kontekście celu. Inne wskaźniki są ważne przy kampanii na zasięg,

inne przy wiadomościach, a inne przy sprzedaży.

Wskaźnik

Zasięg

Co pokazuje?

Ile unikalnych osób zobaczyło reklamę.

Kiedy jest ważny?

Rozpoznawalność, lokalna

widoczność.

Konwersja / zakup

Wyświetlenia

CTR

CPC

CPM

Lead / wiadomość

Ile razy reklama została pokazana.

Jaki procent osób kliknął reklamę.

Średni koszt kliknięcia.

Koszt tysiąca wyświetleń.

Pozyskane zapytanie, formularz 

lub rozmowa.

Działanie wykonane na stronie 

lub w sklepie.

Kampanie sprzedażowe.

Budowanie kontaktu i częstotliwość.

Ocena atrakcyjności komunikatu.

Kampanie na ruch lub przejścia.

Ocena kosztu dotarcia.

Kampanie kontaktowe.

Zasada raportowania

Raport nie jest tylko listą liczb. Najważniejsze są wnioski: co działało, co wymaga zmiany, 

jakie kreacje warto rozwijać i jakie działania rekomendujemy na kolejny etap.
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10. Co wpływa na skuteczność kampanii?

 Reklama może mocno wspierać sprzedaż i widoczność, ale nie działa w oderwaniu od biznesu. 

Wynik kampanii zależy od wielu elementów, które muszą ze sobą współgrać.

Oferta

Kreacje

Sezonowość

Uczciwa zasada

Obsługa zapytań Budżet

Konkurencja

Cena i wartość

Strona lub formularz

Czy produkt lub usługa jest aktualnie

poszukiwana.

Czy zdjęcia, filmy i grafiki zatrzymują uwagę

oraz budują zaufanie.

Czy marka szybko odpowiada na wiadomości 

i potrafi domknąć sprzedaż.

Czy odbiorca rozumie, co kupuje, dla kogo jest

oferta i dlaczego warto.

Jak mocno inne marki walczą o uwagę tej

samej grupy odbiorców.

Czy cena jest adekwatna do komunikowanej

korzyści i rynku.

Czy odbiorca łatwo może przejść do kolejnego

kroku.

Czy budżet pozwala na testy, naukę 

i zebranie danych.

Nie gwarantujemy konkretnej liczby sprzedaży, wiadomości ani zapytań. Gwarantujemy wykonanie

ustalonego zakresu: przygotowanie, prowadzenie, analizę i optymalizację kampanii 

zgodnie z dostępnymi danymi i ustalonym celem.
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11. Zasady współpracy przy kampanii

 

- Konto reklamowe jest aktywne. 

- Metoda płatności jest dodana. 

- Materiały reklamowe są przekazane. 

- Oferta i cena są aktualne.

- Teksty i kreacje zostały zaakceptowane. 

- Budżet kampanii został potwierdzony.

Poniższe zasady pomagają prowadzić kampanie w sposób uporządkowany.

- Budżet reklamowy powinien być aktywny przed startem kampanii.

- Materiały do reklam klient przekazuje w dobrej jakości i bez utraty rozdzielczości.

- Klient odpowiada za zgodność oferty, cen, terminów i warunków promocji.

- Uwagi do materiałów przekazujemy konkretnie i zbiorczo.

- Zmiany w ofercie, dostępności lub cenie klient zgłasza od razu.

- Kampanii nie oceniamy wyłącznie po pojedynczym dniu lub samej liczbie polubień. 

- Wyniki analizujemy względem celu kampanii, a nie względem wszystkich możliwych metryk.

- Jeśli konto reklamowe, płatności lub platforma mają ograniczenia, start kampanii może się

opóźnić.

Potwierdzenia przed startem:
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12. Podsumowanie dla klienta

 Dobra kampania reklamowa potrzebuje jasnego celu, konkretnej oferty, odpowiednich materiałów,

budżetu i czasu na zebranie danych. Współpraca jest najskuteczniejsza wtedy, gdy obie strony

wiedzą, za co odpowiadają i kiedy podejmujemy decyzje na podstawie wyników.

Najkrócej

Najpierw ustalamy cel i ofertę. Następnie przygotowujemy kreacje, konfigurację i budżet. Po starcie

kampania zbiera dane, a my analizujemy wyniki i optymalizujemy działania. Nie działamy chaotycznie,

decyzje podejmujemy na podstawie celu i danych.

Miejsce na notatki:
 

Źródła informacyjne

 

Notatki klienta / ustalenia:

Dokument opiera się na ogólnych zasadach prowadzenia kampanii oraz oficjalnych materiałach Meta dotyczących

celów reklam, kosztów, przeglądu reklam i działania systemu dostarczania reklam. 

*Materiał ma charakter organizacyjny i edukacyjny dla klienta.
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	Odrzucenia i ograniczenia
	Platforma może odrzucić reklamę  lub ograniczyć jej emisję. Wtedy analizujemy powód i przygotowujemy poprawki, jeśli są możliwe.

	Ważne dla klienta
	Nie każda zwłoka zależy od specjalisty. Czasem kampania czeka na zatwierdzenie, płatność, poprawne działanie konta, zgodność treści z zasadami platformy albo reakcję systemu reklamowego.


	9. Jak czytamy wyniki?
	Wyniki kampanii analizujemy w kontekście celu. Inne wskaźniki są ważne przy kampanii na zasięg,
	inne przy wiadomościach, a inne przy sprzedaży.
	Wskaźnik
	Zasięg
	Wyświetlenia
	CTR
	CPC
	CPM
	Lead / wiadomość
	Konwersja / zakup


	Co pokazuje?
	Ile unikalnych osób zobaczyło reklamę.
	Ile razy reklama została pokazana.
	Jaki procent osób kliknął reklamę.
	Średni koszt kliknięcia.
	Koszt tysiąca wyświetleń.
	Pozyskane zapytanie, formularz  lub rozmowa.
	Działanie wykonane na stronie  lub w sklepie.

	Kiedy jest ważny?
	Rozpoznawalność, lokalna widoczność.
	Budowanie kontaktu i częstotliwość.
	Ocena atrakcyjności komunikatu.
	Kampanie na ruch lub przejścia.
	Ocena kosztu dotarcia.
	Kampanie kontaktowe.
	Kampanie sprzedażowe.

	Zasada raportowania
	Raport nie jest tylko listą liczb. Najważniejsze są wnioski: co działało, co wymaga zmiany,  jakie kreacje warto rozwijać i jakie działania rekomendujemy na kolejny etap.


	10. Co wpływa na skuteczność kampanii?
	Reklama może mocno wspierać sprzedaż i widoczność, ale nie działa w oderwaniu od biznesu.
	Wynik kampanii zależy od wielu elementów, które muszą ze sobą współgrać.
	Oferta
	Czy odbiorca rozumie, co kupuje, dla kogo jest oferta i dlaczego warto.

	Cena i wartość
	Czy cena jest adekwatna do komunikowanej korzyści i rynku.

	Kreacje
	Czy zdjęcia, filmy i grafiki zatrzymują uwagę oraz budują zaufanie.

	Strona lub formularz
	Czy odbiorca łatwo może przejść do kolejnego kroku.

	Obsługa zapytań
	Czy marka szybko odpowiada na wiadomości  i potrafi domknąć sprzedaż.

	Budżet
	Czy budżet pozwala na testy, naukę  i zebranie danych.

	Sezonowość
	Czy produkt lub usługa jest aktualnie poszukiwana.

	Konkurencja
	Jak mocno inne marki walczą o uwagę tej samej grupy odbiorców.

	Uczciwa zasada
	Nie gwarantujemy konkretnej liczby sprzedaży, wiadomości ani zapytań. Gwarantujemy wykonanie ustalonego zakresu: przygotowanie, prowadzenie, analizę i optymalizację kampanii  zgodnie z dostępnymi danymi i ustalonym celem.


	11. Zasady współpracy przy kampanii
	Poniższe zasady pomagają prowadzić kampanie w sposób uporządkowany.
	- Budżet reklamowy powinien być aktywny przed startem kampanii. - Materiały do reklam klient przekazuje w dobrej jakości i bez utraty rozdzielczości. - Klient odpowiada za zgodność oferty, cen, terminów i warunków promocji. - Uwagi do materiałów przekazujemy konkretnie i zbiorczo. - Zmiany w ofercie, dostępności lub cenie klient zgłasza od razu. - Kampanii nie oceniamy wyłącznie po pojedynczym dniu lub samej liczbie polubień.  - Wyniki analizujemy względem celu kampanii, a nie względem wszystkich możliwych metryk.
	- Jeśli konto reklamowe, płatności lub platforma mają ograniczenia, start kampanii może się
	opóźnić.
	Potwierdzenia przed startem:
	- Konto reklamowe jest aktywne.  - Metoda płatności jest dodana.  - Materiały reklamowe są przekazane.  - Oferta i cena są aktualne. - Teksty i kreacje zostały zaakceptowane.  - Budżet kampanii został potwierdzony.


	12. Podsumowanie dla klienta
	Dobra kampania reklamowa potrzebuje jasnego celu, konkretnej oferty, odpowiednich materiałów,
	budżetu i czasu na zebranie danych. Współpraca jest najskuteczniejsza wtedy, gdy obie strony wiedzą, za co odpowiadają i kiedy podejmujemy decyzje na podstawie wyników.
	Najkrócej
	Najpierw ustalamy cel i ofertę. Następnie przygotowujemy kreacje, konfigurację i budżet. Po starcie kampania zbiera dane, a my analizujemy wyniki i optymalizujemy działania. Nie działamy chaotycznie, decyzje podejmujemy na podstawie celu i danych.

	Miejsce na notatki:
	Notatki klienta / ustalenia:

	Źródła informacyjne
	Dokument opiera się na ogólnych zasadach prowadzenia kampanii oraz oficjalnych materiałach Meta dotyczących
	celów reklam, kosztów, przeglądu reklam i działania systemu dostarczania reklam.
	*Materiał ma charakter organizacyjny i edukacyjny dla klienta.



