Відео 1
Zacznijmy od konta na Instagramie. Zalewaj "traffic", pisz posty, utrzymuj go jakościowo. Jeśli jeszcze nie masz tego narzędzia, to poniżej proponuję Ci "manual", jak założyć konto na Instagramie. Dalej, w innych lekcjach wypełnimy to konto.
Powiem też o tym, że polecam 10% budżetu, który klient przeznacza z płatności dla Ciebie, np. 400$ płaci Ci klient - 40$ odkładasz na "traffic" na konto na Instagramie. Nie żałuj, nie oszczędzaj! To Ty tworzysz swój fundament pod przyszły sukces. Zdobywasz nowych subskrybentów, nowych publiczność, Twoje konto rośnie. Na początku będzie się wydawało, że zbierasz je po kawałku, ale gdy za rok Twoje konto będzie duże, będzie źródłem stałych klientów na Twoje usługi, na Twój biznes, Twoich "fanów", którzy będą Cię śledzić i będą gotowi pomóc w każdej sytuacji. Dlatego będziesz musiał utworzyć konto, więc "manual" poniżej, zacznijmy. Manual: Załóż osobne indywidualne konto na Instagramie, nazwij je swoim imieniem i nazwiskiem, używając minimalnej liczby znaków
Na przykład (viktor_korotkiy; viktor_target; targetolog_korotkiy)
 
Uwaga: Nie spiesz się z jego reklamowaniem i polecaniem znajomym, gdyż nie jest jeszcze w pełni wykonany!
Відео 2
Aby stworzyć swoje konto na Instagramie, opakować je,tworzy oferować,stworzyć ofertę dla ludzi czy stworzyć strategię contentową, musimy odpowiedzieć sobie na jedno pytanie: "Kim są ci ludzie, którzy będą na naszej stronie, którzy będą nas czytać, którym będziemy sprzedawać? Kto jest naszym docelowym odbiorcą?" Po uformowaniu grupy docelowej powstaje obraz tego, jak z nią pracować. Kiedy masz jasne zrozumienie, kim jest Twoja grupa docelowa, możesz przyjść z odpowiednią treścią, z odpowiednią ofertą, która zwiększy konwersję z osoby, która weszła na Twój profil, napisała do Ciebie w bezpośredniego i stała się Twoim potencjalnym klientem. Czyli dopracowując wszystkie fragmenty lejka ścieżki tej osoby, zwiększając konwersję na każdym etapie, otrzymasz więcej pieniędzy, więcej zamówień. Ta lekcja pomoże Ci stworzyć w głowie portret Twojego docelowego klienta. Kiedy zrozumiesz jego bóle, jego lęki, jego potrzeby, jego pragnienia i emocje, na których możesz grać, na które możesz wywierać presję, możesz pisać treści, które dotkną tych emocji człowieka, wtedy on Ci zaufa. Te treści będą jakby dla tego konkretnego klienta, będą dla niego zindywidualizowane, spersonalizowane. Będzie chciał do Ciebie pisać, bo będzie miał pewność, że rozumiesz go jak nikt inny. A kiedy Twoje treści są rozmyte, Twoja strategia contentowa nie jest jasna, kiedy nie rozumiesz, kto jest grupą docelową i piszesz dla wszystkich, konwersja sprzedaży jest jak najbardziej zredukowana, ludzie nie zapisują się do ciebie, nie piszą do Was bezpośredniego, przez co spada konwersja zamówień na Wasze usługi, nie ma zamówień. Dlatego przyjrzyjmy się, kim jest Twoja grupa docelowa i jak stworzyć jej portret. Chodźmy!
 
 
 
 Відео 3
Zapamiętaj jedną prawdę... Jeśli Twój klient myśli, że Twoją grupą docelową są wszyscy, sprzedajesz wszystkim, to nie sprzedasz nikomu! Przyjrzyjmy się temu na przykładzie: Jestem ja, zajmuję się marketingiem, mam własną agencję, która sprzedaje usługi dla różnego rodzaju kampania. I tak, świadczymy usługi dla różnych kampania, kto jest naszą grupą docelową? I wszyscy na salach zawsze mówią, że przedsiębiorcy. To najprostsza odpowiedź, nie trzeba się martwić, zastanawiać, kim są ci ludzie. To najprostsze podejście - mówią przedsiębiorcy. Wszyscy ludzie prowadzący działalność gospodarczą są Twoją grupą docelową, będą kupować usługi, w zasadzie każdy kto prowadzi działalność gospodarczą. Ale tak nie jest. Jest to logiczne, ale jest trudniejsze i głębsze. Przeanalizujmy, dlaczego. Powiedzmy, że są ludzie, którzy zajmują się fabrykami i mają obroty rzędu miliardów dolaMam pewien check, który od razu eliminuje salony kosmetyczne, które mają 1 oddział, a nie sieć i dziewczyny, które pracują dla siebie. Dzieje się tak dlatego, że ustawiając dla nich reklamę nie będzie nam się opłacało, nie będziemy dla nich opłacalni. Byłaby to jednorazowa współpraca, co oznacza, że nie są oni moją grupą docelową. Praca z klientem przez długi czas, ustanawia koncepcję Win-Win. Gdybym tego nie zrobił, zacząłbym pisać dla wszystkich, a moje informacje byłyby powierzchowne i nie grałyby na ludzkich emocjach. Nikt by ode mnie nie kupił, ani info produktów, ani biznesmena, który ma fabrykę, ani tej samej dziewczyny, bo ja daję rzeczy zawyżone cenowo, a ona potrzebuje rzeczy oddolnych. Dlatego, gdy to rozumiem, odsuwam od siebie tę grupę ludzi. Następnie analizuję i rozumiem, że publiczność, która konwertuje najlepsze pieniądze w mojej agencji i która najbardziej mi odpowiada, to info produkty. Kiedy to rozumiem, odsuwam od siebie ludzi, którzy mają duże fabryki, zajmują się hurtem. Nie jestem zainteresowany współpracą z nimi.rów, a są ludzie, którzy zajmują się produktami informacyjnymi, salonami kosmetycznymi, są dziewczyny, które przedłużają rzęsy czy robią makijaż. Co mamy, wszystkie te grupy ludzi zajmują się biznesem, są przedsiębiorcami. Czyli Twoim zdaniem są oni moją grupą docelową. Nie zgadzam się. Moją publicznością jest więc infobiznes. To mówcy, którzy jeżdżą do różnych miast, prowadzą webinary, to producenci szkół internetowych, to marketerzy, którzy zajmują się produkcją itp. I kiedy wybieram dla siebie tę grupę docelową, to już wiem, jakie mają bóle, jakie trudności, jakie zalety, co ich zainteresuje, wiem, jakie mają sukcesy, jakie emocje, a każdy mój post może wywołać emocje, zaufanie do nich, rozumieją, że jestem dla nich odpowiedni, ufają mi, uważają mnie za eksperta w tej dziedzinie i piszą na zamówienie usług. Trzeba pisać nie dla siebie, ale dla grupy docelowej + oferować i propozycja, którą proponuję jest odpowiednia tylko dla nich: "Robię marketing dla szkół internetowych, robimy 4 440 zgłoszeń dziennie za 12 zł. Kiedy buduję swoją platformę, a dla nas Instagram w tym przypadku jest platformą do generowania klientów, określam swoją grupę docelową i rozumiem, że moja platforma musi być gotowa na przyjęcie tych klientów, mój opis musi być adekwatny do publiczności, która tam przychodzi. Moja oferta powinna być jak najbardziej interesująca dla odbiorców, którzy wchodzą na mojego instagrama, piszą mnie w bezpośredniego. Konwersja osoby, która odwiedziła mój profil, kliknęła w moją oferty staje się znacznie wyższa. Ponieważ moja oferta jest skoncentrowana na tej grupie docelowej, więc konwersja pisania w bezpośredniego staje się wyższa, co oznacza, że mam szansę zamykać coraz więcej klientów, a co za tym idzie, dostawać coraz więcej pieniędzy. Dlatego jeśli uważasz, że odbiorcami są wszyscy ludzie i próbujesz sprzedać wszystkim, to nie sprzedasz nikomu.
Dodatkowo tekst: Po tych manipulacjach trzeba przetłumaczyć Instagram na profil biznesowy Słownik pojęć, aby komunikować się w jednym języku.
 
Terminologia, z którą spotkasz się w trakcie kursu
 
Відео 4
Twoje konto reklamowe na Facebooku. Co trzeba o niej wiedzieć?  Pierwszą rzeczą, którą chciałem powiedzieć jest to, że na jednej stronie społecznościowej Facebooka można mieć tylko 2 konta reklamowe. Inni faceci z doświadczeniem powiedzą, że jak 2, to po co mi jeden?  W tym filmie powiem Ci czym dokładnie mogą być 2 konta reklamowe i jak zdobyć drugie. Tworząc to drugie konto możesz zrobić Business Manager, więcej kont.
Przy skalowaniu, gdy masz dużo zleceń, przyda Ci się, jeśli jesteś arbitrażystą, też będzie Ci potrzebna.
To znaczy, że jest to dobry sposób na skalowanie. Czym jest osobiste konto reklamowe na Facebooku? To miejsce, w którym ustawia się wszystkie reklamy, ADS MANAGER. To jest miejsce, gdzie dokonuje się wszystkich ustawień, gdzie wybiera się geolokalizację, płeć, wiek, wybiera zainteresowania, segmentuje odbiorców, ogląda wszystkie analityki: według zasięgu, według kosztu za kliknięcie, według kosztu za tysiąc zasięgów, cenę konwersji, liczbę otrzymanych zgłoszeń, dostaje się tam całą analitykę i wszystkie dane z kampanii reklamowej. Jeśli po raz pierwszy przejdziesz do ads manager, zobaczysz, jak wiele jest analityki, to jest twoje główne narzędzie pracy.
 
 W tej lekcji powiem Ci 3 sposoby jak możesz założyć konto reklamowe od podstaw oraz jak zdobyć dla siebie drugie konto reklamowe, na którym również możesz powiesić 2 menadżerów biznesowych. 1 sposób na założenie konta reklamowego. Metoda ta polega na podnoszeniu postów na oficjalnych stronach, w których jesteś adminem. Jeśli nie masz oficjalnej strony, to w dalszej części lekcji powiemy Ci jak to zrobić, powiemy dlaczego to zrobić, jak to zapakować itd. Jeśli nie masz tego, spójrz na zalecenia, jak to zrobić, a możesz użyć 2. i 3. sposobu, aby utworzyć konto reklamowe. Specjalnie wziąłem konto reklamowe znajomego, bo mam wszystko stworzone i nie mogę ponownie założyć konta reklamowego. Dlatego stworzyłem dawno temu, teraz przywróćmy moją wiedzę. Wchodzimy na oficjalną stronę, w której jesteśmy administratorem, schodzimy do postów, które mamy i klikamy przycisk "promuj post". Zapoznajemy się z polityką niedyskryminacji Facebooka i akceptujemy ją. Następnie przystępujemy do ustawień. I tak, co my tu mamy, wybieramy zwiększenie liczby reakcji, komentarzy i repostów. Bo tutaj ludzie będą do nas pisać w posłańcach, czyli cel optymalizacji będzie pisać w posłańca. Następnie wybieramy odbiorców, do których chcemy się dostroić. Osoby, które lubią twoją stronę lub tutaj możemy wybrać edycję i będziemy dostrajać się do Ukrainy, całej Ukrainy, interesuje nas wiek od 23 lat do 45, to jest bardziej wypłacalna publiczność, widzimy, że mamy 11 milionów i wybieramy ich według zainteresowań. Widzisz, ja wybieram zainteresowania. Biznes, przedsiębiorczość. Tutaj mam też rekomendacje, rekomendacje są dla tych, którym już wpisałam zainteresowania, czyli dodatkowe zainteresowania. Teraz nie przejmuj się, możesz nawet zostawić ustawienia, które były, można to anulować, niech będzie. Można wybrać automatyczne rozmieszczenie lub gdzie chcemy pokazać, czy ... no cóż, generalnie nie zawracajcie sobie głowy, zostawcie to tak jak jest.
 Ważne jest gdzie jest płatność, polecam wybrać złotówki, znajdziemy je. Dlaczego tak jest, bo jest pewien wzorzec, kiedy postawimy złotówkę lub dolara i ustawimy się na tę samą grupę odbiorców i wszystko jest takie samo, cena konwersji, kliknięcie w dolarach jest droższe niż w złotówkach, z doświadczenia wybierzcie złotówki, bo konwersja będzie kosztowała mniej. I kliknij promuj. Następnie wprowadzamy numer karty, kartę i kod zabezpieczający, należy pamiętać, aby powiązać tę kartę, która ma co najmniej $ 2 potwierdzenie karty będzie wycofać $ 2 z karty i automatycznie zwrócić je natychmiast, więc sprawdzić, czy karta działa. Wybierz swój kraj. Po wprowadzeniu wszystkich danych kliknij przycisk kontynuuj. Potem to okno znika i mówi, że reklama jest zapisane, my nie zapiszemy, bo wtedy nie będziemy mogli pokazać 2. sposobu tworzenia konta reklamowego. I tutaj będziemy mieli reklamę na Facebooku, zarządzanie reklamami będzie dodane, potem klikasz tutaj, pojawia się okno i tutaj jest napisane Twoje konto. Klikasz na nią, zobaczysz część administratora i będzie włączona reklama, klikasz off. Teraz, na przykładzie drugiej metody, pokażę Ci jak wejść do strefy administratora, abyś mógł wejść i zobaczyć jak to wygląda
2 sposób na założenie konta reklamowego. Wchodzimy, klikamy w ten trójkąt, reklama na Facebooku, jesteśmy wyrzuceni na osobną stronę, gdzie jest napisane co to jest reklama, jak możemy znaleźć odbiorców, klikamy po prostu stwórz reklamę. Zostajemy przekierowani do tego okna, co możemy wybrać? Możemy wybrać promocję postu, promocję strony, możemy promować miejsce, zaprosić odwiedzających na stronę, zdobyć więcej leady. Kliknij zaproś gości na stronę, tutaj piszemy stronę jaką chcemy... wybieramy zdjęcie, wybieramy co chcemy, w zasadzie nic. Wybierz złotówki, kliknij promuj, mam nadzieję, że pamiętasz dlaczego złotówki z 1 drogi. Wpisujemy dane, numer karty, wypełniamy wszystkie pozostałe pola... jeśli macie kartę  imienną, to polecam ją wpisać, Facebook doda Wam zaufania. I jak już wspomniałem, Facebook wziął ode mnie 2 dolary. Pojawił się też alert z Facebook że kampania reklamowa jest w trakcie rozpatrywania, zamykam to okienko i widzę, że mam teraz możliwość zarządzania reklamą. Wchodzę tam i widzę, tak jak mówiłem, moje konto, wchodzę w nie, tutaj jest moje konto reklamowe, wisi trochę w Safari, i wchodzę do środka, tutaj jest moja kampania reklamowa, mogę przejrzeć wszystkie jej ustawienia, wrócimy do tego później, żeby nie tracić twój czasu, wyłączymy tę kampanię reklamową.Także w pierwszej metodzie, jeśli chcesz rozgrzać konto, odkręcić trochę bilingi i wybrać fajny post, który chcesz promować, to możesz go zostawić do kręcenia, ale jeśli dopiero stworzyłeś go przez lekcję, to wyłącz, bo reklamy zaczną się kręcić i zjedzą pieniądze z karty. Ponieważ ta strona i konto reklamowe nie jest moje, chcę odwiązać  swoją kartę. Wchodzę w rozliczenie, to jest miejsce gdzie wszystkie karty są powiązane, w ustawienia płatności i widzę tu swoją kartę, usuwam kartę po prostu.... To wszystko, karta jest całkowicie usunięta i nie będzie obciążana, jeśli nagle znajomy będzie chciał uruchomić reklamy, to ta reklama nie będzie mogła obciążyć mojej karty.
ADS MANAGER to część administracyjna, gdzie dostajemy wszystkie dane dotyczące kampanii reklamowej: budżet, wynik, zasięg, jeszcze do tego wrócimy, kwota wydana, kliknięcia, możemy postawić powiedzmy na skuteczność kliknięcia, zobaczyć cenę za wynik, za zasięg, spm, sps itp. itp + jest też podział, możemy zobaczyć skąd pochodzą aplikacje, ogólnie narzędzie jest ciekawe, fajne ... wydaje się ciężkie, ale w rzeczywistości jest proste i kampanie reklamowe są łatwe do ustawienia, opowiemy ją w taki sposób, że od razu można uzyskać wyniki.
Trzecią metodę polecam wszystkim, którzy mają konto reklamowe lub jeśli zarejestrowaliście się w pierwszy lub drugi sposób, to trzeci też trzeba zrobić. Z drugim kontem reklamowym skontaktujemy się poprzez Instagram. Wchodzimy na Instagram, pod postem klikamy przycisk promuj, wybieramy grupę odbiorców, której chcemy pokazać. To proste jak w pierwszej metodzie, geo, wiek, płeć ... wybieramy budżet 2 dolary dziennie, promocji dwa dni. potem wyłączamy, polecam dać ten budżet do promocji na Instagramie, już wiesz jak wejść na swoje konto osobiste, pojawi się jak tylko reklama przejdzie moderację.Możesz monitorować budżet, który jest wylany, edytować go, zobaczyć koszt za kliknięcie itp. Polecam wybrać profesjonalny i ciekawy post, aby zdobyć więcej subskrybentów. Być może, jeśli masz ciekawe historie o tym, jak się uczysz, możesz zdobyć klientów lub prośby o komunikację z tobą, zrobić analizę niszy klienta itp. Polecam zrobić tak jak pokazałem w pierwszej i drugiej metodzie, promocji dwa dni lub trzyma konto przez jeden lub dwa dni,  rozgrzać konto. Nie konfiguruj niczego na nim, a następnie spróbuj trzeciej metody. Dlaczego, ponieważ Facebook i Instagram były kiedyś różnymi kampanie, jak połączyły się we wspólnym ads reklam. Ale pewne rzeczy pozostały inne nawet to samo wsparcie. Teraz możesz utworzyć konto osobiste na Facebooku, a kiedy zaczynasz poprzez promocję na Instagramie, tworzysz kolejne konto osobiste, a następnie możesz utworzyć na nim dwa Business Manager, więcej o tym później. Jest to przydatna funkcja. Po co wydać pieniądze? Po pierwsze, jest to konieczne. Polecam, posłuchaj i wprowadź w życie, będzie Ci się wydawało, że to bez sensu, że nie trzeba tego robić. Ale jeśli chcesz się rozwijać w tym temacie, to polecam. Polecam przeznaczyć 10% z każdej wpłaty klienta na promocję siebie. Dlaczego?bierzesz budżet klienta i wydajesz go na jakieś potrzeby, ale jeśli 10% tego, co płaci ci klient, przeznaczasz na promocję siebie, swojego konta na Instagramie. W ten sposób przygotujesz sobie fundament dla nowych klientów na Instagramie, aby zwiększyć check, ponieważ będzie kolejka do Twojej grupy docelowej, і która Cię przeczyta, zobaczy Cię jako eksperta i skontaktuje się z Tobą w przyszłości. Jeśli stale będziesz przyciągał tam docelową publiczność, Twoje konto będzie rosło, staniesz się blogerem. Niby za Instagram zapłaciłeś tylko 1500 zł, ale kura dziobie ziarno i jak budżety rosną, to Twoja cena wzrośnie, "traffic" też, liczba subskrybentów wzrośnie. Możesz nie słuchać tej rady, ale jeśli zrobisz z tego nawyk i od samego początku będziesz odkładał niewielkie kwoty na prowadzenie reklam dla siebie, to będzie dobrze. Facebook się nad tobą zlituje. Gdy w ten sposób tworzymy konta reklamowe, Facebook jest wobec niego bardziej lojalny. Jeśli nigdy nie prowadziłeś reklam i od razu lecisz tam, żeby coś ustawić, to Facebook pomyli Cię z arbitrażystami i zostaniesz zbanowany. Dlatego jak dasz do odkręcić reklamy za podniesienie posta, za reakcje, subskrybentów, to Facebook potraktuje to lojalnie, bo zobaczy, że przyszedłeś jako początkujący, zobaczy, że nie wleciałeś do Business Manager i nie uruchomiłeś masy ustawień, masy kampanii reklamowych, konwersji, pikseli. Zobaczy, że interesuje Cię nie tylko wynik w postaci znalezienia klientów, ale także zdobycie sobie wiernych odbiorców. Kiedy Facebook widzi, że dana osoba zachęca ludzi do odwiedzenia swojej strony, Facebook postrzega ją jako blogera, ciekawą osobę i traktuje ją bardziej lojalnie.
Відео 5
I tak porozmawiajmy o Business Manager Facebook, a zacznijmy od osobistego konta reklamowego. Skoro już się z tym zapoznałeś, to my to stworzyliśmy, więc polecam na starcie, gdy zaczynasz ścieżkę targetera i ustawiasz reklamy we własnym imieniu, ze swojej strony, a nie ze strony klienta czy marki. Business manager = BM, będę używał tego skrótu. Jeśli chcesz  uruchomić reklamy na siebie, to od razu zakładasz konto osobiste i BM w FB będzie miał do Ciebie pytania, dlaczego tak szybko, dlaczego nie promocji reklamy i od razu poszedłeś do BM itp. Dlatego radzę pracować tylko z "białymi" niszami, z powodu których nie zostaniesz zablokowany.
FBM to narzędzie, które pozwala zarządzać pikselami, rozliczeniami, kontami reklamowymi z jednego miejsca, czyli z grubsza rzecz biorąc będzie miało 1,2,5 kont reklamowych więcej, z którymi można pracować, a klient może otworzyć dostęp do wszystkich kont reklamowych, które są dostępne, po prostu otwierając dostęp do BM i klikając na przycisk, aby zapewnić dostęp do swoich kont reklamowych. 
Można zobaczyć całą kampanię reklamową, którą miał.  Możesz stworzyć Business Manager i w nim tworzyć konta reklamowe. Teraz powiem ci, jak to się dzieje Najpierw tworzy się konto osobiste, my je utworzyliśmy, polecam odkręcić na nim kilka programów rozliczeniowych, a jak już je odkręcimy, a lepiej uruchomić tam reklamy na jakiś czas, to zaczynamy tworzyć BM. Wtedy będzie miał większe zaufanie i mniej pytań będzie do Ciebie. Na początku masz tam 1 konto, w Business Manager masz 1 konto osobiste i + 1 konto w BM. Na jednym BM możesz otworzyć co najmniej 600 kont, to jest limit, który możemy zrobić, ale każde kolejne po pierwszym 1 + 4 jest otwierane na prośbę supportu. I tak, nie należy tworzyć BM od podstaw. Jak już mówiłem, jeśli nigdy nie promocję reklamy, więc wchodzisz na swoje konto, tworzysz reklamy i od razu robisz BM - to źle!
Zacznij reklamę od profilu osobistego, a następnie utwórz BM. Jak tylko wydasz przynajmniej coś, przynajmniej 10 dolarów, wtedy możesz otworzyć BM. I musisz zrozumieć, że osobiście my, ludzie, z grubsza, mamy doświadczenie jak ominąć bana i jak poprawnie składać kreacje, ale Ty tego doświadczenia jeszcze nie masz, pod koniec kursu będziesz miał zrozumienie, a dopiero potem doświadczenie. W praktyce to wszystko przyjdzie, więc nie ryzykuj swojego konta osobistego, jeśli klient przyjdzie z jakąś szarą ofertą lub ofertą, w której nie jesteś w pełni przekonany, to poproś o konto reklamowe od klienta.Jeśli potrzebujesz przelać reklamę na siebie, to polecam rozgrzać konto Co to znaczy rozgrzać? To znaczy promocji kilka dni reklamy za 10-15$. Pierwsze etapy rozliczania.  3-4 odpisy przewijają się. Zanim stworzysz BM, nawet jeśli nie jest to szara nisza, zalej trochę budżet, odkręć 2-5 dolarów z konta osobistego, czyli zalej je i ogrzej. I otwórz BM, od razu załóż tam konta i zacznij reklamować swój produkt, który uważasz za szary z tych kont, ale jeśli Twoje konto osobiste jest zbanowane, a nie zdążyłeś założyć BM, to nie będziesz mógł założyć BM, jeśli Twoje konto osobiste jest w wannie. Nie ma znaczenia dla kogo, ale lepiej przewinąć 2-5 dolarów i wtedy stworzyć BM. My stworzyliśmy swój instagram, żeby przeciągnąć tam klientów, zapakowaliśmy go, więc polecam po prostu podbijanie tam postów lub uruchomienie z tego konta osobistego promocji postów instagramowych. a) polubienia, b) subskrybenci, c) rozgrzejesz swoje konto, to jest jakby jeden ze sposobów na rozgrzanie. 
Відео 6 
Czego nigdy nie należy robić? Nigdy nie bierz od klienta loginu i hasła z jego konta, dziwnym trafem sami je zresetują i sami podadzą login i hasło i powiedzą wejdź, proszę założyć konto reklamowe, nie chcę tego zrozumieć .... Szczególnie jeśli nie wytłumaczysz dobrze, nie potrafisz jasno wytłumaczyć, to klient nie będzie zbyt zadowolony i powie, żebyś sam się zalogował. Ale jeśli sam wejdziesz na jego konto używając jego loginu i hasła z innego adresu IP i od razu pójdziesz zakładać konto reklamowe, to są duże szanse, że przynajmniej konto spadnie bardzo w zaufaniu, a co najwyżej może bana, FB może je zablokować i ściśle monitorować. Co nie jest dobre, zgadza się! Co więc polecam zrobić?
Polecam stworzenie "manual" jak udostępnić konto reklamowe, jak je stworzyć i udostępnić administratorowi lub reklamodawcy oraz jak podpiąć kartę. Pod wideo powstanie "manual", ale w stylu naszej agencji, można ją wziąć i wykorzystać do własnych celów oraz zresetować dla wygody klientów. Styl jest odpowiedni dla każdego, jeśli chcesz mieć swój własny styl, to możesz go przerobić dla siebie. I druga rzecz, którą polecam zrobić po tym jak dasz 2-3 rozliczenie z gabinetu reklamowego klientowi, jeśli jest on dopiero co stworzony i nie było na nim żadnej reklamy, to po 2-3 rozliczeniach polecam dać instrukcję jak stworzyć BM. Co to jest BM, jak go stworzyć, już z Tobą rozmawialiśmy, polecam dawać "manual" klientom, żeby mógł zrobić 2 BM. A w przyszłości może nawet warto przejść na te BM, ale nawet jak konto osobiste będzie zablokowane dla klienta, to będziesz miał sposób. 2 BM z 10 kontami reklamowymi, które możesz wykorzystać do kontynuowania kampanii reklamowej. Łapcie "manual", wysyłajcie do klientów i wszystkiego najlepszego.
Manual Відео 7 
Teraz powiem wam jak stworzyć BM.2 następne lekcje będą poświęcone specjalnie temu, jak stworzyć jednego Business Manager i jak stworzyć drugiego Business Manager dla 1 konta osobistego. Czyli jeśli zrobiliśmy tak, jak pokazałem w poprzednich lekcjach i masz 2 osobiste konta reklamowe, to znaczy, że możemy stworzyć 4 Business Manager. I tak wchodzimy na stronę, jak widać, żywy przykład, jedźcie linkiem, który załączyłem w lekcji, a jak widzieliście, to właśnie siedziałem z innej strony, wyjaśnię dlaczego. Fakt, że zakładałem konto reklamowe na stronie znajomego i od razu poszedłem tworzyć BM i moje konto poleciało na selfie. Ponieważ robiłem to wszystko na raz, nie dałem mu się rozgrzać i nie pozwoliłem się rozłączyć. Teraz wszystko jest w zasadzie takie samo, konto nie jest rozgrzane, mam nadzieję, że zdążę nagrać filmik. Kliknij utwórz konto, wpisz nazwę, utwórz BM, swoje imię i nazwisko oraz upewnij się, że masz działający adres e-mail. Adres e-mail musi być żywy i ten, którego używasz, abyś mógł się zalogować i potwierdzić Business Manager. Wpisaliśmy wszystkie dane, wypełniliśmy nasz e-mail, klikamy next. Wybieramy kraj, następnie wpisujemy nasz adres. Możesz wprowadzić lewe informacje, ale jeśli jest to twój prawdziwy lub główny Business Manager, lepiej wprowadzić wszystko tak, jak jest naprawdę, aby nie było żadnych pytań do ciebie. Plus, często przy zbanowaniu kont mogą poprosić o dokumenty, abyś mógł potwierdzić, że jesteś przedsiębiorstwem i prowadzisz reklamy z miejsca, w którym się znajdujesz. Wpisz stronę jeśli masz stronę, jeśli nie, nie wpisuj, możesz wpisać lead magnet z opakowania, które stworzyłeś. Czyli nawet jeśli nie ma problemów, to konto reklamowe jest zatrzymywane, jeśli odkręca się duże budżety, to jest sprawdzane, może być zbanowane, wtedy mówią proszę o potwierdzenie, że rzeczywiście jesteście taką kampanie, którą wpisaliście w BM, potwierdzenie, że to wy i wtedy możemy was odbanować i promować. Proponuję i polecam promowanie własnych usług i produktów, że nie było mowy o wsparciu, że świadczy się usługi lub inne kampanię. Kliknij przycisk prześlij. Konto zostało utworzone, potwierdź adres email, aby potwierdzić adres email musisz wejść na to konto, ja skopiowałem z mojej poczty, podążam za linkiem, który został mi podany, tam będziesz miał przycisk w liście . Twój adres e-mail został potwierdzony. I tak, to jest mój Business Manager, tutaj mogę uzyskać dostęp do stron, podpiąć konto instagramowe, z którego będę się reklamować, dodać partnera z ograniczonym dostępem, podpiąć płatności rezerwowe. Wchodzimy w konta reklamowe i tworzymy w BM, czyli masz konto osobiste, a to jest konto tego BM, klikamy dodaj konto reklamowe, w naszym przypadku nie dodajemy, dodajemy dla kogoś innego, żądamy dostępu, to też dla kogoś innego, tworzymy konto reklamowe, to jest dla nas, wybieramy dowolną nazwę dla wygody, ja zawsze wybieram dolary, wybieramy to, co będzie używane dla naszego Business Manager. Wszystko, potem możemy dać ludziom dostęp do tego konta reklamowego. Dajemy dostęp do siebie, przypisujemy, tworzone konto reklamowe. Zamknąć, ludzie, dodać, najprawdopodobniej to konto reklamowe też zostanie zbanowane, bo stworzyłem je bardzo szybko. ale na rozgrzewkę daję dostęp do siebie, do mojej głównej strony, żebym nadal miał ten dostęp i mógł z niego ustawić reklamę. Nadaję sobie dostęp administratora, mam teraz pełne prawa i powstaje konto reklamowe. Wybieram, do którego konta reklamowego daję dostęp i klikam zaproś. Teraz otrzymałem na swoją pocztę zaproszenie, do tego BM, gotowe. Mogę go wysłać ponownie, wtedy będę miała link przez który mogę się zaprosić, klikając w niego wpisuję login i hasło, swoje imię i nazwisko i to konto reklamowe innej osoby zostaje mi dodane. Teraz patrzymy, wchodzimy na FB, wybieramy reklamę na FB, dalej, zakładamy konto reklamowe, dalej, generalnie można jest robienie tego szybciej, tutaj wchodzisz na swoje konto reklamowe, które tworzysz, ponieważ zostało ono przeze mnie zablokowane, ja go nie stworzyłem, więc musisz przejść całą procedurę tworzenia reklamy od nowa, potem je wyłączyć, i zobaczę "nelly eleonova" widzisz, to jest Twoje osobiste i poniżej konto reklamowe w BM. I wchodzimy na to BM, i można ustawić wszystkie reklamy, czyli poprosi też o pierwsze kroki do ustawienia reklamy, jeśli daliśmy dostęp znajomemu, to pójdzie bez problemów, bez ustawiania. Przypominam, że na 1 koncie społecznościowym można założyć 2 BM, to jest lekcja jak zrobić pierwszy, ciesz się zdrowiem.
Відео 8 
Wielokrotnie używałem słowa Zaufanie w odniesieniu do konta reklamowego, konta reklamowego, FB. Zaufanie jest wyznacznikiem zaufania FB, a więc czym jest i co na nie wpływa? I tak, co na to wpływa? 1 - kreacja nie przeszła moderacji, czyli z jakiegoś powodu Twoja kreacja została zablokowana, odrzucona przez support FB. Wpłynie to na zaufanie platformy, będziesz bardziej obserwowany, Twoje działania na tym koncie. Dlatego warto od razu wysłać go do moderacji, jeśli wiesz na pewno, że nie nawaliłeś, to możesz wysłać go do moderacji. 2 - adset nie przeszedł moderacji. Powiedzmy, że segmentujemy odbiorców na kilka kategorii wiekowych, np. 20-25, 26-30, 31-35, 36-40 itd. wysyłamy, mamy wszystko identyczne, tylko wiek jest zmieniony, wysłałeś i z jakiegoś powodu adset 36-40 nie przeszedł moderacji, od razu piszesz do supportu, dowiadujesz się z jakiego powodu i poznajesz szczegóły, bo to też wpływa na zaufanie FB. 3 - ban jednego z kont w BM. Jeśli jedno z kont w BM jest zbanowane, to po pierwsze nie można zakładać nowych kont w BM dopóki nie odblokuje się tego jednego, a to bardzo wpływa na zaufanie. Nie da się obliczyć zaufania w procentach, bo jest np. konto społecznościowe, które powstało dawno temu i było aktywnie prowadzone, a jest też takie, które powstało dawno temu, ale nie było prowadzone. W takich przypadkach zaufanie jest również inne.Kolejnym powodem jest zmiana hasła na koncie osobistym. Jeśli to zrobisz, możesz zostać wysłany do selfie, więc nie polecam zmiany hasła, tylko w najbardziej poważnym i koniecznym przypadku.  Jeśli właśnie założyłeś konto społecznościowe i od razu przeszedłeś do reklamy, możesz od razu pożegnać się ze swoim kontem. Nawet jeśli uda Ci się zarobić 2-3$ to i tak zostaniesz zbanowany na starcie. Konto też trzeba rozgrzać, zachowywać się jak normalny użytkownik, pisać posty, zwiększać zaufanie. Weryfikacja dokumentów. Jeśli jesteś wysyłany do weryfikacji dokumentów, do selfies, wszystkie twoje konta i BM tracą zaufanie. Jeśli FB nie może odebrać ich pieniędzy. Jeśli masz niezapłacone rozliczenia. FB działa tak: najpierw odkręcasz reklamę, a potem za nią płacisz. Jeśli nie masz środków na karcie, jeśli ktoś nie zapłacił, FB odcina zaufanie. Kolejna rada: zwiększaj budżet nie gwałtownie.Przychodzisz, zaczynasz od 2$, kręcisz tak, że wszystko idzie dobrze, a potem klient mówi: Pilna skala, a wrzucasz 10000-15000 budżetu, najprawdopodobniej konto wyleci, ale jeśli nie wyleci, to na 100% moderacja pójdzie tam sprawdzić. Jeśli konto jest nowe i od razu ustalasz duże budżety, to bardzo źle odbija się to na koncie reklamowym. Dlatego lepiej tego nie robić. Dlaczego muszę prowadzić konto zaufanie? Istnieje opinia, że gdy masz niskie zaufanie, to Twój CPM wzrasta. CPM to cena za 1000 wyświetleń. Gdy CPM rośnie, wszystkie wskaźniki zaczynają rosnąć + Facebook zaczyna dawać odbiorców o niskiej jakości, nie do końca się z tym zgadzam, choć nie mogę powiedzieć czy to prawda czy nie, FB nie ma przepisanej reguły w tej sprawie. Dlatego z własnego doświadczenia, sam widziałem i założyłem konto, gdzie miałem tylko 1 z 5 kont na BM, które zostało zbanowane, zostało odblokowane i jego zaufanie powinno być minimalne, ale ustawiając reklamę, wyprzedziliśmy wszystkich wykonawców pod względem kosztów i ceny leada.  Powinniśmy byli stać się gorsi, ale nie. Ale jest taka opinia, ten mit nie jest zniszczony, może jest prawdziwy. Być może CPM wzrasta. Teraz powiem ci, co musisz zrobić, żeby nie stracić zaufania. Przede wszystkim nie dopuść do tego, aby któreś z powyższych stało się z Twoim kontem, w każdym przypadku jest to złe, ponieważ konta zaczną ulatywać. Podnieść publikacje, ze stron biznesowych, z konta osobistego, dla FB oznacza to, że dana osoba nie tylko przyszła po aplikacje, ale chce być śledzona przez swoich odbiorców. Mówią, ale ja nie zauważyłem, muszę powiedzieć, że jeśli opóźnisz publikacje ze strony biznesowej, to będziesz miał spadek SPM. Włącz dwustopniowe uwierzytelnianie, można to zrobić w ustawieniach w BM, wypełnij wszystkie dane o sobie, zarówno ze strony na Instagramie, jak i ze strony biznesowej. Ale nigdy nie umieszczaj weryfikacji dwuetapowej na kontach klientów, będzie to problematyczne dla Ciebie w pierwszej kolejności i dla samego klienta. Do swojego konta osobistego z łatwością. Następnie bądź aktywny w serwisie społecznościowym, na koncie społecznościowym, w którym siedzisz, na którym powstaje BM, w którym ustawiasz reklamy, z którego robisz wszystko w ADS managerze. Zamieszczaj posty, komentuj, obserwuj, polub, czyli bądź pełnoprawnym użytkownikiem. Za każdym razem, gdy masz coś zablokowane, lecą adsety, kreacje itp. napisz do supportu, dowiedz się w czym problem. Nie bój się, za każdym razem piszesz, rozwiązujesz i jesteś odblokowany, wygrywasz, zwiększasz zaufanie do swojego konta, szafy reklamowej. Jeśli warunkowo zaufanie wynosiło 100%, zablokowane 50%, dowiedziałeś się, zostałeś odblokowany, to zaufanie wzrosło do 150%. Podsumowując, czy to mit czy nie, śledź wszystko, bo to bezpośrednio wpływa na życie Twojego konta reklamowego. To zależy od Ciebie, ja dałem rekomendację i podzieliłem się swoim doświadczeniem. 
Відео 9 
Facebook może Cię zbanować za wszystko. Istnieją pewne zasady, po których zastosowaniu, ryzyko zablokowania jest minimalne. Co warto wiedzieć, aby nie było bana? Nie należy korzystać z VPN. Częste zmiany lokalizacji wzbudzą wiele pytań w supporcie FB. Ja miałam coś takiego, że raz moje konto wyleciało na selfie i musiałam udowadniać, że to naprawdę ja, która dużo podróżuje. Nie siedź na jednym koncie z kilku urządzeń. Wskazane jest, aby cały czas logować się z jednej przeglądarki. Nie należy zmieniać haseł. Znajomi, za każdym razem gdy to robicie, FB myśli, że konto jest kradzione i blokuje je dla bezpieczeństwa. Sprawdź, czy domena nie ma bana. Gdy uruchamiasz reklamy, sprawdź czy domena nie ma bana.  Później powiem ci, jak to zrobić. Nie rób zdjęć przed/po nagich ciał, nie zamieszczaj certyfikatów i nie skupiaj się na bólu, nie dyskryminuj. Te kreacje pięknie konwertują, ale rozumiemy, że 1) możemy wystartować i konto nie pożyje długo, 2) bierzemy najbardziej zaufane konta, które grzeją się od bardzo dawna, przewijany dużo pieniędzy na białe oferty, wtedy robimy przedtem/po i pokazujemy świetne wyniki. Nie dyskryminuj, na przykład nie wykluczaj w ustawieniach reklamy płci żeńskiej lub męskiej, nawet jeśli nie są oni Twoją grupą docelową. Usuń wszystkie szare i czarne kampanie reklamowe, uruchom, uzyskaj wynik i usuń te adsety, aby gdy algorytm sprawdzi Twoje konto reklamowe, nie miał na co narzekać. Rozliczenie. FB po pierwszym odpisie nie zatrzymuje się i okresowo prosi o odpisanie pieniędzy. To zależy od konta, ale jeśli nie pozwolisz FB odpisywać pieniędzy, które do niego należą, to konto może zostać zablokowane na 3, a nawet 5 odpisie, w zależności od zaufania. Karta, nie należy łączyć karty, która została już połączona z kontem reklamowym, które zostało zablokowane. Lepiej jeśli konto zostało zablokowane, zhakować obecną kartę i wydać ją ponownie. FB też to monitoruje i wyłapie nowe konto z tą samą kartą + zaleca się oprawianie karty w walucie, w której masz konto reklamowe, ale to zalecenie dla zwiększenia zaufania. I nie wiąż kart internetowych, bo FB ich nie lubi, bo z nich zwykle siedzą oszuści i arbitrzy. Małe zasady, które przeanalizowaliśmy, a które pomogą Ci podczas pracy z FB. Jeśli dopiero zaczynasz, wystarczy, że zapamiętasz punkty, które z Tobą omówiliśmy.
Відео 10 
Algorytmy optymalizacyjne. Pierwszą rzeczą, którą musisz wiedzieć, jest to, jak to działa. Istnieje inteligentny algorytm, który się uczy i tak naprawdę nikt nie wie, jak on działa, a kiedy mówią mi, że zmieniają się algorytmy optymalizacji Instagrama czy Facebooka, to oczy zaczynają mi drgać. Istnieje pewien algorytm, ale nie wiadomo na pewno, jak działa.  Nikt nie wie jak działa optymalizacja, jak FB rozdziela pieniądze, dobiera odbiorców i tak dalej, znamy tylko powierzchowne momenty. Istnieją różne rodzaje optymalizacji. Jest optymalizacja na poziomie konwersji, to jest wtedy, kiedy osoba przyszła i wykonała docelową akcję, którą odczytaliśmy w konwersji. Kiedy uruchamiamy reklamy na konwersję, możemy dodać produkt do koszyka, wypełnić formularz, przejść na określoną stronę, czyli dla nas to się czyta jako akcja docelowa - konwersja. A FB jest zoptymalizowany pod te osoby, jest też optymalizacja na poziomie "traffic", gdy FB jest zoptymalizowany pod kątem kliknięć, jest optymalizacja na poziomie wyświetleń wideo, pod kątem zasięgu. I musimy zrozumieć, że są to różne rodzaje optymalizacji. Czym się różnią? Konwersja. FB zna osoby, które z największym prawdopodobieństwem wykonują ukierunkowaną akcję na danej stronie, zazwyczaj jest to rejestracja, czyli aplikacja. Jeśli naszym celem jest optymalizacja "traffic", to FB pokaże te osoby, które mają tendencję do klikania w reklamy, czyli tak, aby kliknięcie stało się tańsze. Czyli jeśli osoba kliknie w link, jest skłonna do wypełnienia i wysłania aplikacji, to jest to cel optymalizacji konwersji. Jeśli zabierzesz tę grupę ludzi, to są ci, którzy nigdy nie wypełniają formularzy, ci, którzy klikają w reklamy, to jest "traffic". Jeśli celem jest optymalizacja pod kątem wyświetleń, pod kątem zasięgu, FB pokaże filmy tym osobom, które je oglądają, które z większym prawdopodobieństwem będą zainteresowane Twoją reklamą. Należy rozumieć, że gdy mamy dużą kampanię reklamową, musimy się skalować i maksymalnie dotrzeć do odbiorców publiczność, ustawiamy reklamę pod kilka celów optymalizacyjnych. Na przykład bierzemy przedsiębiorców, Zaporoże, wiek 20-22 lata, ustawiamy ich, oczywiście segmentujemy, ale żeby zrozumieć, bierzemy tę publiczność, ustawiamy jedne kreacje pod konwersję, inne pod "traffic", ale robimy to, jeśli mamy wysokiej jakości analytics.  Bez jakościowej analityki nie przechodź nawet do optymalizacji na poziomie "traffic". Gdy ustawiamy się na konwersję, to sprawa jest jasna, nie potrzeba analityki, możemy ją dać klientowi, ale gdy dostajemy tylko kliknięcia w kampanię reklamową i wydawane są pieniądze, to musimy zrozumieć, która z kampanii reklamowych daje nam wynik. I tu pojawia się albo Google analytics. Albo system CRM. Gdzie w pełni przepisujemy wszystko i rozumiemy, która kampania reklamowa daje nam tylko kliknięcia, lub tylko aplikacje, a która bezpośrednio daje płatności. Ale jeśli nie masz pracy w analytics lub CRM, to nie można pracować na celu optymalizacji "traffic" z przeniesieniem kliknięć na stronę. Bo nie zrozumiesz, który adset daje wynik, a który drenuje pieniądze. Wyobraźmy sobie, że otrzymaliśmy 150 kliknięć, wydaliśmy 1000 zł i widzimy, że jest 10 zgłoszeń, a my mieliśmy 10 adsetów. Być może 1 adset przyniósł wszystkie 10 zgłoszeń, a pozostałe 9 zmarnowało pieniądze, ale ponieważ nie możemy tego obliczyć, kręcimy wszystkie 10 adsety, ponieważ cena leada odpowiada nam ogólnie. Ale gdy mamy analytics, to widzimy, że dziesiąty adset przyniósł nam wszystkie 10 aplikacji za 10 zł, a pozostałe wydają 100 zł i nie dają wyników. Wtedy wykluczamy wszystkich poza 10-tym, który wydaje 900 zł i pracujemy z tym, który pokazuje wyniki. Wybiegnę do przodu, ale powiem, że analityka jest Twoim wszystkim, bo do jakościowej pracy kierownik "traffic" trzeba prowadzić jakościową analitykę.  Jeśli chcesz, aby klient został z Tobą na dłużej, to musisz to zrobić. 
Відео 11 
FB jest samoukiem. Tak naprawdę, gdy zakładasz kampanię reklamową na FB lub Instagramie poprzez menedżera ADS w FB, pierwsze etapy to szkolenie. Patrzy jaka publiczność jak reaguje, stara się znaleźć odpowiednią. Należy też zrozumieć, że FB może uczyć się niepoprawnie. Czyli rozdawać zarówno odbiorców o wysokiej jakości, jak i tych o niskiej jakości. Jak może się źle uczyć? Wyobraź sobie, że usunąłeś cenę produktu na stronie i zaczyna się ona pokazywać publiczności, widzowie idą i opuszczają aplikację. Nie znają ceny, ale zostawiają prośbę. Czyli tworzy bazę ludzi, z którymi rozumie, że ci ludzie są gotowi zostawić prośbę, a on uruchomi na nich reklamy. Następnie zmieniasz i umieszczasz cenę na stronie, ale pokazuje się ona nie na Twojej grupie docelowej, ale na osobach, które właśnie chciały poznać cenę. A jak wchodzą, nie zostawiają prośby, konwersja bardzo spada i wszystko się pali na FB, to on nie rozumie co ma robić. Są eksperci, którzy radzą, by zdjąć cenę na stronie, a raczej umieścić ją niżej, a gdy FB się nauczy, stopniowo ją podnosić. Nie zgadzam się z tym, ponieważ jest to inna publiczność. Publiczność, która jest zainteresowana darmowymi rzeczami i publiczność, która jest gotowa do zakupu. Jeśli FB zoptymalizuje i nauczy się dostrajać do publiczności, która odwiedza stronę i składa zamówienie, to zrozumie, że ta publiczność jest gotowa do zakupu i osoby podobne do niej również zostawią zgłoszenie. Aby FB mógł się uczyć, potrzebuje bazy. Musi zdobyć jakieś dane, które będzie mógł przeanalizować. I kiedy otrzymuje dane, na ich podstawie idzie szukać odbiorców podobnych do tych danych. Jeśli wcześniej, aby poddać się optymalizacji lub przejść szkolenie z adsetów, trzeba uzyskać 30 konwersji. Ale ponieważ najczęściej będziesz ustawiać na żądania konwersji,  bo to jest ważne dla klienta, ważna jest sprzedaż. Jeśli wcześniej uzyskałeś 30 konwersji i minął punkt optymalizacji szkolenia, to teraz FB musi uzyskać 50 konwersji, aby zaczął analizować dane. Należy rozumieć, że dla towarów lub info biznesu 50 aplikacji nie jest problemem do wniesienia, następnie dla złożonych produktów lub drogich sytuacja nie jest taka sama. Zobaczmy, jak wszystko dzieje się mniej więcej. FB otrzymuje 50 konwersji, mamy ustawionych przedsiębiorców 23-45 lat, Ukraina, mamy widownię 4000000 milionów ludzi, to jest duża widownia, a dziennie mamy budżet, który pozwala nam dotrzeć tylko do 100000 osób, musi skręcić reklamę tak, aby dać Ci wynik i on na podstawie danych, 50 zgłoszeń, które otrzymał, zaczyna szukać wśród tych 4 milionów ludzi, którzy są podobni do tych, którzy zostawili zgłoszenia. Czynnik behawioralny, zainteresowania itp. Tak wygląda działanie algorytmu po treningu. Ile czasu potrzeba na ukończenie szkolenia? Wszyscy mówią, że 7 dni. Ale jeśli podniesiemy okno konwersji do 28 dni, to w tym czasie przybędzie wniosków. Kiedy osoba wchodzi w poniedziałek, patrzy na ofertę, patrzy na stronę, zostawia ją np. w zakładkach, idzie i wraca powiedzmy 3 dni później, widzi ją ponownie i rejestruje się, i dochodzi do tego 1 dnia, kiedy przeszła przez kampanię reklamową. To się nazywa "uzupełnianie leady" .Polecam pracę z oknem konwersji 1-7 dni, nie ustawiaj więcej. Bo wtedy w analityce zaczyna się wielki bałagan, okazuje się, że liczba aplikacji w kont reklamowej staje się o 20-30% większa niż w CRM czy analityce. Dzięki szkoleniom i oknu konwersji rozumiemy, ile konwersji musimy uzyskać w tym okresie. I z tym zrozumieniem możemy budować nasz codzienny budżet. Bardzo rzadko zdarza się, że klient nie wie, jaki jest jego budżet, wydatek. I nasze dane pomagają nam wyprowadzić wzór: powiedzmy, że mamy okno konwersji 7 dni, widzimy, że aplikacja, którą mamy pierwszego dnia to 2$ i musimy zdobyć 50 takich aplikacji w ciągu 7 dni. Mnożymy 2 przez 50 i dzielimy przez 7 dni. To jest nasz minimalny budżet dzienny. 
Відео 12 
Jak powalić optymalizacją na FB? Optymalizację można powalić. Również optymalizacja może się różnić. Jest takie zalecenie: gdy na FB wszystko idzie dobrze, to lepiej nigdzie nie chodzić i nic nie zmieniać. Miałem klienta, który zmieniając tylko 2 słowa w kampanii reklamowej podwoił koszt za kliknięcie, więc lepiej nie ingerować. Jak go powalić? Zmieniłeś kreację, wiek, płeć, geolokalizację, konwersje itd. Pamiętaj: każda zmiana w adsety powala na optymalizację. Jeśli szło to w dobrym wektorze i pokazywało dobre wyniki, to jest szansa, że jak się coś zmieni, to wszystko pójdzie na  moderacji i do innej publiczności, odbierze zmiany jako problem i pójdzie w innym kierunku, gdzie tych wyników nie będzie. Nawet jeśli dodasz kolejną kreację, optymalizacja również się nie powiedzie. Jest określony budżet na adset, na przykład 100$, i FB rozumie, że musi wydać te 100$ na 3 kreacje, wydaje, znajduje kreację, która pokazuje najlepszy wynik, jest bardziej trafna i podoba się Twojej grupie docelowej, daje dobre wyniki i przekazuje na nią cały budżet. Po dodaniu 4 kreacji, FB rozumie to tak: mam te same 100$, ale mam nową kreację, teraz muszę alokować na 4 kreacje i redystrybuuje wszystko od początku, więc idziemy w optymalizację. Wróćmy do 3 kreacji, gdzie 1. z nich ma świetne wyniki. Są tacy, którzy radzą wykluczyć 2 i 3 kreację, aby nie wydawać na nią pieniędzy. Nie radzę tego robić, bo powalisz optymalizację. Jeśli mamy uruchomioną kampanię reklamową i wynik nam odpowiada, to nie dotykaj jej, nie zmieniaj niczego, pozwól jej działać. 
Відео 13
Robocze związanie. Co to jest? Związanie - to wszystkie elementy od początku interakcji z grupą docelową do sprzedaży. W jego skład wchodzą: oferta (Twoja oferta) + TA + Kreacje + Strona internetowa + Dział sprzedaży. Istnieje pojęcie "robocze związanie". Co jest w nim zawarte? Każdy zawsze szuka, bo wtedy cena kliknięcia jest tania, cena aplikacji jest tania, nie poświęcamy dużo czasu na reklamę, klient jest zadowolony. To znaczy, że "robocze związanie" to wszystko takie samo, która działa w 100%. Twoja oferta w pełni rezonuje z grupą docelową, kreacje są dobrane jakościowo, klikalne + grupa docelowa jest poprawnie dobrana w miarę możliwości, ale pamiętaj kreacje mogą być różne, w zależności od grupy docelowej.
Związanie może być kilka lub jeden i ten sam oferty na 3 adsetach + różne grupy docelowe + różne kreacje. A zatem odpowiednia oferta + prawidłowo dobrana grupa docelowa + klikalne kreacje + pozbawiona błędów strona internetowa, która zamyka wszystkie pytania i bolączki klienta + dział sprzedaży, który dzwoni na czas i zamyka go bezpośrednio na zakup. To jest robocze związanie biznesu. Gdy mówimy o robocze związanie "traffic", to tak, dział sprzedaży dzwoni i naciska na klienta. Dla Ciebie, robocze związanie to oferta + grupa docelowa + kreacje + strona bez błędów. Po tym jego aplikacja jest tania, przychodzi ich dużo i opłaca się klientowi. Teraz można pracować nad każdym elementem, a gdy to zrobimy, włącza się blok analityczny, w którym czekamy na ciebie. Czyli włączona jest analityka, która analizuje każdy z bloków i fragmentów "związanie", aby wiedzieć co trzeba poprawić. Jeśli jesteś zadowolony ze wszystkich wskaźników, to jest to twój robocze związanie. Możesz go skalować, obracać, robić co chcesz. Masz tanie aplikacje, dobry wolumen, zwrot do klientów, dobre ROMI - to jest to robocze związanie dla ciebie.
Відео 14 
Co to jest aukcja? Wszystkie reklamy FB działają na zasadzie Aukcji. Wyobraź sobie, że dziesiątki reklamodawców chcą pokazać reklamy pewnej grupie osób. FB musi zdecydować, czyje reklamy będą wyświetlane i tu pojawia się aukcja. Należy rozumieć, że użytkownik może zobaczyć tę samą reklamę kilka razy. Przewijasz przez Instagram feed 2-3 posty i reklamy, potem coraz niżej będzie duża ilość postów reklamowych. Im niżej umieszczone jest Twoje ogłoszenie tym jest tańsze, ma mało wyświetleń, nie dociera do niego. Ale pierwszy post ma największą oglądalność, najdroższy CPM, ale i największą skuteczność. Jak Facebook decyduje o tym, kto będzie pokazywany w jakim miejscu. O tym wszystkim decyduje aukcja. Cel aukcji: pokazanie najbardziej istotnych i przydatnych informacji dla osoby docelowej. Jeśli nie jest istotny, może nie zostać pokazany. A jeśli chodzi o to, komu pokazać jakie reklamy, to FB działa na schemacie wartości całkowitej. Wartość całkowita = stawka reklamodawcy * oczekiwany poziom podjętych działań + ocena jakości reklamy + współczynnik. Zainteresowanie + trafność informacji. Jaka jest stawka dla reklamodawcy?  Stopa może być ręczna i automatyczna, ale o tym więcej później. Wiele osób uważa, że ten, kto płaci więcej, kupuje aukcję i staje wyżej. Częściowo prawda, częściowo nie.  Jeśli masz najwyższej jakości reklamę, najwyższej jakości kreację i jest ona istotna dla Twoich odbiorców, to może wygrać ten, kto zapłaci więcej. CPM jest inny dla różnych grup i odbiorców. Publiczność niepłacąca będzie tańsza pod względem CPM, bo nie ma jako takiej konkretnej akcji docelowej. Jeśli chodzi o wypłacalną publiczność, chcemy, żeby zostawiała aplikacje, celem optymalizacji jest konwersja, to musimy wydać pieniądze i zapłacić za taką publiczność. A jeśli nie możemy wpłynąć na CPM, możemy wpłynąć na inne czynniki. Wielokrotnie mówiłem o tym jak działa FB, np. jest 1000000 osób. Wśród nich jest publiczność, która jest przeznaczona do korzystania z konwersji, są tacy, którzy wypełniają formularze leady,    są tacy, którzy są gotowi oglądać filmy i tacy, którzy są gotowi kliknąć. FB wyróżnia takie osoby. Jeśli mamy cel optymalizacji "traffic", to FB szuka tych, którzy są gotowi kliknąć, jeśli celem optymalizacji jest konwersja, to szuka tych, którzy wykonają docelową akcję na stronie. Jeśli mamy osoby, które są gotowe tylko do kliknięcia, to przy ustawieniu na konwersję raczej nie pokażemy się tej grupie osób. Jeśli mamy 2 reklamodawców, jeden działa na "traffic", a drugi na konwersję, to FB rozdzieli te 2 osoby. "Traffic" do "traffic", konwersja do konwersji. Czyli jest to oczekiwany poziom działań, które potencjalny klient z większym prawdopodobieństwem wykona. Są osoby, które nigdy nie oglądają filmów na Facebooku, są takie, które oglądają dużo, gdy Twoim celem optymalizacyjnym jest oglądanie filmów, to Twoje reklamy będą wyświetlane grupie osób, które chętniej oglądają filmy. Dlatego jak ustawiasz adsety, masz tam 1 mln osób, to możesz nawet nie mieć nadziei na dotarcie do całego tego miliona z dużym budżetem. Zwiększysz częstotliwość wyświetleń i będziesz miał te same reklamy do tych samych osób. Kolejnym czynnikiem jest jakość reklam. Jeśli Twoja reklama jest zła, wykonałeś złą kreację, nie zamówiłeś u projektanta, ale masz dużo pieniędzy do wydania. Nie masz wyczucia stylu, smaku itp. to najprawdopodobniej użytkownicy będą narzekać na takie kreacje. Będą miały wysoki bounce rate, z tego powodu CTR (click-through rate) będzie bardzo zły.  Przegrasz z osobą, która będzie miała pięknie zaprojektowany post i kreatywny, wyda mniej pieniędzy, ale wygra z Tobą ludzkim zainteresowaniem.  Współczynnik zainteresowania Są to polubienia, komentarze, reposty, odsłony itp. oglądanie filmów, oglądanie samego postu to też odsetki. Jeśli FB nie widzi zainteresowania postami, to zawyża CPM.
 
Trafne informacje Po to wzmacniamy piksel, żeby FB widział, że informacje, które są na stronie, gdy osoba kliknie i wejdzie na stronę, są jak najbardziej trafne.  Wzmacniamy pixel dla mniejszej ilości odbić i zebrania jakościowej grupy odbiorców. FB widzi, że nie ma bounce rate, co oznacza, że osoby, które wchodzą na stronę, widzą interesujące je informacje, spędzają tam maksymalną ilość czasu, co oznacza, że informacje są istotne i będą dalej pokazywane tym, którzy są na stronie. Tak naprawdę te informacje nie są dla Ciebie przydatne, musisz wiedzieć tylko jedno: musisz robić fajne kreacje, wybrać odpowiednią grupę docelową, a treści, które znajdują się na stronie powinny być jak najbardziej adekwatne do grupy docelowej. Zrób to dobrze, a ty kosztem jakości i piękna, zdobędziesz którzy kupują miejsca na aukcji.
Відео 15 
Czy kreacje docelowych odbiorców przyszły czy nie? Patrzymy na CTR - współczynnik klikalności. Jeśli 100 na 1000 osób kliknęło, to CTR = 10%. To właśnie na to zwracamy uwagę. Jak to się dzieje? Powiedzmy, że mamy KPI na poziomie 1$, czyli 1$ to koszt aplikacji, jaki powinien ponieść klient. I tutaj mamy KPI na poziomie 1$, ustalamy budżet dzienny na poziomie 2$, 2 koszty leada. Czyli do testu adset odkręcamy zazwyczaj dwie koszty leada. Jeśli nie mamy aplikacje na dwie koszty leada, wyłączamy ten adset i zaczynamy z innym. Czyli stawiamy dwie koszty leada - jest to co najmniej. Jeśli wiemy, że ta publiczność na pewno przyjdzie, to stawiamy więcej, ale naprawiamy, stawiamy dwie koszty leada, czyli 2$. I tak mamy 12:00, 1$ się rozeszły i widzimy, że jesteśmy do około 10 kliknięć, co jest normalne. Czyli cena kliknięć, to 0,1$. Jeśli oczywiście z adsetu powiedzmy 10%, to osoba musi dokonać konwersji, a my czekamy dalej, odkręcamy dalej do 2$ i wtedy decydujemy czy to wyłączyć czy nie. Jeśli były kliknięcia, ale nie było wyniku, to nasza kreacja jest w zasadzie normalna. Jeśli mamy około jednego kliknięcia na 1$, to tak naprawdę rozumiemy, że z jednego kliknięcia nie może być konwersji, nawet jeśli jest. I to się stało, potem ta statystyka nie była kontynuowana, to się nie powtórzy. A 1$ za kliknięcie to dużo, co oznacza, że nasze kreacje nie zrobiły większego wrażenia na grupie docelowej, której pokazujemy, i nie scalamy tego 1$, potem do 2$, zatrzymujemy się na 1$ i wyłączamy, bo nasz współczynnik klikalności jest minimalny, co oznacza, że kreacje nie trafiły do grupy docelowej, a więc czas wyłączyć ten adset. Podsumowując, pobieramy od Ciebie 2$ przy KPI wynoszącym 1$. Jeśli nasze kliknięcia są tanie, dajemy kręcimy do 2$. Rozumiemy, że jest szansa, że wszystko będzie dobrze. Jeśli KPI wynosi 1$, budżet dzienny to 2$, kręcimy 1$ i nie ma żadnych kliknięć lub jest ich jedno lub dwa. I rozumiemy, że konwersja naszej strony nie może wynosić 50%, to wyłączamy tę kampanię reklamową, bo widzimy, że nasze kreacje nie weszły, musimy przerobić kreację. Co wpływa na sieci? Po pierwsze, czy pokazujemy to, czego potrzebujemy naszej grupie docelowej? Po drugie, czy pokazujemy nasze kreacje właściwej grupie publiczność, czyli czy kreacje są adekwatne do naszej grupy docelowej. Jeżeli widzimy, że uruchomiliśmy powiedzmy 10 adsety i widzimy, że w innych adsety mamy dobry współczynnik klikalności, to mamy dobre wnioski. I w tych celach, powiedzmy w trzech lub czterech celach, klikalność jest bardzo niska, to rozumiemy, że w zasadzie kreacje trafiły do innej grupy odbiorców, a one działają i zostawiamy te adsety kręcimy, wyłączamy je. Jeśli nie potrzebujemy skalować, opowiadając jak idzie kampania, jeśli nie potrzebujemy skalować dużo, to po prostu zwiększamy budżet na tych adsety, które weszły i dają pożądany wynik klientowi, bo nie boimy się, są dobre wskaźniki, jest wynik. Po prostu demonstrujemy dobry wynik. A te, które są złe, wyłączyć się. Jeśli potrzebujemy skalować i rozumiemy, że publiczność tego potrzebuje, trzeba to przyspieszyć, to hello planflix, zadanie jest dla projektanta. Dostajemy nowe kreacje i ponownie testujemy tę grupę odbiorców na tych adsetach, które nie weszły. I po tym, jak zobaczymy, że powiedzmy z czterech, które nie weszły, weszły dwa, a dwa nie weszły. Ponownie tworzymy nową kreację pod tych dwa adsety. Ale robi się to niezwykle rzadko, szczerze mówiąc. Zasadniczo skalujemy publiczność, która weszła dobrze, z 10 adsety  6 weszło dobrze i daje KPI lub niższe. I odpowiednio, zaczynamy skalować najlepsze wyniki, a nie pracować i udoskonalać najgorsze, bo bierzemy najlepsze wyniki, dajemy odpowiedni wolumen i odpowiednie wskaźniki. I dopiero jeśli potrzebujemy dużych wolumenów, a nie wiemy jak to dalej skalować, zaczynamy wchodzić, zagłębiać się, dopracowywać kreacje bezpośrednio dla tej publiczności, która nie przyszła, by skłonić publiczność do przyłączenia się do siebie. Albo jeśli wiemy na pewno, że nie, to jest zdecydowanie grupa docelowa, to jest wąski segment i nasze kreacje po prostu naprawdę nie weszły. To jest po prostu na poziomie zrozumienia. Nie da się tego nauczyć, nie da się tego wytłumaczyć. Dzieje się to po prostu na poziomie zrozumienia, że ta publiczność, to naprawdę musi działać i musi weszły dla klienta.  Ale z jakiegoś powodu na tych kreacje, nie weszła. Kiedy stawiamy zadanie projektantowi, dostajemy nową kreację i uruchamiamy nowe kreacje z nowymi linkami, z nowymi tekstami, być może wypracowujemy dla nich nowy ból, żeby zaczepić tych ludzi i zabrać ich do nas jako odbiorców, jako aplikacje. W skrócie, jeśli CTR jest niski, to są dwie opcje. Ale chcę teraz utrwalić z tobą jedną myśl. Proszę nie używać tego jako jedynego wskaźnika do wyłączenia kampanii reklamowej lub pozostawienia jej uruchomionej. Jeśli mamy KPI na poziomie 1$, a cenę kliknięć mamy 0,5$, to mieścimy się w KPI. Okazuje się jednak, że kliknięcia są drogie, ale nadal mieścimy się w KPI, głównym wskaźnikiem jest nadal cena aplikacji KPI. Niezależnie od tego, czy wprowadzimy ją w życie, czy nie. Jeśli wejdziemy w cenę aplikacji, niech działa, nie dotykaj jej, nie trzeba jej uszlachetniać. Jeśli ta strona daje wyniki, to będzie się optymalizować, znajdzie swoich odbiorców i będzie lepiej działać. Wtedy zacznie pokazywać lepsze wyniki, więc nie należy go od razu wyłączać. Na ten wskaźnik patrzymy tylko wtedy, gdy mamy już wyłączoną cena oferty. Powiedzmy, że klient mówi do ciebie, podsumujmy jeszcze raz, żebyś zrozumiał. Klient mówi, że cena oferty to 5$, my wpisujemy do budżetu 10$. I jeśli wyłączyliśmy 5$ i nie ma aplikacji, to żeby zrozumieć, czy dać mu spin do 10$ do końca dnia, czy wyłączyć go już teraz, patrzymy na siebie i na podstawie tego, ile mamy kliknięć, jaka jest cena kliknięcia i jaki mamy procent klikalności, decydujemy się zostawić ten adset lub wyłączyć go teraz i zaoszczędzić pieniądze.

Відео 16
Osobną lekcją jest to, że moim zdaniem jest to bardzo ważny czynnik, bo to właśnie CPM wpływa na koszt oferty. Ktoś może powiedzieć, w zasadzie to tylko cena za 1000 wyświetleń, może być różna, ale to tylko cena za 1000 wyświetleń. Sam CTR wpływa ,kreacje mają wpływa, tekst mają wpływa, konwersję mają wpływa. Wpływa, ale nie wpływa na wskaźnik końcowy. Nie zgadzam się z tym. A teraz wyjaśnię dlaczego. Właśnie dlatego, że się z tym nie zgadzam, w naszej agencji usilnie staramy się obniżyć CPM, zaczynamy rozcieńczać tańszą publicznością. Dlatego wzmacniamy piksele, szukamy pewnych "relacji roboczych", z którymi mamy niższy CPM. Zaczynamy startować o 12:00, bo po 12:00 dostajesz, wchodzisz do aukcji dużo taniej i kupisz tę samą widownię, którą kupiłbyś, powiedzmy, wchodząc o 14:00, kupując ją za 12 dolarów, wchodząc o 12:00, uruchamiając kampanię reklamową o 12:00 w nocy, kupisz tę widownię za 6 dolarów. To jest przykład. Powiem Ci, jak możesz to zrobić, żebyś nie musiał siedzieć do 12:00, żeby nacisnąć ten suwak kampanię reklamową. Poznamy automatyczne reguły, które pomogą Ci ustawić się automatycznie tak, że kiedy pójdziesz spać o 10:00 w nocy, jeśli masz tryb, którego ja nie mam, pomoże Ci uruchomić kampanię reklamową o 12:00 w nocy, abyś nie musiał obserwując ją, monitorując. Ale uważam, że CPM jest głównym wskaźnikiem, który ma dobry wpływ na koszt prośb. Zdarza się, że przy jednym starcie do tej samej grupy odbiorców z tymi samymi kreacjami mamy CPM na poziomie 5$. Jest nowy start tej publiczności, powiedzmy, że była jakaś pauza i startujemy tylko za 20$. Tutaj rozumiemy, że coś jest nie tak i trzeba ponownie uruchomić kampanię reklamową. Dlaczego to jest takie ważne? Bo jeżeli mamy kolejny, równy powiedzmy CTR 3%, konwersję strony, to mamy 10%, ale ty masz CPM 20$, a ja mam CPM 5$. Ale reszta naszych danych pozostaje bez zmian. Otrzymam prośb cztery razy taniej, bo kupuję tę samą publiczność za 5 $, a wskaźniki na tej samej publiczność, na 1000 osób, masz 3 z 30 kliknięć stają się prośb, a mam 3 z 30 kliknięć stają się prośb dla nas, ale mój CPM jest cztery razy tańszy, a więc cena aplikacji będzie cztery razy tańsza. Wiele osób nie zwraca uwagi na ten wskaźnik. I my w agencji umieściliśmy ten wskaźnik w osobnej tabeli, żeby go śledzić. A jeśli nasza cena oferty z jakiegoś powodu zaczyna rosnąć, zaczynamy patrzeć na CTR. A jeśli pozostaje na tym samym poziomie, to zaczynamy patrzeć na CPM i widzimy, że nasz CPM zaczyna rosnąć i zaczynamy się zastanawiać, dlaczego tak się dzieje. Co może być przyczyną tego wzrostu? Właściwie najważniejszym powodem jest aukcja. Tak, wiele różnych reklamodawców najprawdopodobniej pękać do aukcji i zaczął kupować tę publiczność. Dzieje się to w Cyber Monday, Black Friday, święta noworoczne, 8 marca, różnego rodzaju święta. W tym czasie wszyscy reklamodawcy, nawet ci najmniejsi, starają się wydać jakikolwiek budżet, aby opowiedzieć o swojej akcji. I zauważasz, że spam zaczyna rosnąć. Najsmaczniejszy CPM jest po Nowym Roku. Kupujesz najdroższą publiczność w najniższej cenie. Zawsze nasi klienci uruchamiają "traffic" po Nowym Roku, wszyscy się wyłączają, a my uruchamiamy i kupujemy najsmaczniejszą publiczność. A zwrot "trafic", ROMI staje się dwu-, trzykrotnie wyższy niż w normalne dni w normalnych miesiącach. To jest fakt, który trzeba przekazać klientom, trzeba udowodnić. Że tak jest, że spróbuj, uwierz w nasze doświadczenie, to naprawdę tak jest. A on wierzy, uruchamia i uzyskuje świetne wyniki. Tych, którzy nie wierzą, a chcą zbawić. Budżet, wręcz przeciwnie, traci w tym czasie pieniądze. Jeśli twój CPM wzrósł bez żadnego dobrego powodu, nie możesz spojrzeć i zrozumieć, że tutaj jakieś święto. Widać, że nie ma wakacji. Nic nie mogło wpłynąć na CPM. Może Twoje kreacje mają wysoki współczynnik "dyslajków" Uruchom ponownie swoje kreacje, jeśli wszystko jest w porządku, ale CPM właśnie drastycznie wzrosło, nie wiadomo dlaczego. I pozostaje na najwyższych stanowiskach. Polecam najpierw po prostu zduplikować tę kampanię reklamową bez zmieniania czegokolwiek i uruchomić ją od północy. Jeśli się nie uda, zrestartuj kampanię.
Відео 17
Obniżenie ceny oferty. Mamy trzy metryki, które trzeba monitorować. Są to CPM, CTR i konwersja strony. Na wszystkie te trzy metryki mamy wpływ. Jeśli co to jest CPM to już, mam nadzieję, zrozumiałeś z ostatniej lekcji. Czym jest CTR też zrozumiałeś, na nich należy je wpływać i na konwersję strony. Jeśli zdobędziesz, powiedzmy, "traffic", to konwersja Twojej strony wynosi 3%. Wnosisz ulepszenia, pomagasz ludziom je poprawić, zoptymalizować. A Twoja konwersja sprawia, że strona ma 10%, wtedy poprawiasz swój osobisty wynik na koncie dwukrotnie.  Bo CTR, CPM pozostały, a konwersja strony wzrosła. W związku z tym "traffic", który się pojawia, jeśli 100 osób to były 4 osoby, to teraz prośb jest 8 lub 10. Często faktycznie finalizujemy stronę dla klienta. Ale jako agencja rozumiemy, że dla nas ważne jest, aby klient pozostał w pracy na dłużej. Dlatego możemy sobie pozwolić na sfinalizowanie strony dla klienta za darmo. Kończymy kilka małych rzeczy, optymalizujemy go, aby szybko się ładował, usuwamy niektóre błędy, poprawiamy gdzieś kod, aby poprawić ten wskaźnik. Kiedy poprawiamy stronę, czynimy ją lepszą przede wszystkim dla siebie, a nie dla klienta, ponieważ nasza wydajność staje się lepsza. Po tym jak poprawiliśmy stronę klientowi i pokazaliśmy mu, że te poprawki miały znaczący wpływ na konwersję. Nasz dział handlowy angażuje się i mówi Drogi Kliencie, czy widzisz, że drobne usprawnienia wpłynęły na konwersję strony? Wyobraź sobie, co się stanie, jeśli całkowicie przeprojektujemy dla Ciebie stronę. I to jest właśnie przedsprzedaż. A klient się zgadza i przychodzi do nas. Wróćmy jednak do zrozumienia, jak obniżyć cenę oferty. Mamy trzy wskaźniki CPM - widziany  w sieciach, jest to CTR - kliknięty. Konwersja ze strony - kupiona. Oto lejek zobaczony, kliknięty, kupiona. Ty, jako targetolog, możesz wpływać na wszystkie 3 wskaźniki. CPM rozgryźliśmy, jak wpłynąć na CTR, mówiłem w poprzednich filmikach i konwersję strony, po prostu idziemy, intuicyjnie sprawdzamy błędy. Wejdź i sprawdź, jak wygląda strona pod względem wydajności. Mówiliśmy o tym na początku, kiedy dopiero zaczynałeś, ale myślę, że warto to powtórzyć. Sprawdź stronę pod kątem wydajności, gdy lejesz "traffic", sprawdź czy pixel stoi, nawet jeśli stał wcześniej i pauzowałeś, a teraz zaczynasz kampanię reklamową od nowa sprawdź.  Zobaczcie czy coś się dzieje po tym jak osoba zostawiła prośba, bo zdarza się, że zostawiamy prośba albo ona mówi nie, nie ma wniosku i tak jak ona nie ma strony z prośb nigdy.  A my zaczynamy rozumieć i zdawać sobie sprawę, że on po prostu ma ludzi, którzy zostawili prośb, nie przychodzą do niego, ale robimy to przed rozpoczęciem "traffic" i nie drenujemy budżetu. I to pokazuje nasz profesjonalizm, naszą znajomość zagadnień. Zrób więc trochę więcej niż powinieneś jako specjalista od "targetolog" za udział w innych procesach biznesowych klienta. Jeśli widzisz błąd, wejdź tam i powiedz mu o tym. Wtedy stajesz się przyjacielem klienta, a on zostanie z Tobą na długo.
Відео 18
Porozmawiajmy o stronie biznesowej. Czym jest strona biznesowa lub jak to się również nazywa front page? Są to takie same grupy jak grupy na Facebooku. Tu jest tak samo. Grupa jest wtedy, kiedy jest różnica, nie będziemy o nich mówić, ale jest konkretna strona. Czyli strona biznesowa to strona, w imieniu której pokazywane są reklamy, ale również kampania może wejść na nią jako na własną stronę, zamieszczać tam posty, pisać nazwy i tak dalej. Zobaczmy, jak stworzyć stronę biznesową. Tutaj musimy wymyślić nazwę dla naszej strony. Kategoria. którą weźmiemy, również wybierzemy opis tej strony. Tutaj wybieramy awatar, nazwę wszystko. Gdy już to wszystko wprowadzimy, klikamy create page, nie będziemy tego teraz robić, bo jest to bardzo łatwe i proste. Ponadto, jeśli chcesz pobłażać i podrasować, możesz stworzyć swoją stronę, aby zobaczyć i zastosować coś w praktyce , nie zaszkodzi. Zobacz, jak to będzie wyglądać. Tutaj mamy załadowany awatar, tutaj mamy nagłówek profilu. Następnie mamy opis i wypełniasz go punkt po punkcie. Polecam wypełnienie strony i zamieszczenie przynajmniej trzech lub czterech postów. Jest to konieczne, aby zdobyć zaufanie. Jeśli wcześniej można było rzucić z pustej strony, a jednocześnie jest to cena za 1000 wyświetleń, omówimy to dalej, nie rośnie, ale teraz im lepiej strona jest zaprojektowana, im więcej komentarzy, więcej polubień, tym większe ma zaufanie. zaufanie, i dostaje tańszy koszt reklamy, i dzięki temu można dostać taniej za lead. Dlatego polecam po tym jakość strony okresowo przeglądać, monitorować, utrzymywać, a wtedy zyska ona zaufanie i da efekty. A także porozmawiamy o zakazie działań reklamowych "front page", to trochę na wzrost. Dla Ciebie będzie to filmik jeszcze w systemie antybanowym, który czeka na Ciebie w przydatności, którą napotkasz w przyszłości. Teraz jednak przeniosę jeden z filmów, abyście mogli zobaczyć jak wygląda strona biznesowa w szczegółach. Czym jest "biznes kąpielowy", jak się z nimi obchodzić i tak dalej, trochę do rozwoju. Ale myślę, że to ci nie zaszkodzi. . A teraz chcę pokazać przykład, gdzie go używamy. Powiedzmy, że idziemy z Tobą do biura reklamy. A gdy tworzymy kampanię reklamową, mamy kampanię, adset i reklamę. A tutaj jest reklama, która jest emitowana przez użytkownika na Facebooku i Instagramie, jest emitowana w imieniu jakiejś strony. To znaczy, że kiedy widzisz reklamę w swoim feedzie, możesz zobaczyć jej przykład. Zawsze widać, że jest to pokazane w imieniu jakiejś strony. W związku z tym trzeba mieć tę stronę, aby móc ją pokazać w jej imieniu. Więc wybieramy to.
Strona na Facebooku, możemy wybrać dowolną, w imieniu której będziemy się wyświetlać. I tak właśnie będzie wyświetlana ta kampania reklamowa. Tu jest nasza kreacja, tu jest tekst. a tu jest strona, można też do niej ściągnąć Instagram. A potem, jak podciągniemy Instagram, to na Facebooku pokażemy reklamy w imieniu strony na Facebooku, a na Instagramie będzie to pokazane w imieniu Instagrama. Można się podciągnąć, a nie podciągnąć. Abyś miał zrozumienie, mamy gdy przejdziesz na stronę "kolumna", a tutaj są ustawienia.Idźmy i tak, zobacz jak to zrobić. Abyś miał zrozumienie, mamy, gdy przejdziesz do boku "kolumna", a tam są ustawienia. W ustawieniach będziesz potrzebował naprawdę tylko dwóch rzeczy. Jak już klient da Ci kampanię reklamową, ale albo nie dał, a generalnie stronę tworzy zazwyczaj klient, a Ty bierzesz ich stronę do "odlewane" z niej, żeby miała zaufanie i będziesz potrzebował, żeby klient dał Ci dostęp na początek, żebyś mógł nią zarządzać. Bo o ile nie dali Ci praw admina lub nie powiązali tego z biznesmenem, co w ogóle rzadko się zdarza, to raczej nie polecam wchodzenia do Business Manager. Polecam nadanie praw admina, wtedy jeśli nie masz nadanych, nie możesz pokazywać reklam w jego imieniu, po prostu nie pojawi się na tej liście, nie zobaczysz go, aby pojawił się na tej liście, wystarczy wejść w "role" na stronie po kliknięciu w ustawienia. Albo powiedz klientowi, żeby to zrobił. Wejdź w "role" na stronie tutaj, wpisz swój email lub link z Facebooka, wybierz reklamodawcę lub administratora i dodaj. I widzisz, te osoby zostają administratorami, mogą korzystać ze strony. Odpowiednio, mogą zmienić opis, mogą dokonać pewnych korekt, czyli w pełni korzystać i zarządzać stroną. Jeśli podany jest reklamodawca, niektóre funkcje są ograniczone. Ale jednocześnie mogą być wyświetlane reklamy. Przyjrzyjmy się teraz, jak można połączyć konto na Instagramie, aby można było pokazywać na Facebooku z poziomu strony biznesowej, bo mamy tutaj stronę biznesową. A na Instagramie pokazuje z mojego osobistego. A ludzie mogą, idąc, klikając na nazwisko, od którego się kręci, przejść do mojego profilu i w razie czego dodatkowo się zapisać. Zobaczcie więc, że aby to zrobić musimy wejść na Instagram i musimy połączyć konto. Klikamy connect account, można usunąć uprawnienia, dostęp do wiadomości kontynuować. I tu pojawi się prośba o zalogowanie się na konto, które chcesz połączyć, bo moje konto to już jest połączone. Nie zrobię tego, jest podlinkowany do innej strony. Ale i tak klikasz connect, wpisujesz hasło do logowania i jest automatycznie odbierane. A potem spokojnie pokazujesz reklamy.Tak więc podsumowując, strona biznesowa to strona, w imieniu której pokazywane są reklamy na Facebooku, a czasem także na Instagramie, jeśli Instagram nie jest podłączony. Dostęp do niego daje Ci również reklamodawca, czyli klient. Możesz też stworzyć ją dla niego. I co jeszcze? I zalecenie jest jeszcze takie, aby wypełnić wszystkie dane strony, gdzie się znajduje, adres, czym się zajmuje, godziny pracy, całkowicie wypełnić te dane, wstawić opis, zamieścić 3-4 posty i okresowo 1 na tydzień można dodatkowo uzupełnić posty. Plus wejdź, monitoruj. Ludzie często wchodzą na stronę kampanii i zostawiają komentarze pod postami. Albo piszą osobiste wiadomości, żeby nie przegapić zamówień. Polecam monitoring. Użyj tego.
Відео 19 
  Przyjaciele, porozmawiamy o nowym bólu, który pojawił się na rynku. To jest ban strony biznesowej,  ban "front page", strony z której serwowane są reklamy na Facebooku i Instagramie, nie można serwować bez niej. Czyli jeśli otrzymałeś  ban prowadzenia działań reklamowych na swojej stronie biznesowej, to nie możesz już prowadzić reklam w jej imieniu. Co robią chłopaki? Zaczynają tworzyć takie strony. Dodają tę stronę, ona schodzi w ciągu dnia lub natychmiast. Teraz jest to taki ból, gdy tworzysz nową stronę i wiążesz ją, aby natychmiast ją promocja, est ona usuwana bardzo szybko. Co robimy w takich przypadkach? 1. gdy tworzymy stronę biznesową, wypełniamy wszystkie pola, dodajemy do niej 15-20 znajomych i tworzymy około 6 postów. Wypełniamy wszystkie pola, oprócz wiązania WhatApp. Na tej stronie umieszczamy 6 odpowiednich postów. Powiedzmy, że biorę ze swojego Instagrama, jeśli chodzi o agencję, żeby iść i zobaczyć jakieś tam posty, to przynajmniej tak, żeby użytkownicy, którzy wchodzą, mniej narzekali, a plus czytali i lubili. W związku z tym rośnie pewne zaufanie. Drugą kwestią jest to, że musisz powiązać stronę z Business Manager. Kiedy łączysz stronę z BM, żyje ona znacznie dłużej. I bardzo ważna kwestia. Zalecam użycie zweryfikowanego BM, aby można było połączyć tę stronę z tym BM. Kiedy strona jest linkowana do Business Managerem, który jest zbanowany, w 95% przypadków nie zostanie "unban".  Zobaczmy, jak możemy to zrobić. Tak więc, jest to jakość konta. To właśnie tam możesz zobaczyć ograniczenia na swoich stronach biznesowych i kontach oraz na swojej front page. Są więc strony, które nie są zbanowane i są strony, które są w blokadzie. Przyjrzyjmy się kilku rodzajom banów, kilku sytuacjom. Załóżmy, patrz, że zgłosiliśmy tę stronę do "unban" 2 listopada i przeszła ona moderację i została "unbanning". W związku z tym, nie będą już nam "ban". Strona, która również przeszła, została zgłoszona 3 listopada i również jest całkowicie "unbaning". W związku z tym, nie będą już nam "ban".  Strona, która również przeszła, została zgłoszona 3 listopada i również jest całkowicie "unbanning". Ale, powiedzmy, ta strona, nie została "ban". Dlaczego? Został złożony również 2 listopada i nie przeszedł weryfikacji, bo jest w zbanowany Business Manager. W związku z tym nie jesteśmy teraz w stanie go "unbanning", bo po sprawdzeniu odleciał na zawsze. Wszystko, nawet poprzez serwis wsparcia jest prawie niemożliwe, aby przekonać ich do ponownego dania szansy. Bo podobno decyzja jest już ostateczna.Bo podobno decyzja jest już ostateczna. Tutaj powiedzmy, że ta strona też wisi 2 listopada, zazwyczaj sprawdzanie zajmuje nam około 3-4 dni. 3-4 dni wystarczą, aby móc odbanować stronę. I wtedy możesz bez żadnych problemów promować po tej stronie. Specjalnie wziąłem stare strony z tego, co w zasadzie nie jest nam potrzebne, aby pokazać na przykładzie jak będzie działał "unban". Masz ten przycisk do żądania weryfikacji, może być nieważny. To znaczy, że przycisk może się nie świecić. Dlaczego ten przycisk nie jest podświetlony? Zostaniesz po prostu poproszony o potwierdzenie swojej tożsamości, dokładnie to, o czym mówiłem. Jeśli bierzesz jakieś ankiety socjologiczne, to masz możliwość potwierdzenia swojej tożsamości, jest ona nieobecna. W związku z tym napotykasz na kolejny problem, że i tutaj będzie ci trudno. Dlatego, gdy masz osobistą strona lub krewnego, możesz bezpiecznie wziąć paszport, wysłać go zwykle 1-2 dni, aby sprawdzić takie dokumenty są szybsze, ale zwykle 1-2 dni, jeśli jakość dokumentu jest dobra, potwierdza tożsamość. Przycisk staje się naprawdę, nie będziesz musiał wchodzić i klikać, żądać weryfikacji ponownie. Uruchomi się on automatycznie po weryfikacji dokumentów. Zobaczmy więc na przykładzie, jak to się robi. Powiedzmy, że bierzemy ten marketing. Bierzemy tę stronę, co widzimy. Mamy możliwość poproszenia o weryfikację. Co robimy? Prosimy o sprawdzenie, nie rozumiejąc, o jakim naruszeniu przepisów mówimy. Jest taka opinia, nie jest potwierdzona, że jeśli wybierzesz 3 punkt, inny powód i napiszesz w tym punkcie typu, czy to dlatego, że jestem gejem, czy jaka dyskryminacja czarnych? Czy może dlatego, że jestem czarnym gejem, wtedy kontrola będzie szybsza. Może tak jest. Szczerze mówiąc, nie mogę potwierdzić ani zaprzeczyć temu faktowi. Możesz to przetestować i umieścić tutaj, bo z kontami reklamowymi swego czasu działało to bardzo dobrze. Potem stało się inaczej. Nie powiem, że zauważyłem statystyki poprawy. Dlatego używam. Nie rozumiem, o jakim naruszeniu zasad mówimy. To znaczy, że moim zadaniem jest tylko zgłoszenie do weryfikacji, poleciał do weryfikacji. Potem czekamy. Po tym czasie, przy okazji, nie są odbierane żadne wiadomości. Musimy tylko wejść, a następnie znaleźć w swoich kontach tę stronę, która nie jest zbanowana, chyba wszystko, podsumujmy trochę. Co robimy? Tworzymy stronę biznesową, którą całkowicie wypełniamy, zapełniamy postami i wiążemy BM, które nie polecą do bana. Także, gdy zakazujemy działalności reklamowej na stronie, to jest to plus, bo po sprawdzeniu nie zostaniesz zbanowany. Przynajmniej nie zaobserwowałem jeszcze, aby po sprawdzeniu mnie moja strona biznesowa została zbanowana. W związku z tym, aby Cię zdać, mogą zażądać dokumentów. Jeśli chodzi o żądanie dokumentów, trzeba je dostarczyć, aby potwierdzić swoją tożsamość. A do tego trzeba mieć normalne konto społecznościowe, które można potwierdzić, bo wiele osób próbuje "==fałszować" dokumenty. Wiem, że to nie jest zbyt udane dla facetów. Niektóre działają, niektóre nie działają. Najczęściej słyszę skargi, że nie działa. Dlatego chyba lepiej jest pracować w ten sposób, co my pracujemy jako agencja, wybierać konta jakościowo.
Відео 20
Rozbierzmy kampanię reklamową na Facebooku kawałek po kawałku. Czyli jak ustawiamy kampanię reklamową. Klikamy na przycisk create. Następnie, gdy, powiedzmy, opublikujemy kampanię, dodajemy 1, 2, 3. To jest przeprojektowanie. Następnie mamy takie znacznik wyboru jak poniżej. Tworzę kampania do reklamy, która jest specjalną kategorią reklamy. Kiedy dostosowujemy się do Ameryki, widzi, że dostosowujemy się do Ameryki, a są takie rzeczy, jak, powiedzmy, jeśli dostosowujemy się do nieruchomości, nie możemy oddzielić mężczyzn i kobiet osobno. I okazuje się, że Facebook mówi o Tobie, że dyskryminuje ze względu na płeć, ustaw go dla wszystkich. Nie, nigdy nie zaznaczamy tego znacznik. Następnie mamy aukcję, czyli cel kampanii. Rozbijamy każdy cel kampanie. Następnie mamy split test, optymalizację budżetu kampanię, to rozbijemy osobno w osobnej lekcji. Następnie naciskamy 1 i naciskamy 1, zapisujemy szkice. W tej lekcji chciałbym porozmawiać konkretnie o budżecie. Więc, budżet. Tutaj wchodzimy w adset. I idziemy budżetem, mamy budżet dzienny i budżet na całe życie. Stawiamy dzienny budżet na poziomie co najmniej 2 cena oferty.. Czyli jeśli mamy KPI o wartości 1$, to wpisuję tutaj 2$. Jeśli logicznie mam KPI na poziomie 2$, to tutaj wpisuję 4$. Aby Facebook był wytrenowany, potrzebujesz większego budżetu, czyli musisz uzyskać 60 rejestracji co najmniej na adset, aby był wytrenowany przechodziliśmy przez to w lekcjach optymalizacji. Ale nie mogę tu wrzucić od razu dużego budżetu, bo nie wiem czy wejdzie  czy nie, więc wrzucam 1 lub 2$, żeby przetestować ten adset. Jak dobrze wejdzie, to go przeskaluję, zwiększę budżet i damy mu te 60 rejestracji, których potrzebuje. Ale z tym, że muszę to przetestować, wstawiam dwie ceny oferty, czasem mogę wstawić więcej. Więc to jest sytuacyjne. Jeśli wierzę w to, to licytuję więcej, jeśli potrzebuję szybkiego startu, i licytuję więcej. Ale po prostu, dajmy na to, stawiam 5$ wychodzę i zaczynam oglądać. Więc mogę postawić więcej. Zdefiniujmy jednak, że im mniejszy budżet, tym tańszy koszt prowadzenia. Czyli za 2$ ten adset da tańsze leady niż za 5-6$. Będziemy mówić o skalowaniu z budżetem, a skalowanie z budżetem jest dokładnie tym, co powoduje, że cena  oferty zaczyna iść w górę. W 80% przypadków, gdy zwiększasz budżet, cena oferty idzie w górę. Więc stawiasz, tak i tutaj, kiedy masz, widzisz, że wszystko jest dobrze, leady przychodzą w dobrej cenie, bierzesz zmianę, powiedzmy, na 7$ i widzisz, zmieniło się na 7$. Więc to jest skalowanie z budżetem. Wracamy do naszego raportu i widzimy kolejne 2$. Czyli zdecydowałem się, wrzucam te dwie ceny, albo tak, jeśli potrzebuję dać więcej bidów, patrzę na adsety, widzę, że mam powiedzmy 1$. Potrzebuję, powiedzmy, 20 aplikacji. To znaczy, że muszę wydać co najmniej 20 dolarów. Ale ja mam tylko 3 adsety. Zakładam 3 adsety, dzielę 20$ na 3 adsety i wkładam tam tę kwotę po 3-4$ na każdy adset. Ale gdybym odkręcono 2$, dwie ceny, brak ofert i aplikacji, to wyłączam ten adset i zaczynam oglądać inne. Ale jeśli mówimy o wersji light setupu, kiedy nie jesteśmy zajeżdżani, to tutaj stawiamy dwie ceny oferty. Więc wtedy mamy tę datę uruchomienia, nie zmieniamy jej, ona zawsze zaczyna się od momentu rozpoczęcia, ale można przesunąć i ona się przesunie.  Czyli chcę, żeby to się zaczęło 11-go, powiedzmy o 19:00. Będzie leżało, ale zacznie się i będzie się kręcić 11-go, o 19:00. Nie używamy tego narzędzia do ustalania daty premiery. Data końcowa, możemy wybrać, aby nie określać daty końcowej i zakończyć pokaz, a także wybrać datę, kiedy kończymy pokaz. Powiedzmy, że mamy konkurs na Instagramie, a my tylko bierzemy i ustalamy datę i godzinę zakończenia konkursu. I teraz nie musimy się martwić, że Instagram podsumuje wyniki konkursu 19-go, a reklamy zostaną wyłączone o 20:00 19-go. Ale zazwyczaj włączam go ręcznie. Dzięki temu narzędziu tutaj możesz go włączyć i wyłączyć. Należy tutaj zrozumieć, że ustawiamy nie pokazywać daty, gdy ustawiamy budżet na cały okres, wtedy mamy więcej chwilówek do otwarcia. Ustalamy budżet na cały okres i pokazujemy jaki mamy budżet, a on będzie wydawał te dni począwszy od 11-tego, przez miesiąc. W miesiącu rozdzieli ten budżet na dni, a my możemy wybrać, czy chcemy pokazywać reklamy cały czas, czy możemy pokazywać reklamy według harmonogramu.   Kiedy idziemy na rozkład, powiedzmy, że jeśli mamy jakąś kawiarnię, to pójdziemy na podział w tym samym bloku, jak patrzymy na podział, jaki jest najlepszy czas na otrzymanie prośby. I zauważyliśmy, że najlepsze prośby idą, powiedzmy, w kawiarni, że jest to od 12 do 15:00, a potem od 18 i do 21. Innym razem po prostu nie dostajemy zamówień. A w sobotę i niedzielę, powiedzmy, zaczyna się o 10:00, kiedy się budzą, aż do wieczora. A my stawiamy, że reklama jest uwzględniona na dniach. W poniedziałek, wtorek, środę, czwartek i piątek trwa od 12.00 do 15.00, a następnie jest wyłączana i włączana od 18.00 do 21.00. A w sobotę trwa praktycznie od 10:00 do końca dnia. Ma to na celu uniknięcie odkręcania reklam w momencie, gdy nie ma konwersji. Czasami można zauważyć, że niektóre adsety nie działają w nocy i można wyłączyć przełącznik na noc, aby kampania reklamowa rozpoczęła się o 06:00. Musicie zrozumieć, że budżet, który tutaj umieszczamy, budżet dzienny w ogóle, przy optymalizacji nie na konkretną stawkę, ale po prostu na cenę minimalną, taką, z jakiej w większości przypadków będziemy zadowoleni, będzie promowany od 12:00 do 12:00. Facebook rozdziela ten budżet na cały dzień. Jak tak wystartujemy, to Facebook rozłoży ten budżet na ten czas to będzie, wydrenuje cały budżet na ten czas. Możesz wybrać strefę czasową i używać jej, zamiast patrzeć na to, gdzie znajduje się dana osoba. Możesz też użyć strefy czasowej z tego konta reklamowego. Tu jest Moskwa, czyli z różnicą godziny do Ukrainy. No właśnie, to jest miejsce oglądania, tak nazywamy osobę, która będzie kupować w kawiarni. To znaczy, że o tej porze zaczynają się obiady, kupują, a o tej porze wieczorem idą do domu zamówić posiłek. Czy tak ustawiamy harmonogram, ale chyba bardzo rzadko, bo jak ustawimy optymalizację, minimalną cenę za lead, to przy budżecie dziennym optymalizuje i pokazuje normalnie, w zasadzie bez problemów idzie. Ważne jest, aby nie określać daty końcowej kampanię, ponieważ, powiedzmy, jeśli spojrzymy na sprawę. Wtedy możemy patrzeć tutaj w kampanie, widać, teraz dzieci przybywa, że kwota jest wydana. Tutaj mamy do czynienia z ograniczeniem budżetowym. A jak jest spin off, to jest off w tej kwocie. I tak się składa, że ja osobiście nie zwróciłem na to uwagi, kiedy głosiliśmy tę kampanię reklamową, trafiliśmy w limit i kampania reklamowa stanęła. Czyli stosujemy reklamy harmonogramowe, gdy mamy jasną analitykę. Nawet my w info-biznesie mieliśmy przypadki, że wyłączaliśmy się w nocy, bo widzieliśmy, że w nocy nie było absolutnie żadnych zgłoszeń.
Відео 21 
O CBO. Co to jest? To skrót od campaign , budget, optimization, czyli optymalizacja budżetu na poziomie kampanię. Kiedyś zawsze używaliśmy strojenia budżetu na poziomie adsetów, ponieważ jest to bardziej elastyczne, można to zrobić ręcznie. Wszystko jak dźwignia, to kwestia zarządzania nią. Kiedy mamy budżet na poziomie kampanię, trudniej jest przeznaczyć gdzieś więcej budżetu, wstrzyknąć gdzieś mniej. Więc algorytm robi to za ciebie. A jak dobrze to robi, tego jeszcze nie wiadomo. Został wprowadzony dawno temu, ale nie mogę powiedzieć, że działał idealnie. Nadal korzystaliśmy z tych wszystkich punktów ręcznie, dzięki czemu mogliśmy zarządzać bardziej elastycznie i skorelować, gdzie wydajemy jaki procent budżetu. Jeśli jednak korzystamy z CBO, nie mamy na to wpływu. Ale w zasadzie stosunkowo od niedawna istnieje coś takiego jak min i max wartość, którą algorytm może przeznaczyć na ten czy inny gest. Jak więc wygląda to CBO, tak dla jasności? W niektórych gabinetach tworzenie optymalizacji na poziomie Adsets jest wprost niemożliwe. Oto przykład jednej z takich szafek, czyli budżet kampanię i wszystko. O ile normalnie był tu przełącznik, to tu w tym koncie nie ma żadnego. Możesz, ale nie musisz natknąć się na takie konto. Facebook jest jakby często przypadkowy. Ale zrozumienie specyfiki jest ważne.  Teraz po prostu stwórzmy coś testowego, aby zobaczyć, jak to wygląda. Tutaj widzimy budżet dzienny. Tutaj od razu ustawiamy strategię licytacji, która jest taka sama dla wszystkich grup reklam. Czyli nie może być takiej sytuacji, że mamy gdzieś cenę min, gdzieś stawkę maksymalną, gdzieś cenę docelową. Nie może ich być, bo inaczej adsety nie będą równe. A Facebook będzie się mylił. To jest warunek.   Dalej na poziomie grupy reklam, gdzie zazwyczaj mieliśmy budżet, tutaj możemy dodać limit min i max. Czyli minimum 10, maksimum 20 jeśli mamy 4. Czyli w zasadzie matematyka jak liczyć min i max, chyba jest jasna, że jeśli mamy 4-5 grup reklam, to nasz max nie powinien wynosić 100, jeśli mamy tylko 100 i w ogóle, to te rzeczy nie są potrzebne. Tak więc, jeśli nie ustawisz tutaj żadnych wartości, algorytm będzie prostszy. Im mniej danych wejściowych podajesz w zmianach, w korektach, tym jest to łatwiejsze. Czyli te wszystkie ręczne stawki min, max ograniczona wartość, wykluczenie niektórych list kontaktów. Wybierasz jakiś kraj, wykluczasz niektóre regiony, bierzesz tylko kobiety na przykład. Im więcej tych wszystkich punktów, tym trudniej. Czyli Facebook jest łatwiejszy do optymalizacji, jeśli jest to szeroka kampania i mniej danych wejściowych. Mimo to, to coś jest lepsze niż nic. Zazwyczaj Facebook dochodzi do momentu, w którym mniej więcej równomiernie rozdziela budżet pomiędzy raporty. Oczywiście jest to zauważalne przy dłuższych terminach, ale przy mniejszych może zauważyć, że jeden site daje dużo większe zaangażowanie i wydać np. 40 czy nawet 15% dziennego budżetu tylko w nim.
Відео 22
O bloku "publiczność".  Na co chciałbym zwrócić uwagę w tym bloku? Pierwszym z nich jest to, że istnieją 3 rodzaje publiczności. 1 to ta standardowa, gdzie ręcznie wybieramy publiczność, którą chcemy ustawić. Są to języki, wiek, płeć, kraje itp. I mamy możliwość zapisania tej publiczności. Gdy zapiszemy tę widownię, trafia ona do zapisanych widowni. To znaczy, że jeśli ustawimy publiczność raz, to potem możemy go używać cały czas. Nie zapisujemy audycji, bo jest taki przycisk jak do duplikacji i nie ma sensu zapisywać audycji. Mamy wtedy publiczność, indywidualną publiczność, na której możemy zobaczyć wszystko. To jest zupełnie wszystko, lub przejdź tutaj i wybierz, wszyscy widzimy to samo. Publiczność użytkowników to publiczność marketingowa, to ludzie, których rozważaliśmy. To możliwości pikseli, to co może zebrać. Osoby, które odwiedziły stronę, osoby, które zostawiły prośby, osoby, które były w koszyku, osoby, które nie złożyły zamówienia. Osoby, które, powiedzmy, obejrzały w sumie pięć bloków. Jest to więc publiczność, którą tworzymy z powodu piksela. A trzecia publiczność to podobna publiczność. Jest to więc publiczność, którą tworzymy na podstawie niestandardowej publiczności. Podam ci przykład. Mamy pixel, który przyciąga 1000 osób na naszą stronę, 100 z nich ją opuściło i bierzemy te 100 osób i ustawiamy na nich look-a-like. I tak trafiają tutaj, co mamy dalej, co chciałbyś powiedzieć? Mamy lokalizację i są cztery opcje. Są to osoby, które tu mieszkają lub niedawno przyjechały. Są to więc osoby, które weszły na terytorium, powiedzmy, Ukrainy. jeśli mamy wybraną Ukrainę. Ludzie, którzy są tu od dawna i Facebook ich łapie. Facebook uważa, że oni tu mieszkają. Następnie mamy recent visitors, czyli tych, którzy właśnie zameldowali się na Facebooku. Są to osoby, które zostały wybrane w ostatnim czasie w danym regionie. I podróżnicy, tu 125 kilometrów, tak, mieszkający ponad 120 kilometrów od tego miejsca, którzy byli w wybranym regionie w ostatnim czasie, którzy się zatrzymali. Może to wyjazd służbowy, może podróżują lub coś w tym stylu. Zazwyczaj zostawiam osoby mieszkające tutaj lub niedawnych gości, ale można to trochę zawęzić i wybrać osoby mieszkające tutaj, jak widzimy. Nie wpłynęło to więc zbytnio na naszą publiczność. Dlatego jest to u nas standard, praktycznie nie dotykam tego. Dalej możemy wybrać kraj, możemy wybrać konkretny region, obwód lub jakieś inne miasto. Na przykład, jeśli wybierzemy kraj, możemy wybrać tylko miasta, klikając na tę strzałkę. Możemy na przykład włączyć tylko miasta z milionem i więcej niż 1 milionem oraz do 3 milionów mieszkańców. To znaczy uwzględniliśmy Kijów, Charków, Charków, Odessę. Tak więc uwzględniono cztery miasta, których liczba mieszkańców wynosi cztery miliony. Jeśli wybieramy Rosję to wybieramy kraj, Rosja będzie miała dokładnie taki sam zabieg, aby objąć tylko milionowe miasta. Teraz mamy 15 miast. Możemy zrobić to samo z powrotem. Gdybym ustawił to tak, czyli Ukraina, Rosja, tutaj napisałbym, że mam tę publiczność Rosja, Ukraina, i napisałbym, że te miasta stawiam wam jak ten milionerów. Albo teraz wybralibyśmy nie milionerów, a tutaj stawiam od 100 000 i wybieram do 1 000 000. Na co chciałbyś zwrócić uwagę? Nigdy nie zrobię tego ustawienia. Nigdy nie będę punktował Rosji i Ukrainy razem. To znaczy, może RF nie jest milionerami osobno, bez Ukrainy. Ale i tak do tego nie dojdzie. Kiedy wybieram publiczność, segmentuję ją tak, że mam tu 800-1000 200 osób. To mniej więcej w tym zakresie trzymam publiczność, mówiłem o tym. Za chwilę pokażę Ci bardziej szczegółowo. Możemy również uwzględnić miasta, takie jak, powiedzmy, Kijów, dostrajamy go do Rosji, ale uwzględniamy również Kijów i możemy wykluczyć miasta. Powiedzmy, że to jest Rosja, Moskwa, a my bierzemy Moskwę i wykluczamy ją stąd. Chodzi mi o to, na co jeszcze chciałbym zwrócić uwagę? Możemy tutaj zdecydować się na zejście do 17 kilometrów. Widać więc, że łapie Kijów i 40 kilometrów pod Kijowem. Możemy go obniżyć do 17 kilometrów i wtedy dotrze do pobliskich regionów i ludzie będą mogli przyjechać np. na konferencję. Następnie mamy wiek 18-65 lat. Z tym, myślę, wszystko jest jasne. Czyli minimalny wiek to 13 lat, maksymalny to 65 lat. Zazwyczaj młodzież szkolna może mieć też 18 lat, bo ustalają wiek 18-19 lat. Bardziej wypłacalna publiczność na, moim zdaniem, jest od 21 roku życia. Próbuję więc wrzucić ustawienia z 21 roku życia. Kiedy ustawiam, powiedzmy, dla Rosji, umieszczam tutaj język rosyjski. Widać, że odpadło 1 mln osób. Usunął wszystkich przybyszów, którzy mają inny język. A może człowiek uczył się angielskiego, więc ustawił język angielski. Jeśli ustawię go dla Ukrainy, to dodam nasz rodzimy język. Wtedy mamy tylko Ukrainę, jak popatrzymy, to Ukraina jest usunięta, włączcie Ukrainę. Ukraina jest jedyna. Spójrz, to jest miejsce, w którym możesz włączyć to inaczej. Spójrz, włącz miejsce, a ono je włączy. Ukraina 15 mln. I dodajemy język ukraiński. I zobacz, że robi się z tego 18 milionów. Jeśli dostrajam się do Ameryki, to dostrajam się do Ameryki, do rosyjskojęzycznej publiczności. Na pewno umieszczę tu język rosyjski. Jeśli ustawię go na Amerykę i będę chciał mieć tylko anglojęzyczną publiczność, to postawię na język angielski. To jest właśnie przesiewanie, które odbywa się w interfejsie Facebooka. Czyli jeśli Facebook jest po angielsku, to pokaże reklamę danej osobie.  Jeśli interfejs jest w języku ukraińskim, a ustawiłeś go w języku angielskim, to nie pokaże im reklamy. Tak więc na to chciałbym zwrócić uwagę. To właśnie dotyczy tej blokowej publiczności, podsumujmy. Możemy wybrać stworzoną przez nas publiczność na zasadzie pikseli. Zebraną przez nas publiczność LALa możemy wyselekcjonować na podstawie pikseli. Możemy również zapisać publiczność, a następnie pobrać ją z publiczności, niestandardowej publiczności, znaleźć ją poprzez wyszukiwanie, jak ją nazwaliśmy.  Następnie możemy wykluczyć. Zapomniałem dodać, że możemy wykluczyć publiczność. Powiedzmy, że jeśli ustawiamy retargeting na ludzi, to musimy wykluczyć osoby, które już wyszły z aplikacji, i klikamy wyklucz i wybieramy tutaj osoby, custom audience, powiedzmy, które kupiły. Nie muszę pokazywać im reklam. Ważne jest, aby zrozumieć, że kiedy ustawisz wyjątki, tutaj tutaj potencjalny zasięg zniknął, za każdym razem, gdy wybierzesz publiczność, aby włączyć lub wykluczyć potencjalny zasięg, zniknął. Więc najpierw robisz korektę, widzisz jaką masz widownię, a potem włączasz ją tak, że masz normalną widownię właśnie tam. Jeśli natomiast umieściłeś go tutaj, tak, powiedzmy, że kupiłeś go tam, zniknął, a potem postanowiłeś umieścić powiedzmy 27. Widać, że teraz nie wiadomo, jaka jest tam publiczność. Może teraz jest tam 3 miliony. Innymi słowy, uważam, że jest to logiczne, zrozumiałe. Jeśli natomiast umieściłeś go tutaj, tak, powiedzmy, że kupiłeś go tam, zniknął, a potem postanowiłeś umieścić powiedzmy 27. Widać, że teraz nie wiadomo, jaka jest tam publiczność. Może teraz jest tam 3 miliony. Innymi słowy, uważam, że jest to logiczne, zrozumiałe. Po prostu, gdy masz już wszystko ustawione, wejdź tutaj, aby wykluczyć publiczność, która kupowała od Ciebie. Tak, wykluczyć tych, którzy kupili wszystko. Zamierzam to teraz usunąć, abyśmy mogli wyjaśnić z tobą pewne sprawy. To w zasadzie fałszywe informacje. Z grubsza jest to prognoza Facebooka, ale nigdy nie pokrywała się z rzeczywistością, co pokazuje tutaj. Więc na ten blok tutaj, możesz nawet nie zwrócić uwagi. Zwróć uwagę na ten blog publiczności, który jest teraz na wybranym.

Відео 23
"Publiczność", czym są, dlaczego ich potrzebujesz i jak je właściwie wykorzystać. Istnieją tylko trzy rodzaje publiczność - zapisani, indywidualni i podobni; zapisani to w zasadzie to, co wybierzesz - płeć, wiek, geografia, zainteresowania. A żeby nie wybierać ciągle tego samego za każdym razem, wciskamy przycisk Zapisz. Masz tę widownię zapisaną w tym kont, w którym pracujesz, i możesz wybrać jedną z zapisanych i używać jej w zasadzie wygodnie, zamiast ręcznie dopasowywać te wszystkie punkty za każdym razem. Ale tak naprawdę nie jest to konieczne. Druga sprawa, że jest wyidealizowany, jest po prostu o wszystkim. To "traffic" na stronie internetowej, to zaangażowanie ze stron na Facebooku, zaangażowanie na Instagramie. To listy klientów, to najczęstsza rzecz. Można też zbierać odsłony wideo i różne rzeczy z instalacji aplikacji. Teraz przyjrzymy się temu szczegółowo w opracowaniu. I trzecia publiczność jest podobna. To znaczy, jeśli mamy listę klientów i nie ma znaczenia skąd masz 1000 maili. wrzucasz to do dokumentu tekstowego, jest wypełnione, tu jest twoja baza, tworzysz z niej podobną. Tak więc, tak wygląda interfejs w zakładce "publiczność". Można się tu dostać przechodząc przez samą publiczność. Tutaj widzimy grono publiczność. Więc jak z nimi pracować, co zrobić, w co kliknąć, jakie są podstawowe rzeczy? Po pierwsze Jeśli nie masz tutaj publiczności, tylko będziesz miał ją zindywidualizowaną, zapisaną i podobne, kliknij w utwórz publiczność. Ważne jest, aby od razu zrozumieć, co chcemy zrobić. Zawsze przed rozpoczęciem "traffic", często klient ma już mini społeczność. Załóżmy, że to 100 osób, nie wiem, albo 5 milionów, nie wiem, to nie jest takie ważne. Tutaj widzimy, że wszystkie dostępne strony na Facebooku zostaną teraz wyciągnięte i możemy wybrać wszystkie osoby, które weszły w interakcję ze stroną. Ci, którzy konkretnie odwiedzili, ci, którzy weszli w interakcję z reklamami lub postami ludzie, którzy kliknęli przycisk, ci, którzy napisali i ci, którzy zapisali jakiekolwiek posty. W rzeczywistości zwykle umieszczam wszystkich, którzy weszli w interakcję. A wtedy grono potencjalnych ciepłych ludzi staje się większe. 365 Maksymalnie. Możesz zebrać osoby, które weszły w interakcję w ciągu roku. Co możemy zrobić? Możemy włączyć ludzi, wybrać np. inną publiczność lub cokolwiek innego. Możemy tu wykluczyć ludzi. W ten sposób można elastycznie korzystać z tego narzędzia. Ale często wygląda to po prostu tak. To jest po prostu Facebook publiczność, Facebook engagement, postaw datę, to jest deadline. Bo jak nie napiszesz to nie będzie ogólnie wiadomo na jaki okres czasem zdarza się, że trzeba zebrać ludzi, którzy wchodzili w interakcje przez jakiś krótki okres całkiem niedawno. Otóż na przykład, kiedy jest to maraton interakcji z Instagrama czy z tego samego Facebooka, to rozumiano, że osoby, które były aktywne przez ostatni tydzień, to właśnie je trzeba zbierać. To bardzo gorąca publiczność. To proste. W razie potrzeby trzeba tu zostawić 10 dni. Tutaj podaje 10. Wszystko na zbieraniu publiczności po tym kliknij i stwórz publiczność. Publiczność tworzony. Zwykle trwa to około 20 minut, podczas gdy Facebook wypełnia go informacjami, możesz od razu stworzyć podobny lub stworzyć reklamę, gotową do zobaczenia pierwszych publiczność. Wszystko jest jakby fajne. Następny. Drugi punkt też idzie w indywidualizację. Często zdarza się, że strona na Facebooku jest połączona z Instagramem i odpowiednio musimy zbierać subskrybentów osób, które weszły w interakcję stamtąd. Bo, to bezpośrednio nasi klienci wybierają kampania, profil, Instagram. Według dokładnie tej samej logiki, wybierz z listy tutaj. Na tej samej zasadzie można włącz. Można też wykluczyć cały ten biznes z nazwą, żeby po jakimś czasie dało się go zrozumieć. Bo kluczowego momentu, kiedy widzi się publiczność, nie da się zrozumieć, od jakich ludzi się zebrała, od jakich stron, coś jeszcze. Więc po prostu tam jest, to jest to, publiczność jest zindywidualizowana, data zbioru. Koniec. Możesz stworzyć podobny, możesz go udostępnić innemu kontu, możesz go usunąć, wszystkie czynności. Oto historia stworzona, gdzie użyto. Na tej samej zasadzie tworzymy od razu. Jeśli wylewamy na stronę, to znowu tutaj usuwamy stronę. A tu mamy piksele podciągnięte do góry. Jeśli na stronie znajduje się kilka pikseli, musimy wybrać ten właściwy. Odbierz. Potrzebujemy albo wszystkich gości, albo jakichś konkretnych. Tutaj maksymalny okres wynosi 180 dni. Możemy wybrać osoby odwiedzające stronę internetową lub osoby, które odwiedziły określone strony. Przykładowo, jeśli mamy stronę z podziękowaniami, która kończy się słowem "dzięki", to osobom, które odwiedziły stronę zawierającą "podziękowania" zawsze napiszemy bezpośrednio, nazwijmy to, rejestrację. 180 dni. Następnie w ten sposób możemy stworzyć grupę publiczność osób, które zarejestrowały się w ciągu ostatnich sześciu miesięcy, na jakiś produkt. Odpowiednio, jeśli potrzebujemy wszystkich osób, wybieramy tylko "wszystkich odwiedzających stronę". W zasadzie to wszystko. To są cztery główne grupy odbiorców, z którymi musimy pracować. Mamy to załatwione od ręki. Podstawowe zindywidualizowane. Są też akcje in-app, akcje offline, akcje in-app. jeśli masz aplikację dodaną do Business Manager, to masz zapisane wszystkie dane użytkownika i możesz je wyciągnąć bezpośrednio z aplikacji do akcji offline. To jeśli masz jakiś " sprzedaż detaliczną" i zapisujesz numery telefonów lub adresy pocztowe swoich klientów oraz kwoty, to możesz tutaj wrzucić listę użytkowników. Ale jest tu jakiś taki standardowy, ale szczerze mówiąc, nikt nigdy nie zdyskontuje dla Ciebie takich danych, bo ludzie po prostu sprzedają. Ale mało kto musi to rozumieć. Formularz generowania leady. Czyli każda osoba, która otworzyła kampania, ale nie wypełniła. A osoba, która otworzyła i wypełniła, czyli wszystkie te ludzie mogą być elastycznie zbierane.Najwyżej za trzy miesiące. I leady. Wszystkie leady. Po dziewięćdziesięciu dniach od wypełnienia formularza są usuwane. Takie są tu zasady Facebooka. Znajdźmy stronę, na której był formularz. W tym miejscu należy wybrać zdecydowanie. Zawsze trzeba wybrać jakiś rodzaj formy. Więc jeśli nie miałeś, to po prostu nie możesz go stworzyć. lead form 90 dni. To jest tak proste jak to. Spójrzmy więc na kolejną rzecz. Co dalej? Mamy doświadczenie z Instagrama. Są to osoby, które weszły w interakcję z Canvas. Mamy zdarzenie, jeśli już cofniesz się na Facebooku, stworzono zdarzenie i przypisano do niego "traffic". Tam w biurze promocji można wstawić link do mojej strony, można wybrać zdarzenie i poprowadzić ludzi bezpośrednio do zdarzenia na Facebooku. W każdym razie, gdyby ktoś nie wiedział, jest taka rzecz, którą można zrobić. Ale nie mogę powiedzieć, że działa w super fajny sposób! Strona na Facebooku jest posortowana. Z tej formy wideo wybieramy więc to, co chcemy. Osoby, które obejrzały co najmniej 3 sekundy. Ale to całkiem sporo, każdy ma na przykład reklamę wideo. Ponieważ w ciągu pierwszych trzech do pięciu sekund człowiek rozumie, czy jest zainteresowany oglądaniem dalej, czy nie. Dziesięć sekund to nic. Cóż, w stosunku procentowym, w zależności od tego, jak długie jest twoje wideo, może odgrywać rolę, jeśli masz wideo, które ma 10 minut długości i jest super interesujące dla grupy docelowej, wiele osób ogląda go. Czyli jest tu 50% pick, no to ma sens. To ludzie, którzy obejrzeli przynajmniej połowę. I jest coś takiego jak free play jest to filmik obejrzany w całości lub co najmniej 15 sekund. Wybierając cel, jakim jest optymalizacja wyświetleń wideo, można albo płacić za wyświetlenia, zwykle CPM, albo za te odsłony. Który z nich działa lepiej od przypadku do przypadku. Czyli często po prostu wstawiam CPM, nie wymyślam koła, ale czasem free play wychodzi dużo taniej, tzn. tutaj bardziej zależy to od jakości wideo. Wybieramy więc osoby, które obejrzały, powiedzmy, 75 i wybieramy filmik. Tutaj bierzemy stronę z profilem biznesowym na Facebooku albo stronę na Instagramie, niech będzie strona na Facebooku. Zabieramy tu tylko kilka osób. Ogólnie rzecz biorąc, interfejs jest tu trochę smutny. Musisz kliknąć, ręcznie wybrać każdy z nich. Ale tak właśnie jest. Wybraliśmy filmik z konkretnej strony. Znowu kropka i tytuł. Obejrzał wideorecenzję, na przykład 365. I tu określamy 75%. Ponownie, nazwij go tak, że możesz następnie wejść tydzień później i zobaczyć, co jest w tej publiczności. Nie tylko Facebook, Instagram, ale zaangażowanie, ponownie, okres, trzeba zrozumieć. Ostatni punkt z zindywidualizowanych publiczności, czyli to co mamy to lista klientów, coś co możemy wgrać w dokumencie tekstowym, można pobrać szablon. To nic nie daje. Tutaj możesz sobie poczytać, zobaczyć jakie masz prawa, ale tak naprawdę tylko tam klikasz. To jest pytanie, czy jest felieton o wartości klienta? Co to jest? Właśnie to jest ważne. Jest to wskaźnik, który mówi nam, że ten użytkownik przyniósł 100 dolarów, ten 15 dolarów, ten 8000 przez cały czas pobytu w kampanii. Po co to się robi? Facebook w zasadzie na podstawie tego, że ma tak wiele algorytmów, stara się pomóc w optymalizacji reklamy. I ten wskaźnik LTV mówiłby, że nie wszyscy klienci są równi, ale ci, którzy przyprowadzili więcej klientów, są bardziej wartościowi. Oznacza to, że z grubsza rzecz biorąc, będzie nie tylko lista klientów, ale lista klientów z orientacją. Tutaj. Tak/Nie. Wybieramy nie, ponieważ bardzo mało osób, niestety, przechowuje takie dane. Możesz przesłać zwykłe pliki tekstowe lub pliki CSV, które są zasadniczo formatem, który można szybko przekonwertować z esela na tekst. Przygotowałem więc plik testowy z niewielką ilością danych kontaktowych. Teraz zobaczysz, co się stanie? Za mało danych. To znaczy, że robi się to po to, aby nie można było zidentyfikować poszczególnych użytkowników. Jeśli więc zdecydujesz się na wykluczenie jednej lub dwóch osób, małej grupy osób, Facebook uzna to za pewnego rodzaju działanie dyskryminacyjne. Więc nie pozwoli ci przesłać pliku z bardzo małą liczbą użytkowników. Wgranie nowej listy. A tu mam plik CSV z prawdziwą bazą. Tutaj możesz również dodać opisy. W zasadzie to samo, tylko 100 znaków. Dalej. A adres e-mail to jedna kolumna. W tym miejscu od razu rozumie, że zostanie załadowany do jednej kolumny. Co to jest? A jeśli wybrał źle, można ręcznie zmienić wszystko. Także jeśli będą jakieś kolumny, których nie zrozumiał od razu, że to algorytm Facebooka, to możesz go skierować na właściwą drogę i powiedzieć, że to nie jest data urodzenia, tylko to są numery telefonów. Pobierz i stworzyć.. Wymagane działania. Tutaj patrzymy, właściwie na to, o czym mówiłem. Po prostu kiedyś tak było, tu w kilku wierszach na raz. Tutaj mówimy, że jest to numer telefonu w całości odwzorowany. Pobierz i stwórz. Nie należy zamykać zakładki, dopóki nie zostanie on w pełni załadowana. Co teraz robi Facebook? Bierze numer telefonu lub e-mail i zastępuje go całą swoją bazą numerów. Widzimy więc, że 14 000 linii jest załadowanych, ale wydaje się, że istnieje baza użytkowników 17 000 i 16. Czyli jakaś część poczty, nie mógł dopasować i to jest normalne. Więc zawsze jakiś procent poczty jest nie załadowany. Dlaczego tak się dzieje? Bo powiedzmy, że człowiek miał swego czasu jeden post, stworzył dla niego stronę na Facebooku, potem stworzył nową i teraz pracuje w mass mediach. W sumie to są subtelności. Ktoś może mieć stronę na przykład na starym numerze, to też się zdarza w ten sposób. Oto nasza baza. Czyli wypełniliśmy go, co możemy z nim zrobić? Po co to całe zamieszanie? 16 tysięcy, powiedzmy, jeżeli mamy jakieś małe miasto, w którym pracujemy, gdzie jest tylko 100 tysięcy użytkowników Facebooka, Instagrama, to ta baza, która jest już klientami, bardzo nam pomoże. W czym? W wykluczeniu, teraz pokażę Ci gdzie i jak to zrobić. W sumie to proste, intuicyjne, zrozumiałe na poziomie stron, gdzie mamy w pełni stworzone ustawienia publiczności. Tutaj publiczność jest indywidualnie skonfigurowana. Tutaj cała nasza publiczność ciągnie w górę.Ale trzeba zrozumieć, że jeśli wybierzemy tutaj dowolną publiczność i wybierzemy dowolne zainteresowania, modę, powiedzmy. I co się wtedy dzieje? Wybieramy te osoby i tylko je z tej listy wybieramy tylko 18-37 kobiet z Rosji, które mają język rosyjski i zainteresowania - modę. Czyli z tych 16 tysięcy z tymi ustawieniami pozostanie, ogólnie rzecz biorąc, niewiadoma, ale znacznie mniej o połowę tak dokładnie. Dlatego wybierając taką publiczność, jeśli chcemy się do niej dostroić, wybieramy odpowiednio, łatwiej jest wybrać cały kraj 18-60. Kto nam odpowiada, nie kładziemy języka zupełnie, bo rozumiemy, że to jest tak, że jeżeli nasza baza klientów, która na przykład odeszła, albo chcemy zacząć do nich kierować, pokazać nowy produkt osobno, to jakby robimy następujące działania. Tutaj sprowadzamy wszystko do ustawień domyślnych, domyślnych i po prostu ta lista jest wybrana, bo wiemy, że tam są nasi ludzie, których chcemy. To wszystko. Jeśli chcemy ją wykluczyć, to oczywiście wykluczamy. Tutaj jest, a my wzięliśmy całą Rosję jako całość. Czyli jeśli jest to konkretne miasto, to wybieramy konkretne miasto i wykluczamy tę listę klientów. I co się wtedy dzieje? Facebook bierze całą potencjalną grupę publiczność, którą wybraliśmy. Płeć, wiek, geografia, język. A potem zabiera tę listę klientów. Ważne jest, aby zrozumieć, że za każdym razem, gdy dodajesz lub wykluczasz listę klientów, lub jakąkolwiek grupę publiczność, potencjalny zasięg nie może być liczony od razu, ponieważ byłoby to zbyt duże obciążenie dla algorytmu, aby obliczyć, które osoby z tych odnoszą się do tych kryteriów i dynamicznie podciąga dane. Więc wykluczenie, jeśli masz zamiar je umieścić, umieść je na samym końcu, po tym jak już ustawiłeś adsety i wyglądałeś wszystko dobrze, sprawdziłeś wszystko, OK, przydzieliłeś wszystko na raz w ten sposób i wykluczyłeś właściwą bazę. Co więc jeszcze możemy zrobić z tą bazą? Możemy z niej stworzyć podobną. Kliknij tutaj. Tutaj decydujemy się na stworzenie analogu. Z naszej bazy wybierzcie na przykład Rosję. Ile podobnych publiczność chcemy stworzyć? Powiedzmy, że 3, czyli od 1 do 10%. Określa to podobieństwo publiczność. To znaczy, kiedy wybieramy geografię, od razu rozumiemy z grubsza, jak duża będzie publiczność. To jest 320 tysięcy i jaką publiczność chcemy stworzyć. Często po prostu tworzę 4 publiczności podobnie jak to 1-2%, 4-6%. Czyli tych mniej ciepłych, można stworzyć 5 i zabrać ten ogromny kawałek. Tutaj wszystko zależy od tego, jakie cele realizujesz, jaka jest Twoja baza osób. Jak duża jest twoja geografia? Można nawet skonsumować, można wybrać 6, można zrobić wszystkie przez 1%, a potem stworzyć jeszcze raz i wybrać. Pokażę ci teraz. I wybierz po prostu. To jest sześć lub siedem. Więc to nie są trzy czy cztery. Tak więc, w ten sposób można rozbić go na 1%. Ale jeśli chcesz, żeby te kampanię działały długo, to nie ma sensu tak się spieszyć, bo przechwycisz 320 000 przy budżecie np. 5$ na miesiąc na pewno. To znaczy, że to jest baza, w której będziesz miał dość szybki wybór, wydaje się, publiczności. Jak więc wykorzystać tych publiczność? Czyli standardowo zawsze zbieram zaangażowanie z Facebooka, zaangażowanie z Instagrama i dwie publiczność ze strony internetowej, czyli odwiedzający stronę, rejestracja. Umieszczamy je, ja je umieszczam w wyjątkach, bo w gruncie rzeczy to ciepła publiczność, trzeba z nimi pracować osobno. Gdy wybieram, zainteresowania i wybieram playsmade , i tak dalej, wszystkie ustawienia wybrane, po tym wyłączamy ciepłych widzów, bo dla nich były dostosowane osobno, bo liczby z ciepłych widzów będą inne. To jest 100%. Tutaj. I co robimy dalej? Zimny "trafic" po prostu wlewa się tutaj. Ciepły "traffic" jest dzielony osobno. Jest jeszcze ciepły "traffic". Pozwól, że pokażę ci, gdzie to jest. Tutaj widzimy, że to jest zimny "trafic", a to jest ciepły "trafic". No właśnie, niby ma być cztery razy tańszy, ale kto będzie mieszał je wszystkie razem, nie OK. Chociaż średnia cena okazuje się być akceptowalna. Chodzi mi o to, że ustawienie się na ciepłą publiczność osobno daje razy lepsze wyniki. To co mam tutaj to zaangażowanie z Facebooka , zaangażowanie z Instagrama i odwiedzających stronę. Dlaczego wrzucam je na jedną kupkę? Bo nie widzę sensu mnożenia odpowiedzi w tym przypadku. I trochę subtelności. Jeśli mamy tu kilka osób, a tu kilka osób. Powiedzmy, że na stronie jest tylko 2000 odwiedzających i 1008 zaangażowania. A my jakby dostrajamy się od konwersji na minutę, to ta publiczność będzie dla nas super droga. Ale nie jest, bo tu był duży "trafic". Tutaj to było coś w rodzaju o'kay, tutaj mogę. A) ustawiam konwersje i b) żeby nie mieć super drogiego SRM, łączę je w jeden adset. W rzeczywistości te ciepłe to osoby, które weszły w interakcję z reklamami i były na stronie. Gdybym je rozdzielił, to byłoby to, powiedzmy, pewne nakładanie się publiczność i dwa małe, znowu wyższy SRM, nakładanie się publiczność, szybsze wypalanie się bazy. Dlatego używam tutaj tej strategii, po prostu łączę ciepłe w jeden adset .  Jedyne co, to rozdzielam je według wstęgi lokacyjnej i historii. Wstążka, rzadko to robię, więc łączę Facebooka i Instagram. Dlaczego? Bo to, po pierwsze, nasza ciepło publiczność mogła prawie "autoplacement" i liczyć na sukces, ale postanowiła nie, powiedzmy, że nie, żeby zdjęcia wyszły źle w miejscach, do których nie zostały stworzone. Więc dwie paczki kreacji są proste, jedna pod kwadratowe wstążki, druga długa w historie. OK, ale wracając do publiczności po zebraniu odpowiedniej ilości rejestracji lub przekazaniu nam przez klienta bazy użytkowników, tworzymy podobne publiczność w dokładnie taki sam sposób.
Відео 24
Porozmawiajmy o zainteresowaniach. Szczegółowe targetowanie dotyczy zainteresowań. Wyobraźmy sobie, że mamy klienta, który zajmuje się, powiedzmy, sokiem z pszenicy, który pomaga w odchudzaniu, pijesz go, rano dostajesz od razu 32 witaminy na choroby serca, na zdrowy tryb życia itd. I rozumiemy, kto to może być. Osoby, które zajmują się fitnessem, wystawiamy na sprzedaż zainteresowanie fitnessem. Patrzę na powiedzmy zainteresowanie fitnessem, 21-24 i stawiam do 45. Tu rozumiem, że mogę rozegrać odsetki za fitness na mężczyzn, czyli 1 000 800. Tutaj napiszę sobie, że to fitness. I na podstawie tego zainteresowania dokonam kolejnego podziału. Pominiemy to. Czyli znowu wrócę do tego, jak segmentuję publiczność. 21-30 Stworzę. Następnie przeprowadzę tę kampanię reklamową powielając ją i umieszczając ją teraz. 31- dalej. Z Tobą porozmawiamy więcej o pełnej konfiguracji. Pokażę Ci jak ustawiam kampanię reklamową na przykładzie pewnego klienta. To będzie osobny blok. Teraz wróćmy, porozmawiajmy tylko o tym bloku. Jak to wygląda? Rozumiemy, że mamy fitness, i możemy kliknąć rekomendacje, a teraz sam Facebook pomaga nam dobierać ludzi według różnych zainteresowań. Więc ćwiczenia są w zasadzie odpowiednie, sport jest odpowiedni, jakość życia jest odpowiednia, ludzie chcą robić medytację bez myślenia, waga ciała jest odpowiednia, chcą schudnąć. A tu patrzymy na piękno. Możesz też przetestować, ale na co chciałbyś zwrócić uwagę? Powiedzmy, że mamy przykład, niech podróże będą zainteresowaniem. Zobacz? Jest to więc zainteresowanie podróżą. A my mamy ich 1 000 500. A w rekomendacjach mamy też często podróżujących, to jest czynnik behawioralny. Co to znaczy, że odsetki? To ludzie, którzy siedzą na stronach dla podróżników. Czyli jakby chcą podróżować, ale nie fakt, że podróżują, a frequent travelers to ludzie, którzy na Facebooku zaczepiają się w innych krajach, czyli często wyjeżdżają gdzieś poza swój kraj, swoje miasto. To znaczy, że stale gdzieś chodzą. Czyli należy zrozumieć, że jest zainteresowanie, jak ktoś jest zainteresowany Rolls-Roycem, to nie znaczy, że go ma. Do tego dochodzą czynniki behawioralne, to jest segment luksusowy i tak dalej. To znaczy, tutaj dużo podróżują. Spójrzmy też, powiedzmy, że możemy wybrać zainteresowanie, dziecko. Możemy też wybrać w rekomendacjach. Rodzice, czy widzicie zainteresowanie demograficzne? Osoby, które prawdopodobnie miały dzieci. Więc to są różni ludzie. I tak bierzemy, powiedzmy, od nas. OK, teraz porozmawiamy o tym trochę później, o zawężaniu. Teraz te są inne. Tutaj mamy przeglądanie i możemy wybrać demografię, ciekawe. Są to według finansów wykształcenia, rodziców, stanu cywilnego, pracy. Ale tutaj jest to jakby jasne. Potem przychodzą zainteresowania. Jakie więc zainteresowania ma człowiek? Zazwyczaj przychodzimy tutaj, wybieramy to, co nas interesuje, a potem stosujemy się do zaleceń. A potem mamy zachowania, które się toczą, czyli że mamy rocznicę, mamy politykę USA, podróże. Znowu są osoby często podróżujące, możemy je wybrać.Wybieramy dziecko, wchodzimy w zalecenia i idziemy mamy opiekę nad dzieckiem. Jeśli dodamy opiekę nad dzieckiem, to robi się z tego 870 tys. Czyli jeśli usuniemy dziecko i zostawimy opiekę nad dzieckiem 820 tys. To jest łącznie 50 000 osób z tego zainteresowania nie pokrywają się ze sobą. Możemy wybrać, okazuje się, że jeśli mamy skonfigurowany zainteresowanie, dziecko, już je mamy, a chcemy skonfigurować kolejne zainteresowanie, to powiedzmy, że bierzemy, wybieramy "opiekę nad dziećmi". I naciskamy na "wykluczyć", zawężenie grona publiczność. Dziecko. Są to ludzie, które są zainteresowane zarówno dzieckiem, jak i opieką nad nim, ale zawężenie nie działa tak dobrze, nie tak stromo. Tu lepiej wykluczyć ludzi. Powiedzmy, że jeśli dostrajałem się do dziecka, to po prostu biorę to i włączam zainteresowanie, dziecko. A ja dostaję 51 tysięcy ludzi. A potem już zaczynam wrzucać wychowanie dzieci. Zobacz? Jest to więc szerokie zainteresowanie, dziecka. A teraz mogę zająć się węższymi zainteresowaniami. Niemowlę, gdzie rodzice najmłodszego to rodzina do 12 miesiąca życia. Mamy go w tym wózku z pieluchą, formułą i tak dalej. Zaczynamy podrzucać tym publiczność, te zainteresowania, bo mamy dziecko, które jest z nich wyłączone, a mamy osobne zainteresowanie, które jest nastawione wyraźnie na dziecko. Tutaj za przykład niech posłuży sport. Sport. I wykluczamy osoby, które uprawiają fitness. I widzimy, że nasza publiczność jest obcięta prawie o połowę. To znaczy, że możemy dostosować się do sprawności fizycznej oddzielnie, a następnie dostosować się do sportu poprzez wyłączenie osób zajmujących się sprawnością fizyczną. Wykluczył tę publiczność. Co jeszcze możemy zrobić? Powiedzmy, że mamy kampania, kampania to bardzo szerokie  publiczność. Przedsiębiorca biznesowy. Bierzemy interes. A potem idziemy dalej i zawężamy publiczność. Właściciele firm. Pozycja właściciela. Widzimy, że wciąż mamy założycieli, fundatorów, właścicieli firm, dyrektorów, prezesów, dyrektorów małych firm. I zyskuje na popularności. Więc na początku, gdy był tylko właściciel, nie było tego dużo, ale teraz dostosowujemy się przez ludzi, którzy mają to wyłożone. A Facebook pewnie wie, że to naprawdę założyciel. Więc przyglądamy się temu. A wiemy, że teraz tuningujemy reklamy już do właścicieli. To znaczy, że nie każdy, kto kiedykolwiek interesował się biznesem lub chce mieć biznes, albo siedzi w wydawnictwach biznesowych. Bo widzimy, że albo bierzemy właścicieli i to jest zawężone. Zawęziliśmy to i teraz dostrajamy się tylko do właścicieli. Interesuje ich więc zarówno biznes, jak i to, że są jego właścicielami. Możemy wykluczyć przedsiębiorców i widzimy, że znowu zmniejszyliśmy liczbę publiczność. To znaczy, że możemy ją założyć dla biznesu i możemy ją założyć dla przedsiębiorców i robić to osobno. Jeśli mamy niewielki budżet, to stroimy, bierzemy tutaj biznes i stroimy do segmentów biznesowych po biznesie.  Jeżeli wtedy weźmiemy, wyeksponujemy przedsiębiorcę i założymy tylko dla przedsiębiorczości, to można powiedzieć, że one się ze sobą pokrywają. Po co to robić, jeśli masz mały budżet, powiedzmy, że jest 3 dolary dziennie, to musisz sobie uświadomić, że przy stypendium 6 dolarów, powiedzmy, że kupujesz 500 osób dziennie, a masz 740 tysięcy. Twoja publiczność raczej nie będzie się w ogóle pokrywać. To znaczy, że jest mało prawdopodobne, aby się pokrywały. To nie są nakładające się audycje, których trzeba się publiczność. To jest sytuacja, kiedy pracujesz już z ogromnymi budżetami, musisz zawęzić tak, żeby trafiały do tej samej grupy publiczność, albo zmienić kreację dla każdego zainteresowania. Trzeba się bać nakładającej się aukcji. Dzieje się tak, gdy Twoi publiczność zostają złapani w tę samą aukcję, a Ty konkurujesz ze sobą. To znaczy, że licytujesz 1$, licytujesz 1,5$ na tym samym interesie i konkurujesz ze sobą w tej aukcji. W takim razie to już jest złe. Porozmawiamy o tym, jak sprawdzić, czy Twoja publiczność pokrywa się, czy nie. Następnie mamy tutaj ten haczyk, aby rozwinąć szczegółowy marketing, co on robi? Mamy przedsiębiorcę, to jest 740 tysięcy. A w następnej kolejności mówimy o rozszerzeniu 2.000.600. Czyli tak naprawdę, jeśli wyjmiemy przedsiębiorcę i usuniemy kleszcza, to i tak mamy 2 000 600. Co to oznacza? Oznacza to, że najpierw trafi do zainteresowań, które tu zamieściłeś. Jeśli nie może na Facebooku, nie może znaleźć Ci leady, to pójdzie szukać innych zainteresowań, których tu nie umieściłeś. Rozszerzy to targetowanie na całą publiczność określoną tu na Ukrainie, bez Doniecka 20-30 mężczyzn z rosyjskim i ukraińskim interfejsem, czyli tak naprawdę dla wszystkich. Ale tylko wtedy, gdy go nie znajdzie. Nie polecam zaznaczania tego pola. Nigdy nie rozszerzam, bo to już nie jest test, to już jest, z grubsza, szerokie publiczność. To teraz poszło do lewicowej publiczności lub działa naprawdę, przez zainteresowanie, które wystawiłem. Pracuję z odsetkami. Następnie dodajemy typ połączenia. To ludzie, którzy komentowali z aplikacjami, byli na zdarzenia, które stworzyłeś, odpowiedzieli na zdarzenie, powiedzmy. Albo dajmy na to wykluczamy osoby, które lubią Twoją stronę. Logika jest tu następująca. Jeśli dana osoba lubi Twoją stronę, to w zasadzie już wie o Tobie. To znaczy, że już o was słyszał, czytał, ogląda i dlatego może się zarejestrować. Nie wykluczam osób, które lubią Twoją stronę. W ogóle nie robię tu wyjątków. Rodzaj połączenia pozostaje dla mnie taki sam jak był. To znaczy, że moi "targetologists" dodają wyjątek. Ja jak wchodzę w ich ustawienia, to usuwam wyjątki i nie jest to jakaś wojna czy coś. Jeśli duplikuję ich adsety, to po prostu usuwam wyjątki. Uważam, i jest to tylko moje zdanie. A moi "targetologists" robią to inaczej. Możesz to zrobić w dowolny sposób. Moje zdanie jest takie, że jeśli wie i pokażemy mu kiedyś reklamę, to nie ma w tym nic złego.To ciepła publiczność. Mógł nie widzieć tego na stronie. A teraz ta ciepła publiczność opuści aplikację. Dlatego w zasadzie można z nim pracować. To dotyczy bloku zainteresowań. Wydaje się, że wszystko, co chciałem powiedzieć, zostało powiedziane. Mamy przeglądanie, czyli możliwość wyboru zainteresowań demograficznych. To ich wykształcenie, to ich czynnik behawioralny. Facebook pisze, czyli zatrudnienie, status ekonomiczny, styl życia itp. lub zachowanie osoby, to ludzie przez czynnik polityczny. Ale znowu Facebook mówi, że niektóre dane mogą wspierać tylko w obrębie USA. Możemy wykluczyć publiczność lub ją zawęzić. Przedsiębiorca. I dostajemy do zawężenia publiczność przez takie czy inne zainteresowanie, następnie mamy kleszcz aby rozszerzyć szczegółowy "targeting", gdzie możemy dostosować do wszystkich i Facebook idzie po tę publiczność, a potem zaczynamy iść po innych. A typ połączenia, to link Twojej społeczności biznesowej, Twojego BM i konta reklamowego z jakąś aplikacją, zdarzenia, które ludzie, którzy lubią stronę, możesz ustawić wyraźnie na nich Tak, ważne jest również to, że ludzie, którzy lubią Twoją stronę, musisz dodać również stronę. To jest, powiedzmy, psychologia samorozwoju. I możemy się o tym przekonać ustawiając publiczność tylko dla osób, które lubią stronę. W ogóle nie da się nic głupiego włożyć na wszystkich. Jeśli chcemy pozyskać osoby, które polubią stronę. I powiedzmy, że jeśli wykluczamy publiczność, która lubi jakąś stronę, to usuwamy też tę samą stronę, możemy dodać kolejne strony. Więc ludzie, którzy lubią kilka stron, do których masz dostęp, to ważne, aby zrozumieć gdzie jesteś administratorem. Wszystko pod względem oglądalności jest tym, co chciałem dodać, a sposób obsługi segmentu zainteresowań. Nie mieszaj interesów ze sobą. Nie bierz się za przedsiębiorczość. W takim razie powiedzmy, że biznes. Następnie dodaj, fitness. Dlaczego musisz? Dlaczego zajmujesz się biznesem, przedsiębiorczością i fitnessem? Biznesmeni chcą wyglądać pięknie, więc uprawiają fitness. Taka jest logika, powiedzmy, targetolog. Ale to jest nielogiczne, to znaczy jeżeli weźmiemy, dajmy na to, test, najpierw biznes to jest szeroki interes, potem przedsiębiorczość, to też jest szeroki interes. W takim razie przetestujmy mały biznes. Tu już publiczność , usuńmy kleszcza, publiczność  się zmniejsza. Możesz podlinkować więcej wieku dla małych firm tutaj, lub jeśli zawęzisz go, możesz ustawić go dla wszystkich. Następnie mamy, yep, rozwój osobisty. Zasadniczo przedsiębiorcy mogą iść na rozwój osobisty, są tym zainteresowani. Więc tak wygląda setup i widzisz, jeśli przepisujesz przedsiębiorczość, biznes, rozwój osobisty, cokolwiek innego, co masz przed setupem, to kiedy wejdziesz w rozwój osobisty i zobaczysz segment, zdasz sobie sprawę, że brakuje ci publiczności. Dlatego cały tuning odbywa się tutaj. I tu właśnie pojawia się myślenie o tym, jak się ustawię, ale w ramach strategii, którą zdefiniowaliśmy.
Відео 25
Nakładanie się publiczności. Patrzymy, klikamy na ADS manager, wybieramy publiczności. Tutaj mamy, widzisz, MSU otwiera natychmiast i mówi nam, że nie mamy, zapisanych audycji. Tak więc nakładanie się może być sprawdzone z zapisaną publicznością. Teraz wrócimy i pokażemy to. Wejdźmy na nasze konto, gdzie mamy zapisane publiczności. Tutaj mamy zachowany publiczność. I powiedzmy, weźmy to. Więc teraz nie pozwala zrobić nakładania się przez publiczność, których zebrałeś przez LALs itp . Musimy więc zebrać publiczność, zweryfikować ją przez innych. Uruchommy go teraz i wybierzmy tak, da nam błąd. Wygląd: wybieramy 2 publiczność, które chcemy porównać. Wciskamy 3 punkty, pokazujemy przecinające się publiczność. Widzisz, daje nam błąd. Mówię OK, Facebook, ale powiedz mi, z jaką publicznością powinienem pracować? I tak celowo zrobiliśmy PP, żeby porównać. Teraz znowu wypisuje błąd. Ale moje PP poszło w górę. Zróbmy to teraz jeszcze raz. A druga publiczność to m+m, znowu dało błąd. A teraz, jak widać, podniosły się dwie publiczność. Wybieramy te 2 grupy publiczność, czyli custom publiczność, które tworzymy nie przez Facebooka, tylko przez piksele, to nie analizuje teraz prywatności informacji. Otwieramy nakładanie się i widzimy, że te dwie publiczność to PP i jakaś publiczność powstała przez zainteresowanie tutaj, nakłada się tylko o 409000, to jest 18%. Jak więc stworzyć tę publiczność, zapisać ją, by można było ją zweryfikować? Wróćmy do naszego menedżera ADS. Oto nasza kampania reklamowa, którą teraz z Tobą ustawiamy. Na przykładzie Facebooka, kawałek po kawałku. Zobacz, tutaj wybraliśmy Ukrainę, wiek wszyscy wybrali rozwój osobisty i klikamy zapisz tę publiczność i podpisujemy tę publiczność tak, jak chcemy ją podpisać. I pojawi się u naszych publiczność. Następnie tworzymy również drugą publiczność i na niej umieszczamy dwa ticki. W ten sposób możemy zobaczyć, jak bardzo pokrywają się grupy publiczność, na które nalegamy, jest to coś, co jest rzadko używane, ponieważ musi być używane na dużych ilościach. Kiedy mamy 390 000, a ustawiamy się z wami, powiedzieliśmy, że publiczność, którą uruchamiamy, uruchamiamy, żeby mieć około 1 000 000. Tu jest 620 tysięcy. Jeśli rozwój osobisty, który chcę przetestować, uruchomię. Jeśli nie, to po prostu wezmę się za to w ten sposób i zrobię wszystko. Jestem nastawiony na wszystkich. Ale już segmentowane dokładnie według wieku, tak że mam coś takiego. 21-29, a ja ustawię się na rozwój osobisty tak, że będę miał oglądalność 1 200 000 lub milion 240 tysięcy. Czyli podzielić po równo, żeby nie spadło poniżej 800 tys. jeśli nie jest to wąska grupa publiczność. Zapisujemy go, a potem możemy go użyć do sprawdzenia, co mówię? Gdy mamy 1 000 200 i budżet reklamowy 2$, to jasne jest, że nigdy nie przekroczymy i nie kupimy tej grupy publiczność w całości. Jeśli mam tutaj budżet dzienny 40 000. to nie pozwoli mi to uruchomić na tym koncie. No, powiedzmy, że 4 tysiące, powiedzmy, że jest na adset. A ja prowadzę podobne publiczność według zainteresowania i wykupuję jak najwięcej z tego rynku, z tej 1 000 200 publiczność. Wtedy mogę dostać się do skrzyżowania. Ale jak masz 2$ i CPM na poziomie 5-7$ to z 1000 dziennie kupujesz ile? 150 osób? 150 osób kupujesz za pomocą samych wyświetlaczy. Jak się crossoveruje na tej publiczności? 1 000 200? Myślę, że rozumiesz jak działa crossover. Do czego służy i kiedy go oglądać, gdy pracuje się z ogromnymi budżetami.
Відео 26
To są miejsca, w których mamy reklamy. Jest część osób, która poleca uruchomienie automatycznych lokat. To znaczy, że sam Facebook chodzi i pokazuje gdzie i jak. Czyli wybiera pokazanie na Instagramie, albo wybiera pokazanie na Facebooku. Samo decyduje gdzie pokazać czy w prawej kolumnie czy w feedzie. W zasadzie Facebook całkowicie decyduje, gdzie go pokazać. I ktoś powie, że dajmy Facebookowi taką opcję, bo to lepsze dla optymalizacji. Zdecydowanie się z tym nie zgadzam. Uważam, że staże należy podzielić na segmenty. To znaczy mamy, wszystko razem, bo w zasadzie cały "trafic" pochodzi z urządzeń mobilnych. Więc nie ma sensu tego rozdzielać. A potem mamy Facebooka, mamy Instagram, mamy sieć. Porozmawiajmy o nich. Polecam podział, bo gdy mamy mały budżet, to nie testujemy odpowiednio. Oglądaj przez awarię, ja nawet nie wiem, do jakiej grupy publiczność odpowiednio kręcę Facebooka, więc nie ufam mu, a robię i mówię mu: "Człowieku, tu jest twój newsfeed na Facebooku, tu jest twoja prawa kolumna na Facebooku i twój inbound messenger. Proszę bardzo. Oto gdzie możesz się udać".  A ja podchodzę i wrzucam sobie, że to Facebook. Następna sprawa, powiedzmy, że biorę i stawiam, dubluje adseta. Wszystko jedno, a "feed" z Instagrama wystawić osobno. Wystarczy feed z Instagrama i wrzucić tutaj IG-Feed. Potem znowu dubluję adset i wystawiam tutaj już powiedzmy opowiadania i łączę je razem Facebook i Instagram, bo na Facebooku nie tak wiele osób ogląda opowiadanie i z jakiegoś powodu dobrze idzie, gdy są razem. Tylko po to, by uchwycić ten moment. Mamy więc newsfeed Facebooka, Instagram feed, video feed. Jeśli będę nalegał, to będę miał dostęp do kanałów wideo. Prawa kolumna Facebooka jest w większości przeznaczona tylko dla komputerów PC, więc "trafic" na niej jest prawie żaden. Interesting na Instagramie jest wtedy, gdy dostajemy wybrane ciekawe posty, Facebook group feeds, czyli w grupach na Facebooku, nie dostrajamy się. Tak, historia jest jasna, to historia Facebooka, historia Instagrama, historia Messengera to filmy, reklamy. Kiedy wchodzisz, Facebook ma taką rzecz, gdzie możesz oglądać filmy. I tam właśnie trafiają te reklamy. Więc jako jeden ze sposobów musisz ustawić tam posty wideo. Dla widoków jest w porządku, działa. Kolejną rzeczą jest wyszukiwanie. Nigdy go nie ustawialiśmy. Jest to wyszukiwanie na Facebooku, gdzie ludzie szukają, ale jest to rzecz bezużyteczna. W artykułach też jest to rzecz bezużyteczna. Next post jest wtedy, kiedy rozwinęliśmy cel optymalizacji postu i wybraliśmy dokładnie kiedy post rzekomo wchodzi. To znaczy, jeśli zwrócisz uwagę na ten filmik, to zobacz jakby wiadomość dotarła, wchodzi człowiek i widzi ten obrazek. Tak właśnie zrobiliśmy, aby zoptymalizować przekaz. To na co chciałbym zwrócić uwagę to ta tutaj aplikacja na blogu, strony internetowe. Więc to są różne reklamy na różnych platformach, do których Facebook ma dostęp, partnerzy, z grubsza rzecz biorąc, to jest jak reklama teaserowa na różnych platformach.  Kiedyś było to naprawdę złe narzędzie. To znaczy, jeśli go zostawiłeś, dawał ci dużo kliknięć, ale nie było zwrotu, ponieważ ludzie byli przypadkowo przyciągani do niego. To wcięło się w optymalizację w ogóle i było bardzo złe, i zawsze zalecano, aby go wykluczyć. Teraz, gdy jest wykluczony przez wszystkich i stał się nawykiem, wszyscy go wykluczają i nikt się nie upiera. Polecam sporadyczne testowanie, kiedy można skalować kampanię reklamową. Jest to jeden ze sposobów skalowania "audients network". Musisz, wybierając odbiorców, pracować z marginalnymi stawkami. Jeśli nie ma włączonego newsfeedu na Facebooku. nie może się pojawić. I okazuje się, że reklamy trafią zarówno do Facebooka, jak i do odbiorców. Co robisz? Bierzesz to i wystawiasz na zewnątrz. Tutaj powiedzmy, że stawka krańcowa do 1$. Włączasz kampanię reklamową, wchodzisz w podział dostaw i tam właśnie wybierasz placement. I pokazuje, gdzie ta reklama pokazywała się na Instagramie, ile została wydana? Czy widzisz, że na Facebooku wciąż trwa spin? Następnie wracasz do kampanii reklamowej i obniżasz ją ponownie, powiedzmy do 0,5$ i rób to tak długo, aż reklamy feedów na Facebooku nie będą już działać w awarii, a tylko audycje będą działać. Można to zrobić również na konwersjach, można to wszystko monitorować. Więc to jest jak jeden sposób, że można go przetestować, zobaczyć cenę leada, zobaczyć ceny oferty i zdecydować, czy warto pracować na tej stronie lub nie w tej lub tej niszy.
Відео 27
Mam nadzieję, że wszyscy już zrozumieliście czym jest segmentacja, ale podsumowując, segmentacja to podział publiczność na pewne podgrupy, warstwy ludzi. Czyli zalecam segmentację publiczność pomiędzy 800 a 1 000 200 osób. To znaczy, że jest to taki adset. Jeśli mam wąską grupę publiczność, to zrozumiałe, że nie umieszczę tam garści zainteresowań. Jeśli jest to wąska grupa publiczność i wierzę w nią, to uruchomię ją dla 100 000 osób, dla konwersji i dla 200 000. Ale jeśli mam szeroką publiczność, to nie uruchamiam jej do 12 milionów, nie uruchamiam jej do 5 milionów, tylko rozdzielam ją na różne sposoby do publiczności od 800 do 1 000 200 osób. Jakie są więc sposoby na podzielenie tej publiczności? Pierwszą z nich jest segmentacja według płci. Następnie mamy wiek, geografię. To jest kraj, region, miasto. Następnie możemy podzielić ją dalej na miasta o populacji milionowej i niemilionowej. W niektórych krajach możemy podzielić publiczność widzów według ich zainteresowań. I możemy też segmentować publiczność według stawek, powiedzmy, że stawki minimalnej lub stawki marginalnej. Można więc segmentować także publiczność.
Відео 28
Osobiście zalecam, aby w adsecie było, tak jak powiedziałem, od 800 do 1 miliona 200 osób. Powiedzmy, że biorę odsetki, których potrzebuję. Przyjmuję osoby w każdym wieku i biorę płeć, którą jestem zainteresowana. A potem wybieram kraj. Mam 3 miliony widzów. Czyli tak naprawdę dla mnie to są trzy adsety, z którymi będę pracował. Moja logika jest taka, że jeśli damy Facebookowi szeroki wybór, gdzie ma się udać, to zacznie testować jakąś publiczność, jak ją wybierze, możemy tylko patrzeć na podział i nawet z podziałem na wiek nie będziemy do końca rozumieć. Jak powiedziałem, to jest gradacja tego wieku, podział na Facebooku, który pokazuje, jest duży i nie rozumiem. Ja np. patrzę, ten adset nie poszedł, a nagle poszedł do mojej publiczność 45-55, albo było powiedzmy 20-45, a poszedł do 30-45, a 20-25, jeszcze nie dotknął.  Wyłączam ten adset, bo wydaje mi się, że nie wszedł, a tak naprawdę to tylko ten wiek lub ta płeć weszła, czy też mocno obrywają mi aplikacje męskie lub ukraińskie? Chodzi mi o to, że nie mogę tego odpowiednio sprawdzić. Wchodzę przez podział, zaczynam się przyglądać, analizować. Ale widzę, że powiedzmy dla Rosji wydałem 100$, dla Ukrainy 20 dolarów, nie można prowadzić analizy na małych liczbach. Mam już za sobą duży audyt. Więc co powinienem zrobić? Kiedy robię taką gradację i umieszczam swoje nazwisko w adsety, to mogę łatwo zobaczyć, dla jakiej grupy odbiorców to było dokładnie i jakie dało wyniki, oczywiście, że kiedy mam tam 1 000 000 i wyróżniam tylko 40$, a mam zgłoszenia prośba za 3$, to wiadomo, że to nie jest wskaźnik, że ta publicznośćnie weszłam. Czyli musi być jakaś logika, zdrowy rozsądek w konfigurowaniu reklamy targetowanej. Ale jeśli mówimy o publiczności, to jaki numer biorę, już mówiłem. Jeśli weźmiemy jakiekolwiek małe miasto, gdzie mamy powiedzmy 1 mln ludzi to nie jest to szeroka publiczność, albo jest to Zaporoże czy Dniepr z 500-600 tys. ludzi. Upieram się przy wszystkich i segmentuję przez m i w, tak, dostaję te 300 000. Ale ja już mam małą publiczność. Chcę zobaczyć jakieś dane, zejść poniżej 200 tys. czy poniżej 100 tys. nie widzę sensu, bo Facebook nadal potrzebuje miejsca, gdzie można się zawiesić, powłóczyć, aktywować itd. Potrzebuje więc przestrzeni. Więc ustawiłem, pierwszy łańcuszek dla wszystkich różnych kreacji, potem dla pojedynczych kreacji lub tych samych kreacji, ale według "M" i "W" lub gdzieś według wieku, albo według zainteresowań. To jest biznes, przedsiębiorczość, rozwój osobisty. Ale zazwyczaj sprawy przedsiębiorczości w takim mieście jak Dniepr, gdzie mieszka 600 tys. ludzi plus minus, mocno się zazębiają. Dlatego w zasadzie wszystkich przedsiębiorców bierzemy za biznes. Tam jest mała część publiczności, której nie bierzemy. Więc ustawiam dla wszystkich, jest to szeroka publiczność i uruchamiam, i po prostu zaczynamy skalować z budżetem. Kiedy moja częstotliwość wyświetleń osiągnie 1,6-1,7 i widzę, że moje aplikacje zaczynają rosnąć, po prostu przepisuję kreacje i uruchamiam ponownie. Następnie po jakimś czasie, powiedzmy 5-6 dni, uruchamiam stary adset ze starymi kreacjami, duplikuję go, bo znowu przychodzę do publiczność, mają trochę przerwy od tych kreacji. I w ten sposób pracuję. Musi być zdrowy rozsądek. Nie mówię, że nie możesz kierować do wąskiej grupy publiczność, jeśli dokładnie wiesz, jaka jest twoja grupa docelowa, ale jest ona wąska. Nie musisz umieszczać na nim żadnych dodatkowych wartości. Powiedzmy, że bierzemy urodę, modę, manicure, pedicure. Bierzemy tych ludzi i otrzymujemy w sumie 100 tys. mieszkańców naszego miasta. Nie oznacza to, że nie możemy się do nich dostroić. Możemy, nie musimy nic więcej tam wieszać, przetestować te zainteresowania. Ale powiem za siebie, że jeśli miałabym się tak dostroić, to w zasadzie wszystkie kobiety interesują się manicurem, pedicurem, urodą i modą. A ja bym go ustawiła tylko dla wszystkich kobiet, dla mnie byłby optymalny. Ale jeśli wezmę jakąś wąską, naprawdę wąską publiczność, tak jak pokazałem ten biznes, czyli publiczność przedsiębiorców, którzy są naprawdę właścicielami, to mogę się do nich dostroić. Wiem, że to jest moja grupa docelowa i będę za nią szedł. Ale jeśli będę miał możliwość i zrozumienie, że mogę iść szeroko, to wybiorę się z szeroką publicznością, ale dodatkowo przetestuję tę stronę również z wąską publicznością. Ale musi być zrozumienie jeszcze jednej rzeczy, że gdy weźmiemy wąską publiczność, to jej SRM będzie prawdopodobnie znacznie droższy. Bo jak zakładamy dla przedsiębiorców, to jest to szerokie grono publiczność, a Facebook zaniża SRM, bo wykupujemy jakąś tanią warstwę. Ale jak weźmiemy właścicieli, właścicieli małych firm i weźmiemy interes demograficzny, że to są ludzie, którzy naprawdę są właścicielami, to trzeba być przygotowanym na to, że tych ludzi trzeba wykupić znacznie drożej. Ale jeśli wiesz, że zwrot z tego "trafic" jest świetny i jesteś skłonny wykupić ich znacznie drożej, a lead będzie kosztował znacznie drożej, ale nie fakt. W rzeczywistości, jeśli weźmiesz wąską publiczność, daj im wysokiej jakości kreacje, które naprawdę je zaczepią, mogą mieć dobry CTR. Jeśli CTR jest dobry, dostajesz więcej kliknięć na stronę, w konsekwencji CPM kosztuje dwa razy więcej. Konwersja jest taka sama lub konwersja strony jest wyższa, a lead może kosztować tyle samo, co w przypadku niskiego CPM. Ale masz zapewniony wyższy zwrot z tego "trafic". Tutaj dostajesz oferty o wartości 1$ na szeroką publiczność i dostajesz co 100. ofertę. I okazuje się, że na sprzedaż wydajesz 100 dolarów. A tu dostajesz oferty po 5$ i co 10-ty kupuje. I okazuje się, że aplikacja jest 5 razy droższa, pracy 2 razy mniej, ale kupują co 10. To okazuje się, że pracy jest 10 razy mniej, a kupić 50 osób. Tu lead o wartości 1$, tu lead o wartości 5$. Targetolog bez analityki wyłączy te dolarowe bidy i powie, że mam KPI. Ja nie potrafię utrzymać, ale osoba z analityką podchodzi i mówi patrz, zwrot z tego "trafic" jest lepszy, możemy pracować z tym "trafic", a ja będę trzymał się KPI. Ale co lepsze dla Ciebie to dużo leady i brak ROI, a ROMI to 100%. Albo pięciokrotna cena leadó, ROMI 400% i więcej kasy wychodzi. Chłopaki, "targetolog" musi być rozsądny, musi umieć myśleć. Musi umieć zrozumieć procesy biznesowe i spojrzeć na procesy biznesowe klienta. Bo jest wielu "targetologs" którzy tylko wlewają i wylewają $5 bidów, żeby trzymać się KPI, ale "targetologs", którzy dają cały obraz i pokazują, że przez $ bidy się opłaca. Wolą i lepiej trzymać cię za 5 dolarów, niż zalać tego za 1$. A tu miałeś wszystkich "targetologs" dających 100%, a ja daję 100%. Tutaj dajesz 100$, a bierzesz 500$. Ale  tutaj wkładasz 100$ i wyjmujesz 100$. To jest ważne, aby zrozumieć. Gdy się tego nauczysz, gdy zaczniesz to rozumieć, staniesz się prawdziwym ekspertem w dziedzinie marketingu.

Відео 29
Poniższe informacje dotyczą kreacji i tekstów do nich. Odpowiedni tekst to 80% sukcesu kampanii reklamowej, której głównym celem jest przyciągnięcie uwagi i sprawienie, że dana osoba zostanie czytać dalej. Wszystkie sposoby pisania tekstów budowane są w oparciu o nagłówek jako główne narzędzie przyciągania uwagi, na podstawie tego elementu kształtuje się dalszy odbiór informacji. W tytule najważniejsza jest jasność, treść, zwięzłość (krótko i jasno). Minimum słów, maksimum znaczenia

Istnieją podstawowe formuły, według których pisze się teksty: AIDA - Attention Information Desire Action (uwaga, informacja, pragnienie, wezwanie do działania. PHMS - Pain Hope More-pain Solution (ból, nadzieja, więcej bólu, rozwiązanie) oraz PPPP.
Відео 30
Teraz przyjrzymy się temu, czym jest Facebook Pixels, co potrafi, gdzie go umieścić, jak prawidłowo zainstalować i jakie możliwości otwiera przed Tobą? Pierwszą rzeczą, którą chciałbym powiedzieć, jest to, że dla Ciebie będzie to jedno z najważniejszych narzędzi, z których będziesz korzystać prawie cały czas. Czyli zainstalujesz go na stronie klienta, zainstalujesz go na różnych stronach w różnych blokach witryny w celu analizy informacji, więc czym jest Facebook Pixel? Ale tak naprawdę jest to kod java, który Facebook daje ci dla każdego konta, daje ci swój piksel, a ty instalujesz ten kod na stronie. Ten kod zmienia tylko, z grubsza, id konta reklamowego, z którego będziesz lał reklamy. I widzisz, jak możesz na to patrzeć. Czy jest na stronie, czy nie, jest na stronie. Jak można go używać, do czego służy i tak dalej. Wszystko to załatwimy. Teraz jednak rozbijmy funkcje, na które pozwala Facebook Pixel. 1. jest analiza skuteczności kampanii reklamowej. Dzięki Facebookowi, otwiera on dodatkowe wartości analityki, w menadżerze ADS i w kolumnie analytics, które możesz uzyskać dla danej kampanii reklamowej i podsumować te dane między sobą. Innymi słowy, będziesz miał bardziej dogłębną analitykę, która będzie dla Ciebie bardzo przydatna w przyszłości. 2. Optymalizacja kampanii reklamowej. Innymi słowy, już to przerabialiśmy. Czym jest optymalizacja i szkolenia na Facebooku? I właśnie tego uczy się Facebook, dzięki temu kodowi na stronie. Czynnik behawioralny to kim są ci ludzie? Analizuje osobę, która weszła, zostawiła prośbę, jest z tego znana i Facebook może zobaczyć, jakie ma zainteresowania, czym żyje, czym się interesuje, czym oddycha, o czym mówi. I na podstawie tych czynników zaczynają szukać podobnej publiczności, która również będzie zostawiać aplikacje. Czyli optymalizacja i nauka to właśnie zasługa tego konkretnego piksela Facebooka, który znajduje się na stronie. 3. to zbieranie danych, tak naprawdę ten piksel, pozwala na zbieranie danych. Jakie więc dane może zbierać? Ile osób było na stronie, również, może zbierać, ile osób było na stronie " Thank you ". Ile osób było na stronie koszyka? Możemy zebrać osoby, które były na stronie koszyka. Jeśli ustawimy to zdarzenie, aby ustawić dla nich osobną kampanię reklamową, jeśli nie kupili danego produktu i przypomnieć im, że w "koszyku" czeka na nich produkt, wróć, zapłać za niego. Możemy zebrać osoby, które pozostawiły zgłoszenie w celu ich wykluczenia. Wiele czynników możemy zrobić tylko dzięki Facebook Pixel. Zbiera te dane, z którymi możemy potem pracować. W tym bloku poznacie wiele niuansów technicznych, bardzo ciekawych, i zobaczycie jak to można zrobić. I zobaczysz, jak umieścić ten kod w różnych przypadkach. Są różne przypadki, gdzie trzeba umieścić kod, a dowiesz się, jak możesz to zrobić samodzielnie.
Відео 31
Jakie możliwości oferuje nam pixel? W rzeczywistości jest ich bardzo dużo. Możesz wymyślać, eksperymentować, robić jak chcesz. W rzeczywistości gromadzi Ci publiczność, która była na Twojej stronie i utrzymuje tę publiczność. I nie ma znaczenia, czy był na Twojej stronie z Twoimi reklamami, lub był na Twojej stronie z innymi reklamami, innych kontrahentów, czy innych źródeł Google, YouTube. Czyli są to osoby, które odwiedziły stronę i można z nimi robić co się chce. Pozwól, że opowiem Ci o tych momentach lub tych narzędziach, które sami stosujemy, najczęściej. I tak, sposób w jaki my je często stosujemy, myślę, że Ty też możesz je stosować. 1. to LAL: look-a-like. Czyli można zbierać w oparciu o publiczność, którzy zostawiali aplikacje, można zbierać w oparciu o publiczność, którzy konwertowali. Ale nie będzie to całkiem jakościowa publiczność, w końcu nie zostawiali aplikacji, a może treści, które były na stronie, były dla nich nieistotne i z tego powodu odeszli. Czyli bierzesz tę publiczność, która zostawiła prośby, i na podstawie tej publiczności zbierasz podobieństwo publiczności, z grubsza rzecz biorąc, Facebook szuka, żebyś stworzył taki plik, w którym zbiera podobnych do tej publiczności. A potem wystarczy wejść do konta reklamowej, podświetlić tę publiczności i nalegać na reklamę tylko do nich. Czyli analizuje osoby, które kupiły, zamówiły, zostawiły zapytanie, szukają podobnych i daje Ci tę publiczność, z którą możesz potem pracować, dostosowywać na niej reklamę. Następny to oczywiście "retargeting" jest inny. Przyjrzyjmy się tym, z których korzystamy. Powiedzmy, że dana osoba była na stronie i z jakiegoś powodu nie zostawiła prośby. Zaczynamy ustawiać dla niego "retargeting". Ale jest bardzo ważna kwestia. Jeśli osoba weszła na Twoją stronę, obejrzała Twoją "offer", zobaczyła Twoje oferty i nie zostawiła prośba, to nie musisz jej wozić z powrotem z tą samą propozycją i na tę samą stronę. Stwórz dla niego jakiś lead magnet, który zaprowadzi ją bezpośrednio do lejka i będzie dalej grzać . Czyli Twój "retargeting" wyjdzie dużo taniej niż pozyskanie osoby do tego lead magnet. Robisz mu specjalne kont, specjalną ofertę, bo był na stronie, on jest naprawdę zainteresowany, ale coś go zmyliło i napędza go z powrotem do tej strony, aby zobaczyć ten sam błąd, ten sam problem lub nie dostał odpowiedzi na to samo pytanie, które miał, to nie ma sensu. Więc prowadzisz go do lead magnet i dajesz mu szansę na wejście do lejka lub zostawienie numeru telefonu na jakąś inną  "offer" i dalej z nim pracujesz. A) pracujesz z "retargeting" na zasięg, a nie na konwersję. B) Pracujesz z "retargeting" dla "trafic", bo zarówno zasięg jak i "trafic" są znacznie niższe SRM. I nie masz aż tak dużej publiczności, do której trzeba dotrzeć. W poniższym filmie omówimy, kiedy najlepiej użyć której metody. Następna kwestia, jeżeli weźmiemy osobę i ona weszła, powiedzmy, do sklepu internetowego, wybrała produkt, przeszła do koszyka albo dodała produkt do koszyka, ale nie zapłaciła. Nie podjął on ostatecznych działań, których potrzebujemy. Co robimy? Ustawiamy dla niego ten sam "retargeting", ale nasze kreacje krzyczą, że przyjacielu, nie zapłaciłeś, masz w koszyku produkt, który został do wykonania ostatniej akcji, a ten produkt już będzie w twoim koszyku, dostarczymy ten produkt w ciągu 2 dni, tylko wykonaj ostatnią akcję, której od ciebie oczekujemy. Trzecia kwestia, jeśli osoba weszła w kategorię, powiedzmy, weźmy na przykład kategorię zegarków. Wszedł do kategorii zegarków, zaczął oglądać zegarek i wyszedł. Zbierasz tę osobę według tej kategorii. Jeśli masz różne kategorie, to możesz zbierać do różnych kategorii, powiedzmy, zegarki, iPhone, iPad i wtedy zaczynasz pokazywać tej osobie produkt, który ją zainteresował. Bierzesz i pokazujesz im ten zegarek i wybór innych zegarków. A Ty mówisz, że może inny model zegarka będzie Ci odpowiadał. Przyjdź, popatrz, dokonaj zakupu, a my doganiamy osobę. Mamy możliwości "retargeting", przy ustawieniu zasięgu możemy wybrać częstotliwość, ile razy pokażemy reklamę lub ile dni ją pokażemy. Dlatego nie zanudzasz człowieka, masz tę bazę za pomocą piksela, upierasz się przy jednej kampanii reklamowej, a ludzie nieustannie, każdego dnia trafiają do tej bazy. I można powiedzieć, że zirytowałem tych, którzy weszli pierwsi. Kiedy postawimy ograniczenie, żeby pokazywać osobę przez 4-3 dni, to po 3 dniach tym osobom, które przyszły na dłużej niż 3 dni, kiedy były na stronie, przestaje się pokazywać ta kampania reklamowa i pokazuje nowe, które są dodane do tej listy. I pracujesz z nową, ciepłą publicznością. Zamykając je, czyli nie zostawiając ich, nie porzucając, przenosząc je do lead magnet i przenosząc je do lejka, rozpoczynając z nimi pracę z innymi ofertami. Czyli Twoim zadaniem jest zamknięcie tej osoby w jak największym stopniu przy minimalnych nakładach. Jak pokazuje praktyka, publiczność "retargeting" jest zawsze o rząd wielkości niższa niż przyciąganie zwykłej aplikacji. To jest jakby infobiznes, jakby sprzedaż jakichś produktów, jakichś towarów, sprzedaż jakichś usług i tak dalej. To znaczy, że aplikacje są tańsze. Ponadto dzięki pikselowi możesz wykluczyć te osoby, które już dokonały zakupu, aby nie pokazywać im reklam. Zabierasz ich do osobnej bazy danych i wykluczasz tę bazę, ponieważ dokonali już zakupu. Wyobraźmy sobie, że zbierasz publiczność na konferencję i musisz dać jakąś ofertę, powiedzmy 2 w cenie 1, która przed terminem już nadeszła, powiedzmy tydzień przed zdarzenia, 100 biletów nie zostało sprzedanych, musisz je pilnie sprzedać. A jeśli zaczniesz promować ofertę dwa w cenie jednego dla wszystkich, to znajdziesz się w sytuacji konfliktowej, gdy osoba, która kupiła 1 bilet w cenie regularnej, zobaczy tę kampanię reklamową, przyjdzie do Ciebie i powie, że coś jest nie tak. Zapłaciłam pełną cenę, a dostałam 1 bilet, a ona będzie miała negatywną opinię. Wiesz, łyżki zostały znalezione, ale osad pozostał. Czyli w tym przypadku wykluczamy publiczność, którzy już dokonali zakupu, kupili te bilety, i zaczynamy pokazywać ofertę 2 w cenie 1, dla osób, które odwiedziły naszą stronę, ale nie kupiły, i mówimy, że "byliście zainteresowani tą konferencją". Tu jest fajna prośba, został tylko tydzień, można brać i dla innych, którzy nawet nie odwiedzili strony. Pokazujemy im tę ofertę, ale nie wchodzimy w konflikt z tymi osobami i nie pokazujemy im reklam, które już dokonały zakupu. W rzeczywistości jednak nie wydajemy na nie pieniędzy. Ponadto, jeśli na Twojej stronie jest możliwość przejścia do spraw, powiedzmy, że nasi specjaliści od targetology stale sprawdzają możliwośćopuszczenia strony przez osobę. Załóżmy, że są strony społecznościowe lub Instagram, i duży przycisk "przejdź do naszego Instagrama" lub kilka innych momentów, przypadków, przeniesienie do recenzji na osobnej stronie. A potem osoba ta przechodzi na stronę główną. Innymi słowy, kiedy jest taki link, kiedy osoba może opuścić stronę i wyjść, umieszczamy zdarzenia w tych punktach, gdzie osoba może od nas uciec. A potem, jeśli nie opuścił strony, ale poszedł dalej w tym łańcuchu, powiedzmy w sprawach, i nie wrócił, to znowu kręcimy na niego reklamy, sprowadzając go z powrotem na tę samą stronę, mówiąc: "Wejdź, zajrzyj na tę z tą samą ofertą". Największą zaletą zainstalowania go na stronie internetowej jest to, że możesz zebrać publiczność, którą miałeś z innych źródeł, powiedzmy z reklamy kontekstowej lub po prostu z optymalizacji CEO, lub z YouTube, lub z innych platform. Ludzie przychodzą do ciebie, piksele też zbierasz. A jeśli są na Facebooku czy Instagramie, to on ich znajdzie. I kiedy on, dajmy na to, szukał np. zegarka, to wchodzę na stronę przez Google, a potem zaczynam wyłapywać reklamy różnych zegarków w mediach społecznościowych, wyłapywać konkretnie w mediach społecznościowych. Gdzie mogę dostać tę osobę. Takie możliwości ma Facebook, gdy ustawimy piksel. Jest ich tak naprawdę bardzo dużo, ale to są te najbardziej przydatne, można je sobie wypisać, żeby korzystać i oferta klientowi. Weryfikujesz ten filmik, bo często zdarza się, że informacje, które otrzymujemy, są przechowywane gdzieś w umyśle, zostają. Możesz to zrobić teraz swojemu klientowi, a wyniki albo go doganiają, albo możesz zrobić więcej, albo poprawić pewne rzeczy. Dlatego polecam przejrzenie tej lekcji, aby uzyskać kilka pomysłów i spostrzeżeń, aby poprawić swoją kampanię reklamową.
Відео 32
Dziś rozłożymy to na czynniki pierwsze, zobaczymy jak stworzyć Pixel, do czego służy i jak można z nim pracować? Chodźmy. Tak więc, jesteśmy w "Ads manager" w zasadzie, aby stworzyć piksel wchodzimy do "Events manager ". Zawsze nazywa się to "manager events". To właśnie tutaj widzimy, że nic nie zostało stworzone, aby tworzyć. Kliknij na connect data source. Wybierz Internet. Dalej, połącz się. Wymyśl nazwę, Test Piksela niech będzie. A następnie tutaj zostawiamy adres URL strony, na którą zamierzamy przesłać dane. Tutaj możesz w zasadzie określić ten, do którego masz zamiar wlać "trafic", lub jakiś inny. Tutaj pojawi się zaproponuje zrobienia wspólnego piksela Facebooka, ale wymaga to sporej konfiguracji ze strony programisty, a dane i tak będą tam opóźnione. Pojawi się on z opóźnieniem 72 godzin. Wybieramy, dodajemy ręcznie piksel i teraz poda nam kod tego piksela. Tutaj kopiujemy kod, który jest już w schowku. Następnie po prostu "kontynuuj". Tutaj możesz włączyć lub nie, to tylko domyślne, lepiej włączyć . W ten sposób możesz od razu ustawić zdarzenia poprzez "event setter", który jest wizualny, ale na razie to pominiemy. Przypomina również o konieczności potwierdzenia domeny. To tyle, w zasadzie przejdź do przeglądu pikseli. Tutaj widzimy to, tutaj jest nasz piksel. Tutaj w zasadzie nie otrzymał jeszcze żadnych danych, bo stworzyliśmy go tylko po to, żeby dostawał jakieś informacje o wizycie tutaj, tam w pewnych zdarzeniach trzeba go ustawić na landing page'u i tam mieć te zdarzenia wywołane. Tak wygląda piksel, który otrzymał już jakieś dane, które są wykorzystywane. Tu mamy listę pikseli, tu mamy jej przegląd, tu mamy zdarzenie, czyli i bezpośrednio zakończoną rejestrację. Co jeszcze można i należy zrobić w tym zakresie. Testowanie  to bardzo ważna rzecz. Tutaj na przykład jest link, gdzie będziemy wlewać. Przechodzimy do testera, wstawiamy link, do którego zamierzamy wlać "trafic" i który powinien mieć już pixel. Otwórz go, otwiera się nasz landing page. W "PIXEL HELPER " wszystko działa i pokazuje, że są trzy piksele. Patrzymy na widok strony, są tam ustawienia ręczne, czas i kilka dodatkowych informacji. W rzeczywistości nie jest nam to nawet potrzebne. Wystarczy, że klikniemy weź udział, podamy swoje imię i nazwisko, numer telefonu, e-mail, po prostu wypełnimy formularz. Jesteśmy przenoszeni na stronę i wyzwalany jest kompleks rejestracji. Jest to rejestracja zakończona lub rejestracja zaliczona. Przetłumaczone tylko inaczej. Widzimy, że wszędzie to działa, działało w manager Events . Po co kierownik imprez, skoro można zobaczyć wszystko takim, jakim jest? Ponieważ niektóre zdarzenia mogą być działało poprzedniej stronie. I kiedy załadujemy się do następnego, na przykład, to zdarzeń może nie być tutaj. Ale tester zdarzeń pokaże nam wszystkie zdarzenia, które ułożyliśmy wszystkie zdarzenia, które zostały wywołane. I w zasadzie tutaj będziemy mieli wyraźne przekonanie, że mamy wszystko ustawione, jak należy. To w zasadzie wszystko. Jak się tu dostać, jak stworzyć, jak skopiować, jak sprawdzić, wszystko zrobione.
Відео 33
W celu potwierdzenia domeny, nazwy domeny, musimy przejść do ustawień kampanię. Kończysz w zakładce takiej jak ta. Następnie naszym zadaniem jest przejście do zabezpieczenia marki i domeny. W tym miejscu znajduje się zakładka potwierdzenia. Mam teraz dwie domeny potwierdzone tutaj na tym poziomie. Pierwszy z nich jest partnerski, co oznacza, że został podzielony. Oznacza to, że jeśli potwierdzisz nazwę domeny, nie możesz jej potwierdzić na innym BM. W związku z tym, aby odpowiedzieć na to, do tego domu, do nazwy innego, musisz tylko podzielić się nim. Ten został stworzony i pokazany tutaj na tym BM. I widzimy, że mamy możliwość powołania partnera. Czyli w rzeczywistości separacja zachodzi dokładnie w taki sam sposób jak separacja pikseli.  Dodajemy identyfikator kampanię partnerskiej. Domena staje się potwierdzona na BM, w którym pokazujesz ją dalej. W celu dodania nowego. Klikasz dodaj, wybierasz nazwę domeny, usuwasz to coś i klikasz dodaj domenę. I mamy trzy opcje potwierdzenia. 1 to potwierdzenie meta tags, 2 to wgranie pliku HTML, a 3 to potwierdzenie DNS. Tego, czego nie zrobimy, na ogół nigdy nie przelewamy. Potwierdzamy albo przez megatag, albo przez DNS. Jeśli zatwierdzasz przez DNS, trwa to trochę dłużej. Słuchaj, szczerze mówiąc, wszystko co robimy, kopiujemy tak i mówimy wszystko, wkleja się zgodnie z instrukcją i wszystko potwierdza się trochę dłużej. To znaczy, że potwierdzenie może potrwać do następnego dnia. Jeśli wybierzesz meta tag, kiedy go przelejesz, to dosłownie tam, kiedy on go umieści w ciągu 5 minut, już potwierdzamy. Klikasz potwierdź, jeśli jest potwierdzona, jeśli nie jest potwierdzona, nic nie widzi, to jakby napisał, że nie mógł potwierdzić domeny. Jeśli jest to potwierdzone, to znaczy, że potwierdziłeś, że jest to potwierdzone. Dalej, jeśli chcesz usunąć z tego BM, czyli, nie wiem, konto reklamowe. Po prostu klikasz remove i usuwasz tę domenę, w zasadzie z potwierdzeniem i możesz ją związać na kolejnym BM.
Відео 34
Porozmawiajmy o konwersji. W istocie są to docelowe akcje, które osoba wykonuje na landing page'u jako przykład sklepu internetowego, może to być przeglądanie karty przedmiotu, dodawanie do koszyka, rozpoczęcie składania zamówienia i bezpośrednio zakup. Jeśli mówimy np. o zgłoszeniach do info-biznesu czy po prostu prośbach o towar, gdzie jest tylko formularz rejestracyjny, a po jego wypełnieniu osoba trafia na stronę " Thank you ". A jeśli stoi pixel, ale nie ma możliwości umieszczenia tam standardowego zdarzenia. Albo broker jest załadowany, to nie ma znaczenia. Jest 1000 powodów. Teraz dowiemy się, jak tworzyć niestandardowe zdarzenia konwersji. Chodźmy. Tak więc, oto nasz piksel, który właśnie stworzyliśmy. Jeśli klikniemy create here i tutaj stworzymy niestandardową konwersję, tutaj podamy nazwę, na przykład będziemy mieli wizytę na stronie " Thank you ", logiczne. Możemy to nazwać jakkolwiek chcemy. I tutaj mamy, jak widać, podświetlone na żółto słowo " Thank you ", zazwyczaj standardowo wchodzi w struktury, gdy mamy link i strona z podziękowaniem zawiera to słowo. Ale tutaj, powiedzmy na przykładzie tego landing page'a, osoba po rejestracji, właśnie to słowo jest tutaj obecne. Polecam skopiowanie go do stworzenia. Wtedy wszystko będzie się zgadzać. I oto, powiedzmy, tworzymy ją. Wszystko jest stworzone, gotowe do oglądania. Tutaj mamy sekcję specjalnie skonfigurowaną pod kątem konwersji. I tu widzimy zdarzenia, nie odebrane, do których odnoszą się piksele i nieaktywne, bo nie ma takich zdarzeń wywołanych. Tutaj widzimy widok strony, bardzo ważny. W tym miejscu wielu, często błędnie, tworząc niestandardową konwersję mówi, że zdarzeniem powinien być lead lub zakończona rejestracja. I nie, panowie. Bo jeśli nie ma tutaj tej wypełnionej rejestracji, wywołuje się page view. Wtedy musimy się czepiać właśnie tego. Jeśli zakończona rejestracja zadziała tutaj, możesz nawet nie tworzyć tej całej historii. Ale wciąż analizujemy ten moment. Możemy więc tutaj recenzować, udostępniać wszystko, co chcemy. Ale w rzeczywistości jest to niezwykle rzadkie, gdy jest to konieczne tutaj w pikselach, które są już ustawione, zebrane dane, gdy tworzysz wszystko jest zielone i nie ma żadnych błędów. I wszystko jest tworzone na tej samej zasadzie. Ok, W przyszłości te zdarzenia konwencyjne możesz wybrać w ADS managerze przy uruchamianiu na konwersji, czyli na poziomie adsety, będziesz miał piksel, będzie zdarzenie, wybierasz swoje utworzone zdarzenie i już optymalizujesz i wyświetlasz reklamy dla tych osób, które dostały się na stronę " Thank you ", a więc zostawiły zapytanie.
Відео 35
Powiem Ci jak przywrócić Facebook Pixel na stronę, jeśli masz stronę "Thank you". Zanim zaczniesz, koniecznie zainstaluj rozszerzenie Google Chrome Facebook Pixel helper. Pomoże nam to ustalić, czy poprawnie zainstalowaliśmy pixel, a także sprawdzić, czy nasze zdarzenia działają. Więc po zainstalowaniu otrzymamy taką ikonkę. Co nam to daje? Zainstalujmy więc teraz pixel na przykład na tej stronie. W ten sposób otrzymaliśmy pixel. Zanim wyślesz piksel, pamiętaj, aby wrzucić go do pliku tekstowego, ponieważ podczas wysyłania go przez jakikolwiek komunikator czy portal społecznościowy mogą pojawić się błędy w kodzie, dodanie dodatkowych znaków lub obcięcie linków, co doprowadzi do dalszego działania skryptu. Pamiętaj, że przed zainstalowaniem pikseli musimy znaleźć obszar na stronie i przed nim zainstalować ten kod naszego piksela. Przyjrzyjmy się, z czego składa się piksel. Ma podstawowe elementy ma numer licznika, jest standardowym zdarzeniem, a także "skrypt techno". Jest on również niezbędny do prawidłowego działania piksela. Reszta punktów jest taka sama. To znaczy, że możemy warunkowo zachować cały piksel i zmienić tylko nasz numer licznika tutaj. A resztę możemy zostawić jako domyślną, co może nawet zaoszczędzić nam czasu w przyszłości. Czyli teraz widzimy, że przed aktualizacją, czyli przed instalacją, nie mamy tu nic. Ale po aktualizacji strony. Po aktualizacji strony, mamy działające zdarzeń. Widok strony, I widzimy, że nasz piksel został wykryty. To znaczy, że teraz dowiedzieliśmy się jak zainstalować piksele Facebooka na stronie. Jeśli mamy dostęp do kodu. Chciałbym również zauważyć, że instalowanie pikseli na różnych budowniczych, takich jak Tilda i tak dalej, odbywa się według tego samego algorytmu. To znaczy, jedyną różnicą jest to, że istnieje specjalny interfejs, w którym wprowadzasz swój numer piksela. A potem jest wyspecjalizowany robot, który również wstawia ten sam kod z Twoim numerem. Teraz, po skonfigurowaniu pikseli, musimy śledzić współczynnik konwersji na stronie. W tym przypadku, na tej stronie, po tym jak osoba zostawia zapytanie, zostaje wysłana na stronę " Thank you ". Właściwie w tym przypadku istnieją dwa sposoby śledzenia konwersji. Pierwszym sposobem jest ustawienie w ustawieniach konta na Facebooku konwersji na określoną stronę, czyli w tym przypadku na stronę z podziękowaniami. Drugi sposób to ustawienie dodatkowego zdarzenia na stronie, na przykład rejestracji. Cóż, jest ich wiele, więc nie skupiajmy się na tym jednym. Ustaw dodatkowe zdarzenie i jest już na nim, aby śledzić konwersję, to jest pierwszy sposób. Myślę, że z drugim nie ma trudności. Teraz pokażę ci, jak to działa. Czyli musimy zrozumieć, że na wszystkich stronach, na których chcemy śledzić konwersje, musimy ustawić piksele. To znaczy, że kopiujemy nasz gotowy kod. I instalujemy go na stronie z podziękowaniami. A także dodajemy dodatkowe zdarzenie. Teraz mamy widok strony. Który pokazuje nam, że strona została obejrzana i również w tym przypadku dodajemy pełne zdarzenie rejestracji. Właściwie na pikselu jest wiele standardowych zdarzeń. Można też stworzyć własną. To nie jest zasada, ale jest wygodniejsza, gdy używasz zdarzeń, które już wiedzą, co oznaczają. To znaczy, że ustawiliśmy ją teraz, przejdź do naszej strony. Zostawmy nawet jakąś aplikację testową i naciskając przycisk "dowiedz się więcej" zostaliśmy przekierowani na stronę z podziękowaniami i widzimy, że nasz piksel się zanurzył, a także dodaliśmy dodatkowy komputer zdarzeń. A przez to możemy już śledzić konwersję na naszej stronie, jeśli jest tam strona z podziękowaniami. Myślę, że to tyle. Następnie będziemy już przyglądać się dodatkowym ustawieniom pikseli. A jeśli nie, to strona z podziękowaniami.
Відео 36
Zdarza się, że cudzy piksel jest już zainstalowany na stronie. Jak prawidłowo zainstalować własny pixel, żeby niczego nie zepsuć. Czasami musimy zainstalować na stronie więcej niż jeden licznik pikseli. Teraz pokażę Ci jak to zrobić poprawnie. Powiedzmy, że mamy już zainstalowany piksel na stronie, ale potrzebujemy zainstalować kolejny dla wielu kont. Wiele osób, tak jak to robi, po prostu kopiuje drugi kod Pixela, wkleja go, zapisuje i cieszy się życiem. Czyli tak jakby wizualnie wszystko szło jak należy. To też dałoby się zrobić. Ale może to spowodować pewne błędy później podczas ustawiania zdarzenia. A także jest to niepotrzebne obciążenie strony, bo mamy kilka pobrań tego samego skryptu. Zakładając, że wystarczy, że załadujemy go raz. To prawda, tak jak będzie. Nie ma tu więc nic skomplikowanego. To znaczy, że mamy taki element, jak już kiedyś mówiłem, jest on odpowiedzialny za realizację naszego licznika. Czyli po prostu dublujemy go, lub z grubsza mówiąc wstawiamy drugi, ale z innym licznikiem. A także na wypadek, gdybyśmy go powielali. Oto ten element. Ale też dublujemy go z nowym licznikiem. To jest właśnie to, co usuwamy. Zapisz. Co mamy zapisane. Okazuje się, jak widzimy, że najbardziej podstawowy kompleks jest niszczony raz, a raczej jest mniej kodów, ale w tym samym czasie otrzymujemy również dwa liczniki, wszystkie załadowane poprawnie i następnie przy ustawianiu zdarzenia. W niektórych zdarzeniach nie powinniśmy mieć żadnych błędów.

Відео 37- Відсутнє

Відео 38 
Na naszej stronie nie ma formularza, są tylko ikonki z messengera. Jak więc ustawiać na nich zdarzenia? Przyjrzymy się teraz, jak ustawić zdarzenia po kliknięciu na ikony messengera. Ta metoda nadaje się również do klikania nie tylko na messengerze, ale w zasadzie na dowolnym elemencie na stronie. Co jest nam do tego potrzebne? Przede wszystkim musimy uzyskać klasę lub IT facet naszego elementu blokowego, a następnie ustawić zdarzenia poprzez skrypt. Chcę teraz podkreślić, że pokazuję w zasadzie zasadę, wybaczcie tautologię, zasadę ustawiania, zdarzenia po kliknięciu. Nie będę jednak uczył dokładnie samego programowania, żebyś go zrozumiał. Ikony messengera widzimy wizualnie na stronie. I w trakcie działania strony widzimy taki tag, jest on odpowiedzialny za prawidłowe wyjście naszych ikon, za osiągnięcie kliknięcia w niego, możemy owinąć nim, powiedzmy, innego bloga i nałożyć na niego klasę, na przykład social. Potem już przez sam skrypt jak w tym konstrukcje. Wpisujemy ścieżkę naszej klasy. Mówiąc dokładniej, piszemy naszą klasę, przez którą chcemy śledzić kliknięcia. A następnie dołączamy zdarzenia i rejestrujemy je. Należy również pamiętać, że sam pixel musi być zainstalowany. Jest to bardzo ważne, ponieważ bez tego nic nie będzie działać. Czyli po wykonaniu wszystkich tych czynności otrzymaliśmy zdarzenie po kliknięciu.
Відео 39
Piksel na stronie internetowej stoi. Ale nie ma sposobu, aby wstawić nowe zdarzenie kodu. Programik nie jest dostępny, ani nic innego, ale piksele już są. Możesz użyć wizualnego edytora zdarzeń i ustawić swoje konwersje za jego pośrednictwem. Teraz przełammy się, jak to zrobić. Na przykładzie landing page'a wypracowaliśmy więc, że można umieszczać zdarzenia na przyciskach. Ale znowu, jeśli masz stronę "thank you", to licz się z tym, ponieważ osoba może nie wypełnić danych na naciśnięciu przycisków, a to przyjdzie do twojego konta jako zdarzenie. Ale tak naprawdę ta osoba nie zarejestrowała się, nie byłoby jej w bazie danych, gdybyśmy nie mieli strony "thank you". Alternatywnie, powiedzmy, że rozbijamy go w następnym kroku. Tam, gdzie mamy przyciski messengera, powiedzmy, że byłaby to nasza pierwsza strona. I chcemy śledzić kliknięcia w te przyciski tutaj przechodzące do messengerów.  Co możemy zrobić? Mamy więc tutaj menadżera pikseli i klikamy dodaj zdarzenie pikseli, otwieramy narzędzie do konfiguracji zdarzeń. To właśnie tam wstawiamy nasz link. I tak otwiera się z zakładką. Facebook będzie nam podpowiadał jakie zdarzenia są na tej stronie. Widzimy, że nie ma żadnego, klikamy na sledzenie nowy przycisky. Tutaj reguluje wszystkie przyciski. To jest Telegram w kontakcie i tam jest polityka prywatności. Krótko mówiąc, interesują nas tylko te trzy zdarzeń. Są one dla nas równoważne, zoptymalizujemy dla nich np. wyświetlanie. I tutaj mówimy, że będziemy mieli np. potwierdzenie kontaktu i teraz pokazujemy, że tak, jest ten przycisk z tekstem Telegram do śledzenia nowego przycisku i tak. Robimy wszystko. Śledzenie nowego, najnowszych przycisku. Kontakt. Zrobione. Zachwycająco pamiętasz, aby nacisnąć, uzupełnić ustawienie. Tutaj mówi nam, że są to przyciski, które dodajemy, każdy z nich powie nam, że dana osoba ukończyła zdarzenie. Kontakt wciśnięty, zrobiony, podobało się dobrze, nie pytaj więcej. Zrobione. Jedyną rzeczą, którą nie do końca lubimy w tej metodzie, jest to, że podczas testowania zdarzeń te skonfigurowane zdarzenia mogą nie zawsze działać. To pierwszy raz. Znów wracamy do lekcji dziewiątej i piątej. Tam, jeśli pamiętasz, było powiedziane, że takie zdarzenia mogą być wywołane przez kod. Jaka jest różnica? Osoba może nacisnąć przycisk według naszej metody umownie, ale nie będzie to prawdziwe zdarzenie, nie trafi do bazy, nie wpadnie do lejka, tylko naciśnie przycisk. A my przez ten reaktor zdarzeń, przez który właśnie ustawiliśmy przyciski, to jeszcze złapie tę osobę i powie, że nacisnęła przycisk. Więc on jest jakby naszą konwencją. Ale w rzeczywistości tak nie jest. Dlatego mimo wszystko zaleca się umieszczanie takich zdarzeń w kodzie. Będzie ich więcej, będą sprawdzać, czy nie wysyłają danych. Czyli samym faktem nie będzie fakt naciśnięcia przycisku, ale fakt jego uruchomienia. To wszystko jest przedstawione w rozdaniu i pokazane przez kod jak to zrobić poprawnie. Więc używajcie go, uważajcie. Mam nadzieję, że wszystko jest jasne do czasu naszego ponownego spotkania.
Відео 40 
W tym krótkim filmie opowiem Ci czym jest "Google Tag Manager ", jak go stworzyć i skonfigurować. Pokażę też prosty przykład. Jak dodać piksele do Facebooka i dostosować współczynnik konwersji dla strony internetowej za pomocą menedżera? Czym więc jest menedżer? Jest to serwis umożliwiający szybkie i łatwe dodawanie różnych skryptów do witryny, bez konieczności edycji kodu. Stworzenie "google tag manager" jest bardzo proste. Najpierw musisz przejść do menedżera strony motywu. Po wejściu tam będziesz miał zakładkę konta i listę swoich kont, jeśli nie stworzyłeś jeszcze żadnych kont i wchodzisz po raz pierwszy do tag menedżera, będziesz miał pustą listę kont. Ale proces tworzenia nowego konta będzie identyczny dla wszystkich. Teraz pokażę Ci na prostym przykładzie jak założyć i skonfigurować konto. Na początek mamy przykładową stronę, na której pokażę Ci cały proces. Jest on tworzony w "tilde" . Musimy skopiować jego domenę. Po tym wchodzimy w naszego managera i klikamy " create account ". Musimy wypełnić kilka pól. Pierwsza nazwa to konto, tutaj możesz napisać co chcesz, jest to potrzebne tylko dla Ciebie. Następnie w polu kraj wybierz swój kraj. Następnie sekcja "Create Container " w nazwie kontenera musimy wpisać domenę naszej strony. Ważne jest również to, że mamy czystą domenę i tak dalej. Następnie w sekcji " Target Platform " wybieramy stronę internetową. Po tym klikamy na create. Po tym akceptujemy warunki użytkowania. Klikamy "Yes ", czekamy kilka sekund i widzimy, że nasz tag manager został pomyślnie utworzony. Po tym musimy zainstalować tag manager na naszej stronie. W "tilde" to wszystko jest bardzo łatwe do wykonania. Ale jeśli masz np. zrobioną stronę lub masz tylko dostęp do kodu swojej strony, to serwis od razu proponuje dwa kawałki kodu do dodania na swoją stronę. Tutaj w zasadzie wszystko jest określone pierwszy kawałek kodu dodajemy do "head", drugi kawałek kodu dodajemy do początku "body". Ale ponieważ używamy "tilde", interesuje nas tylko ID naszego "tag menedżera". Wygląda to tak. to jest nasza strona, kopiujemy ją. Po tym przechodzimy do ustawień naszej strony na "tilde", gdzie wybieramy "analytics", znajdujemy pole "Google tag manager" i wklejamy nasze ID. Po tym klikamy zapisz i nie zapominamy o opublikowaniu wszystkich stron. Świetnie. Udało nam się dodać menedżera tags do naszej witryny. Po tym możemy udać się na miejsce. Jak widzimy, nic się na nim nie zmieniło. Facebook nie ustawił piksela na stronie. Po tym wchodzimy do samego tag menedżera Google. A teraz pokażę Ci jak dodać same piksele Facebooka. W tym celu musimy kliknąć przycisk "nowy tag", a następnie wpisać jego nazwę. W tym przypadku dodajemy piksele Facebooka, więc możemy je po prostu nazwać. Axel i numer swojego piksela. Po tym widzimy dwa obszary. Pierwsza to konfiguracja "tag", druga to "trigger". W konfiguracji tags dodajemy sam piksel Facebooka. Po kliknięciu tutaj mamy listę różnych tags, musimy wybrać custom HDML i wstawić tutaj znaną konfigurację pikseli Facebooka, którą oferuje sam Facebook Gdy tworzymy piksele kopiujemy i wklejamy tutaj. Następnie musimy dodać "trigger", jest to, powiedzmy, punkt, który wyjaśnia kodowi w jakim momencie lub w jakich warunkach jest on wyzwalany. W tym przypadku potrzebujemy, aby piksel był uruchamiany na wszystkich stronach, gdy zostanie uruchomiony. Tutaj mamy już domyślny widok wszystkich stron w kolekcji utworzonych typów. Zaznaczamy ją, a następnie klikamy zapisz. Ale to nie wszystko. Dodaliśmy tag. Teraz musimy opublikować naszą wersję zmian. Jest to konieczne, aby w przypadku dodania dużej ilości utworów "tags" różnych pracowników, aby zawsze można było cofnąć się do wersji wcześniejszej i aby zawsze było wyraźnie widać, kto co dodaje. Aby to zrobić, musimy kliknąć przycisk submit w prawym górnym rogu. Po tym musimy określić nazwę wersji, nazwijmy ją czymś prostym. Na przykład dodanie piksela tej nazwy również nie niesie dla Ciebie żadnego ważnego składnika technicznego. Następnie naciskamy przycisk opublikuj. Czekamy kilka sekund i widzimy, że udało się dodać nasz tag. Możemy wtedy wejść na stronę, odświeżyć ją i zobaczyć, że nasz piksel został pomyślnie dodany i załadowany. Następnie pokażę Ci przykład, jak dodać zdarzenia do strony z podziękowaniami. Jeśli śledzisz, śledzisz konwersje poprzez specjalne zdarzenia na Facebooku, możesz to zrobić w następujący sposób. Najpierw wejdź na naszą stronę z podziękowaniami i zobacz, co jest tu wgrywane. Piksele są również ładowane z powodzeniem, ale bez żadnych dodatkowych zdarzeń. Aby dodać tutaj np. "complete registration". Może to być dowolne zdarzeń, lead itd. Musimy przejść do "Google Tag Manager" w naszym obszarze roboczym, aby dodać nowy tag. Nadaj też nazwę "tag", niech to będzie "Сomplete registration". Po tej konfiguracji tagu również wybieramy custom HTML, dodajemy nasze zdarzeń. Obowiązkowo musi być w "tag script", ponieważ jest to składnik piksela Facebooka i musi być parsowany jako skrypt. Po tym musimy wybrać "trigger". Tutaj musimy stworzyć nasz nowy wyzwalacz, ponieważ potrzebujemy, aby zdarzenie było wyłącznie na stronie z podziękowaniami i nie wpływało na pozostałe strony. Klikamy przycisk, plus create "trigger", nadajemy nazwę temu "trigger". Niech to będzie strona z podziękowaniami. Po tym, ustawiamy nasz "trigger". Wybierz "zobacz stronę". Tutaj musimy przefiltrować tak, aby widok strony odnosił się tylko do strony "Thank you". Wybierz kilka odsłon. Wybierz "Page Paz", "Select even" i skopiuj całą drogę przez naszą stronę z podziękowaniami po domenie. Klikamy zapisz. "Trigger" jest automatycznie podciągany pod nasz znacznik. Po tym zapisujemy go. I w ten sam sposób wysyłamy naszą nową wersję. Nazwijmy to czymś prostym zwanym dodawaniem. Pełna rejestracja. Po tym publikujemy nasze zmiany. Nasz tag został pomyślnie opublikowany. Po tych czynnościach zaczynamy od przejścia na stronę główną. Widzimy, że piksele również działają. Ale teraz dodatkowo przechodzimy na stronę "Thank You, update". I widzimy, że tutaj dodatkowo zespół zanurzył się w komputerach. Oto prosty, powszechny sposób na dodanie nieograniczonej liczby pikseli do witryny, dostosowując różne zdarzenia dla różnych stron, bez konieczności edytowania kodu. Dziękuję wszystkim za oglądanie. I powodzenia.
Відео 41
Konwersja, a tworzymy kampanię reklamową z optymalizacją specjalnie pod konwersje, to na grupie reklamowej trzeba będzie wybrać to samo zdarzenie, albo to, które stworzyliśmy indywidualnie, albo będzie to zdarzenie standardowe. Czyli na poziomie grupy reklamowej, w każdej grupie reklamowej, w każdym adsecie będzie to zdarzenie. I jak tylko go stworzysz, a powiedzmy, że jeszcze go nie przekazałeś i Facebook nie otrzymał jeszcze danych do tego zdarzenia, to będzie on czerwony. I jeżeli przynajmniej raz wykonałeś tę czynność, a minęło 20 minut, bo 20 minut to jest średni czas, opóźnienia, kiedy dane przychodzą do piksela, to wtedy będzie to dla Ciebie wyglądało tak. Dzięki temu wiesz, że Facebook otrzymał dane przynajmniej raz z piksela oraz że Twoje zdarzenie jest aktywne i może zostać wywołane. Powodzenia z tym.
Відео 42
Że pracujesz nad jednym projektem, Ale musisz podzielić część "trafic" na jedną szafkę, część na drugą. Może nawet dotyczyć 3-5 biur lub kilku kierowników kampania jednocześnie. A nie chcesz za każdym razem wstawiać dodatkowych nowych pikseli, tworzyć nowego zdarzenia? Znacznie łatwiej jest użyć jednego piksela. Gromadzi jedną publiczność. Zakładasz jedno zdarzenie. A żeby to wszystko zrobić uniwersalnie z pikselem, to można udostępnić, Jeśli mamy Business Manager, wystarczy wybrać piksele i podzielić się nimi z resztą kont. Jeśli trzeba podłączyć drugiego "business manager", trzeba uczynić ich partnerami i podzielić między nich piksele, a także dać im dostęp do kont. Po co to robić? Przede wszystkim pisarz ma swój własny poziom wykształcenia. To znaczy, że im więcej danych zawiera, tym bardziej staje się biegły. Zawiera więcej informacji o użytkownikach i ich działaniach. I w sumie jest bardziej wypompowany. + można z niego zebrać gotowych publiczność i od razu z nimi pracować, co też jest dodatkowym atutem. Pixel, tak jak reszta Facebooka, ma swoją wiarygodność i swoją pompowalność. To też jest coś, o czym należy pamiętać. Jeśli więc pracujesz nad projektem, masz już wyćwiczone piksele, masz już wszystkie dane, łatwiej jest je wziąć, udostępnić innym kontom i wykorzystać w ten sam sposób, tworząc gotową grupę publiczność. Pokażę teraz jak to zrobić.A więc przechodzimy tutaj do BM. Idziemy do sekcji Pixels. I widzimy w tym przypadku business managerów, w których jest 5 kont tylko 2 piksele, z których jeden jest nieaktywny. To znaczy, że został utworzony domyślnie i tylko jeden piksel został dodany do wszystkich urzędów. Jak to zrobić? Wybierz żądany piksel. Kliknij na "dodaj obiekty".  Zaznacz pole wymaganej kont. I gdzie ją podajemy i potwierdzamy. Sprawdź tutaj. Widzimy, że wszystkie konta mają w zasadzie ten piksel. W celu udostępnienia pikseli innemu "Business Managers". Wybierz, aby przypisać partnerów. Umieść ID biznesmena i przyznaj dostęp albo tylko do podglądu dla analityki, albo do korzystania z niej, tworzenia publiczność i ogólnie pełnego dostępu. Można oczywiście mieć pełny dostęp, aby móc z niego korzystać. Gdzie więc znaleźć identyfikator spółki partnerskiej? Przejdź do Company Info. i po dodaniu pożądanego Business Manager w sekcji Pixels pojawi się powiadomienie, że taki a taki biznesmen chce się z Tobą podzielić. Zaakceptuj nasze warunki, kliknij next i piksel pojawi się właśnie tam. Jak to będzie wyglądało? Pokażę ci mniej więcej. Tu na przykład jest właściciel. I będzie napisane, kto jest właścicielem.
Відео 43
Narzędzia, których prawie żaden inny targetolog docelowy nie używa. Po prostu używając tego narzędzia, umocnisz się jako ekspert i będziesz produkował znacznie lepsze wyniki niż wykonawcy, którzy leją się równolegle i dzięki temu wygrasz wyścig. Teraz myślę, że niektórzy z was mogli słyszeć, że istnieje coś takiego jak wzmocnienie pikseli. Co to znaczy? Oznacza to, że umieszczamy dodatkowy kod, który go zmienia. Powiedzmy, że w naszym przypadku zysk pikselowy jest wtedy, kiedy łapiemy ludzi, zaczynamy ich łapać nie od razu od pierwszej sekundy, ale, powiedzmy, od dziesiątej sekundy. Czyli po tym jak osoba trafiła na stronę w pikselach, trafi dopiero w 10 sekundzie i można powiedzieć, że w pewnym sensie. Nie będziemy więc zbierać wszystkich osób. Nie wszystkie osoby, które wejdą na stronę z reklamą, wejdą w piksele, wtedy możemy z nich zrobić publiczność. To całkowita prawda. I nie potrzebujesz tych ludzi. Teraz powiem Ci o plusach, które wynikają z wzmocnienia piksela. Pierwszym z nich jest to, że kiedy ludzie trafiają na stronę, patrzą na Twoje treści. A gdy trafiają się osoby, które odwiedziły stronę na dłużej niż 10 sekund, zostały na niej, to jest to wyższa jakość publiczność. Czyli będą osoby, które po prostu klikają w reklamy, w które przypadkowo kliknęły, weszły na stronę i ją zamknęły. A dla Ciebie, faktycznie, nie jest to osoba docelowa, ale też ją zbierasz i robisz na nim "retarget" próbując z nią pracować. Do tych ludzi zaliczasz. Następnie, gdy zbierasz "LAL" na osobach, które odwiedziły stronę, możesz zebrać do 30 sekund z 40 sekund. Ale jeśli zbierasz na wszystkich ludzi, którzy odwiedzili stronę i robią, to ta publiczność będzie również wyższej jakości. Ale co więcej, ma to znaczący wpływ na "SRM". Dlaczego? Facebook analizuje zachowania ludzi z Twoimi reklamami, jeśli są one negatywnie odbierane. Więc tak, narzekają tam i zostawiają negatywne oceny i tak dalej. Wtedy twój "SRM" staje się gorszy. Jeśli reakcje ludzi są pozytywne, jest ich więcej, to twój SRM staje się mniejszy. A gdy osoba wchodzi na reklamę i szybko opuszcza stronę, to jest to bounce rate, gdy ludzie weszli i szybko wyszli A kiedy bounce rate idzie w górę, Facebook myśli, że treść, którą udostępniasz na stronie, nie znajduje się w reklamach, które użytkownik widzi po kliknięciu. Więc reklama, owszem, interesuje go, ale na stronie są błędne informacje, skoro odszedł tak szybko. I kiedy wykluczasz ten czynnik, czyli osoby, którym zmniejszasz bounce rate jak najniżej, to Twoje СРМ staje się niższe, bo Facebook myśli, że publiczność lubi Twoją stronę, a publiczność, która wchodzi na Twoją stronę lubi Twoje treści, lubi Twoją stronę i zostaje na niej dłużej i nie ma bounce rate. Czyli, z grubsza rzecz biorąc, zwiększając piksele zmniejszasz CPM ze względu na to, że spada bounce rate, zbierasz lepszą publiczność, z którą możesz pracować. Czyli głównym wskaźnikiem jest nadal CPM, można zrobić stromą klikalność, ty będziesz miał procent 3%, ja będę miał 1,5%, ty będziesz miał konwersję strony powiedzmy 50%, a ja mam taką samą konwersję strony, bo mamy tę samą stronę. Ale ty masz 10$ CPM, a ja mam 5$. I nawet jeśli twoja reklama jest bardziej stroma, cena leada będzie taka sama. A jeśli suma jest równa, to mamy u Was fajną reklamę. Mamy odpowiednią grupę publiczność, odpowiedni współczynnik konwersji. Ale dzięki temu narzędziu zmniejszyłem o połowę CPM, a cena za 1000 wyświetleń stała się dla mnie nie 10$, a 5$. Cena mojej oferty będzie 2 razy tańsza. Powiem na przykład, że oto ostatnie przypadki naszego klienta z Ameryki. Mieliśmy  CPM 14$ dla rosyjskojęzycznej publiczności. Jest to bardzo drogie. Kierujemy "traffic" do Ameryki, Kanady, Izraela do publiczność rosyjskojęzycznych, a pracujemy z publiczność anglojęzycznymi i wiemy, że 13 $  CPM dla tej grupy publiczność to bardzo dużo, bo jest baner, konto, czy coś innego. Byłem w szoku, gdy postawiliśmy pixel, wzmocniliśmy go, zaczęliśmy przez niego pracować, zeszliśmy do 6$  CPM, a dzięki obniżeniu, nasza cena oferty dla tych samych kreacji i tej samej grupy publiczność spadła o połowę. A niektóre rzeczy przykręciliśmy jeszcze bardziej. To znaczy, że było to wręcz smaczne. Ale główny insider, główny punkt tej lekcji teraz jest taki, że wzmacniaj piksele, pracuj nad pikselami. A programista pokaże teraz jak to zrobić.

Відео 44 
Musisz zrozumieć, że wszystkie te rzeczy - reklama, Business Manager, piksele i tak dalej - są podmiotami Facebooka. I ważne jest, aby zrozumieć, jak one współdziałają. Czyli Ty osobiście, bo Twoja strona na Facebooku daje Ci dostęp np. do konta osobistego, a do strony, w której imieniu pójdzie "traffic", nie musisz ich łączyć, nie powinieneś i nie możesz. Jest też Business Manager. Jest też Business Manager. Może zawierać konta reklamowe. Może też nie zawierać stron. Ponieważ dodanie Business Manager tylko po to, żeby dodać do konto reklamowe i wejść na stronę osobno. Tutaj nie ma co próbować łączyć strony z Business Manager. Można to zrobić, ale nie przyniesie to nic dobrego. Musisz również zrozumieć, że piksel Facebooka zbiera tylko publiczność poza Facebookiem. To jest jakby druga kwestia do zrozumienia. Jeśli chcesz, aby piksele zbierały dane od subskrybentów lub osób, które wchodzą w interakcje z reklamami, piksele nie mogą tego zrobić. To wszystko dzieje się w obrębie strony Facebooka czy Instagrama, więc właściwie nie jest tam potrzebne. Więc jeśli ktoś może pomyśleć, ty lub twój klient, że można uogólnić piksele w ten sposób do jakiejś super fajnej grupy publiczność, to też źle. Ważne jest, aby to zrozumieć. Piksele mogą być współdzielone, można je udostępniać od jednego Business Manager do drugiego.W ten sam sposób można udostępniać publiczność .  Więc w zasadzie trzeba to zrozumieć i nie należy próbować robić rzeczy, których nie powinno się robić. Nawet jeśli klient mówi, że masz zrobić coś, aby to się udało. Nie musisz tego robić. Ważne jest, aby uzyskać dostęp do "Konto" i do strony osobiście. To w zasadzie wszystko.
Відео 45 
Jaka powinna być kreacja, by sprawiała, że chce się w nią kliknąć? Ogólnie rzecz biorąc, reklama występuje w różnego rodzaju formach, od YouTube po posty, karuzele itp.

3 główne opcje, które są wykorzystywane w reklamach na Instagramie i Facebooku. 
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