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Ten workbook stworzytam z mysla
o fotografach, ktérzy marza o tym, by
przesta¢ czekac¢ na ,niespodziewane
wiadomosci od klienta” | wreszcie
mie¢ wplyw na to, jak wygladaja ich
kalendarze oraz dochodly.

BYWA, ZE ZAPYTANIA WPADAJA
JAKBY ZNIKAD — BEZ JASNEGO
ZRODtA, BEZ POWTARZALNOSCI.
JEDEN MIESIAC DAJE PELEN
KALENDARZ, A W KOLEINYM
GRAFIK ROBI SIE PUSTY.

Prowadzenie firmy nie powinno
przypomina¢ nam loterii. Wtiasnie
dlatego przygotowatam dla Ciebie to
narzedzie - workbook, ktory krok po
kroku wprowadzi porzagdek w Twoich
dziataniach marketingowych oraz
pozwoli budowac stabilny ale za to
dochodowy biznes fotograficzny.

To nie jest kolejny kurs, w ktérym
znajdziesz tylko teorie. To narzedzie
do dziatania.

Moja filozofia jest prosta: ,Mnigj
kombinowania, wiecej wdrazania."
Dlatego kazdy rozdziat konczy sie
konkretnym zadaniem do wykonania
I checklisty, ktorg odhaczysz dopiero
wtedy, gdy naprawde wdrozysz dany
krok w swoim biznesie.

Dlatego jesli chcesz wreszcie poczuc,
ze to Ty kontrolujesz swoj biznes -
a nie przypadek czy szczescie, dziata)!

Jesli jestes fotografem, ktory szuka
jasnych instrukcji ale tez gotowych
szablonow i sprawdzonych rozwigzan
z instrukcja krok po kroku, to wtasnie
to wszystko znajdziesz na kolejnych
stronach.

Jak pracowac¢ z tym workbookiem?
Masz dwie rownorzedne Sciezki -
wybierz wygodniejszg lub tacz obie:

e wersja drukowana:
o wydrukuj workbook,
o wypetniaj pola,
o rob notatki,
o odhaczaj checkboxy,
o trzymaj w teczce
.Meta Ads — moje wyniki”.

e wersja cyfrowa:

o czytaj na ekranie i od razu
wykonuj wszystkie opisane
zadania w Menedzerze reklam,

o zapisuj szkice kreacji oraz
zrzuty ekranu,

o wykorzystaj np. Asane by
W niej stworzyC¢ system zadan
z tej publikacji oraz odhaczaj
stworzone tam checkllisty.



W tym workbooku konsekwentnie
pracujemy w Menedzerze reklam,
a nie przyciskiem ,Promuj post” pod
opublikowanym juz postem.

Powodow jest Kkilka, a wszystkie
Z nich poznasz na kolejnych stronach,
dlatego — od razu wyrabiasz dobre
nawyki | oszczedzasz tym samym
budzet.

Poznaj zasade postepow:

PRZECZYTALEM ROZDZIAt
ZROBItEM CWICZENIE
WDROZYtEM TO W MENEDZERZE
ZANOTOWALEM WYNIK | WNIOSKI
USTAWILEM DATE PRZEGLADU

To witasnie takie pola znajdziesz do
odhaczenia w catym workbooku.

TIP: pracuj modutami. Kazdy modut to jeden mini-projekt. Nie przeskakuj

dalej, zanim nie odhaczysz checklisty.

Jak czytaé i realizowaé zadania w workbooku?

ZADANIE 1: Dodaj metode ptatnosci.

WDROZYtEM TO W MENEDZERZE

TIP: Zastosuj karte internetowa.

Unikaj opcji Promuj post.

Zadania oznaczone s3 zielonymi ramkami,
W sposob widoczny po lewej stronie, a w nich
wskazana jest jedna wyrazna czynnos¢ do
wykonania.

Checklista dla poszczegolnych zadan do

odhaczenia, po ich wykonaniu.

W ten sposdb oznaczone sg pomocne rady,
zwigzane z omawianym modutem. Sa to
sprawdzone i wykorzystywane przeze mnie
sugestie, ktore pozwolag Ci uniknac btedow.

lkona symbolizuje element lub link, do ktdérego
warto wracac lub zapisac go sobie na przysztosc.

W ten sposéb oznaczone s3 informacje, ktére
moga nharazi¢ Cie na niepotrzebne koszty lub
problemy.



Nazywam sie Katarzyna Adamczyk i jestem fotografem oraz specjalista
ds. sprzedazy i marketingu.

Od ponad 13 lat z sukcesami prowadze swoja marke fotograficzna.

Z zawodu jestem fototechnikiem, fotografuje wiec cyfrowo oraz analogowo,
co m.in. daje mi przewage nad konkurencjg w budowaniu swojej pozycji na
rynku.

Od lat doskonale swoj warsztat ale i sama ucze innych. Aktualnie juz 3 rok
jestem nauczycielem w zawodowej szkole policealnej, gdzie ucze miedzy
innymi takich przedmiotdow jak kompozycja i estetyka fotografii, fotografia
przedmiotu, podstawy fotografii cyfrowej, marketing w fotografii oraz
fotografia komercyjna. Podczas kursow online prowadze rowniez zajecia dla
kierunku grafiki komputerowe,;.

Na co dzien sama rowniez prowadze kursy dla osob, ktore chca robic tadne
zdjecia, tworze kursy online, prowadze mentoringi dal fotografow oraz tworze
cyfrowe produkty dla fotograféw pod marka Marketing dla fotografa.

Oczywiscie wciaz fotografuje zawodowo, spetniam sie rowniez jako zona oraz
mama 3,5-letniej Klary.




Jak mierzyé¢ postepy w trakcie wyzwania?

Samo uruchomienie reklamy to
dopiero poczatek. Zeby reklama
naprawde pracowata na Twoj biznes
fotograficzny, musisz nauczyC sie
patrzeC na nig jak na maty projekt,
ktory co tydzien oceniasz i wyciggasz
whnioski.  Najprosciej  zrobi¢ to
w jednym arkuszu — mozesz uzyC
zwykte] kartki, tabeli w Excelu czy
Google Sheets. Najwazniejsze, zebys
konsekwentnie prowadzit/a te notatki
przez caty czas trwania wyzwania.

Co wpisujesz co tydzien?

e Wydatki - zapisz, ile dokfadnie
wydateé/as na reklamy danego
dnia i podsumuj tydzien. Dzieki
temu widzisz, jak budzet rozktada
sie w praktyce i czy miescisz sie
w planie.

o Liczba kontaktéw/leadéw - ile
0sOb  zostawito  swo] numer
telefonu, e-mail Iub wypetnito
formularz? To Twoje ,surowe”
zapytania, ktoére pdzniej mozesz
przeksztatci¢ w klientow.

Dlaczego to takie wazne?
Reklama nie jest kosztem - to
inwestycja. Ale tylko wtedy, gdy
uczysz sie na danych, a nie dziatasz
,Na slepo”. Nawet najprostszy arkusz
pozwoli Ci:
e zauwazyc, czy pienigdze
faktycznie zamieniaja sie
W zapytania,
e porownac wyniki z tygodnia
na tydzien,
e podejmowac decyzje na
podstawie faktéw, a nie intuicji.

e Liczba rozmoéw telefonicznych -
zanotuj, ile faktycznie odbyto sie
rozmow. To wazne, bo nie kazdy
lead stanie sie rozmowa, a nie
kazda rozmowa skonczy sie
rezerwacja.

e Liczba rezerwacji (umoéwionych
sesji) — tu wpisujesz najwazniejsza
liczbe: ilu klientow faktycznie
zarezerwowato sesje po Twoich
dziataniach.

o Koszt rozmowy - policz ten koszt
W prosty sposéb: wydatki / liczba
rozmow. To da Ci jasny obraz, ile
ptacisz srednio za to, zeby ktos
podniost telefon i z Toba
porozmawiat.

e Whnioski na kolejny tydzien -
najwazniejsza  czes¢  Twojego
arkusza. Zapisz maksymalnie
3 punkty — np. ,Zmieniam zdjecie
w reklamie”, ,Podnosze budzet
o 10 zt dziennie", ,Wykluczam
osoby, Kktoére juz rezerwowaty
sesje”. To pomoze Ci dziatac
konkretnie, zamiast gubi¢ sie
W tysigcu mozliwych opcji.

Zasada 3 krokow

Kazdy tydzien konczysz prosta petla:
e zapisuje liczby,
e wyciggam 1-3 whnioskKi,
e wdrazam zmiany.

Po kilku tygodniach bedziesz widziec
czarno na biatym, ktére reklamy
dziatajg, a ktére wymagaja korekty —
i wifasnie to jest ten fundament
przewidywalnego marketingu.



To pierwsze i najwazniejsze zadanie. Zatrzymaj sie na 10 minut i uzupetnij pola
na nastepnej stronie jednym zdaniem lub liczba. Nie analizuj zbyt dtugo — tu
nie chodzi o perfekcje, ale o jasny punkt wyjscia.

Dzieki temu planu wiesz od razu:

e CO chcesz osiggnac¢ w ciggu 30 dni,
Jjaka ustuge chcesz reklamowac,
do kogo kierujesz reklamy,

ile mozesz wydac dziennie i jak dtugo testujesz kampanie,
po jakich liczbach poznasz, ze dziata (KPI).

To Twoja sciggawka na czas wyzwania — wracaj do niej, gdy masz watpliwosci
lub chcesz sprawdzic, czy trzymasz sie zatozen. Ale zanim to zrobisz uzupetnij
tez najwazniejszy kontrakt, czyli zobowigzanie dla samego siebie.

Kontrakt z samym soba

Podpisz kontrakt z samym soba: Zobowiagzuje sie zrealizowac
moduty 1-3 w ciggu 7 dni, uruchomic pierwsza kampanie i wpisac
pierwsze wyniki kampanii po 7 dniach, a nastepnie uzupetniac je
raz w tygodniu.

miejsce na Twoj podpis




UZUPELNII: MGj gtowny cel na 30 dni to...

UZUPELNII: Moja ustuga, ktorag chce promowac to...

UZUPELNIJ: Moja grupa docelowa to..*

* opisz doktadnie (ptec¢, wiek, lokalizacja, zainteresowania)

UZUPELNIIJ: Moj budzet dzienny to..*

* minimalny budzet dzienny dostepny w MetaAds to 5 zt, minimalny czas petnej kampanii to 30 dni

UZUPELNII: KPI, czyli koszt jednej rozmowy telefonicznej to...

Zatéz ile chciatbys by wynosito pozyskanie przez Ciebie jednego numeru telefonu do potencjalnego klienta.

UZUPELNIJ: Dni i godziny, kiedy oddzwaniam na leady to...

Czy jestem gotowy zacza¢?

MAM DOSTEP DO MANAGERA FIRMY | REKLAM

DODAtEM METODE PtATNOSCI

WIEM, GDZIE POBIERAC FAKTURY | JAK ROZLICZAC JE Z KSIEGOWQOSCIA
WYBRAtEM JEDEN CEL KAMPANII

MAM PRZYGOTOWANA 1 KREACJE (OBRAZ/VIDEO) + KROTKIE COPY

Jesli nie uda Ci sie teraz uzupetni¢ wszystkiego — spokojnie. Na kolejnych stronach znajdziesz
dokfadne instrukcje, ktore krok po kroku pomoga Ci przygotowac brakujace elementy.



Co znajdziesz dalej, czyli plan nawigacji po workbooku

e Modut1— Podstawy techniczne i formalnosci: zaktadanie konta, ptatnosci,
faktury, struktura konta.

e Modut 2 — Fundamenty: 3 pytania przed startem + cel biznesowy vs
reklamowy.

e Modut 3 — Sekret skutecznej reklamy fotografa: marka osobista, mini-
storytelling, gotowce copy.

e Modut 4 — Kreacja reklamowa - grafika i tekst.

o Modut 5 — Strategie celow: rozpoznawalnosc, aktywnosc, leady (formularz
/ kolekcja / ruch).

e Modut 6 — Jak analizowac wyniki i nie przepalac budzetu.

e Modut 7 — Skalowanie i powtarzalne strategie fotografa.

e Modut 8 — System, nawyki i automatyzacja dziatan marketingowych
fotografa.

o Modut 9 — Nagjczestsze btedy w kampaniach fotografa (i jak ich unikac).

o« Modut 10 — Zaawansowane strategie i case studies fotografow.

e BONUS — Plan dziatan marketingowych fotografa na 90 dni.

e BONUS — Nowinki w Meta Ads, ktére warto znac (i testowac).

« BONUS — Twoja pierwsza kampania - Jak jg stworzy¢ krok po kroku?

Przepisy podatkowe i polityki platform moga sie zmienia¢. W sekcjach o fakturach
i rozliczeniach znajdziesz praktyczne wskazowki, ale zawsze potwierdz biezace zasady
z ksieggowym i dostosuj do swojej formy opodatkowania.

Wskazéwka
Jesli chcesz z tego workbooka wycisnac
@7 9222 255 maksimum, pobierz tez darmowego e-booka
j - .Meta Ads dla Fotografow: Jak przygotowac
A : sie do kampanii reklamowej”.

Znajdziesz tam checklisty i przyktady, ktore

MEIQQB& ‘ Swietnie uzupetniajg tg publikacje i pomoga

JAK PRZYGOTOWAC SIE DO Ci wejs¢ w kampanie z gotowym planem.

KAMPANIT REKLAMOWE]

POBIERZ E-BOOK KLIKAJAC W TEN LINK



https://katarzynaadamczyk.com/produkt/meta-ads-dla-fotografow-jak-przygotowac-sie-do-kampanii-reklamowej

Zanim uruchomisz pierwszg kampanie, musisz mie¢ dobrze skonfigurowane

zaplecze. To wiasnie tutaj wielu fotografow

rezygnuje, bo techniczne

ustawienia wydaja sie skomplikowane. Prawda jest taka, ze wystarczy to zrobic
raz — a pozniej juz tylko skupiasz sie na kreacjach oraz wynikach.

Ten modut prowadzi Cie krok po kroku przez:
e utworzenie konta reklamowego,

e podpiecie ptatnosci,

e ustawienia faktur i dane ksiegowe,
e pierwsze spojrzenie na strukture konta (kampania » zestaw reklam -

reklama).

Tworzenie konta reklamowego

Konto reklamowe tworzy sie w Menedzerze reklam Meta. To witasnie tam
ustawiasz kampanie, a nie w aplikacji mobilnej czy przez przycisk ,Promuj

post”.

Instrukcja krok po kroku

o WejdzZ na strone: https./business.facebook.com

e Utworz lub zaloguj sie do Menedzera firmy (Business Manager).

KROK 1: ZALOGUJ SIE DO
NARZEDZI BIZNESOWYCH
META UZYWAJAC OPCIJI
‘ZALOGUJ SIE PRZEZ
FACEBOOKA".

KROK 2: WPROWADZ SWOJE
DANE DO LOGOWANIA.

Jesli posiadasz nowo zatozone konto osobiste na Facebooku to
mogt utworzy¢ portfolio firmowe.

N

Zacznij korzystac z
narzedzia biznesowe
Meta

Po zalogowaniu sie mozesz uzyskat dostep do wszystkich narzedzi
biznesowych, takich jak Meta Business Suite, Menedzer firmy,
Menedzer reklam i nie tylko, utatwiajacych kontaktowanie si¢ z
Klientami i osigganie lepszych wynikow biznesowych.

Mozliwosci narzedzi biznesowych:

- Oszczednosé czasu dzigki dostepowi do wszystkich informacii
potrzebnych do zarzadzania firma na Facebooku, Instagramie i
Messengerze w jednym miejscu

- Kontaktowanie sig z najwazniejszymi osobami dla Twojej firmy
przy uzyciu jednej skrzynki odbiorczej

igzan dzigki statystykom wynikéw
na platformach Meta

Zaloguj sie do narzedzi biznesowych Meta
© Zalogujsig przez Facebooka

(G) Zaloguj sie przez Instagram

Utwérz nowe konto

Zaloguj si przy uzyciu zarzadzanego konta Meta

Q Meta

musi Mmina¢ ok. 1-2h az bedziesz


https://business.facebook.com/

KROK 3: PO ZALOGOWANIU ROZWIN PASEK PO LEWEJ STRONIE | WYBIERZ OPCJE
“UTWORZ PORTFOLIO FIRMOWE", A NASTEPNIE UZUPE+£NIJ DANE.

0Q Meta . Utwérz portfolio firmowe X
Business Suite . o . .
Portfolio firmowe umozliwiaja potaczenie stron na Facebooku, kont na Instagramie

oraz 0sob, ktdre z nich korzystajg. Utatwia to zarzgdzanie wszystkimi elementami w
- Meta ADS v jednym miejscu.

Q_ Wyszukaj portfolio firmowe Nazwa portfolio flrmowego
Ta nazwa powinna by¢ zgodna z oficjalng nazwa firmy, poniewaz bedzie widoczna wszedzie w Meta.
Portfolio firmowe @ Nazwe mozZesz zmieni¢ pozniej w ustawieniach.
Jasper's Market
° . Meta ADS
0 zasob6w firmowych

Wprowadz informacje kontaktowe
Wprowadz swoje imie i nazwisko oraz firmowy adres e-mail, aby zosta¢
administratorem firmy. Twoje informacje kontaktowe bedg widoczne dla innych oséb

. dodanych do tego portfolio firmowego.
. Imie Nazwisko
. Firmowy adres e-mail
Bedziemy uzywac tego adresu e-mail do kontaktowania sie z Tobg w sprawach dotyczacych Twojej
Marketing dla fotografa  tipy jak zwi... firmy. Twoi klienci nie bgdg go widziec.

2 zasoby firmowe
Twoje konto @

Twoje informacje kontaktowe zostang zapisane w tym portfolio firmowym. W dowolnym momencie
Katarzyna Adamczyk mozesz je edytowaé w ustawieniach firmy. Tworzac portfolio firmowe, akceptujesz Zasady ochrony
\ 3 zasoby firmowe (3 o
prywatno$ci Meta.

; ) Anulyj
Utwérz firmowe portfolio |

Twoje nowe konto firmowe powinno przypomina¢ widok pokazany na

ponizszym screenie — dzieki temu tatwo sprawdzisz, czy wszystko zostato
poprawnie skonfigurowane.

O ustawienia e aDe ﬂ
Portfolio firmowe )
. &8 Informacje o firmie
o Osoby © Q fszukaj wedtug imienia i nazwiska, identyfikatora lub adresu e-mail 25 Filtry || & Eksportyj v | [RESFAIIINS
)] uzytkownicy ~ o . io fi i
o Imie i nazwisko 11 Dostep do portfolio firmowego @ Ostatnia aktywnos¢ @
® Petna kontrola 4paz2025 .
— B Katarzyna Adamczyk (Ty) el i Szczegoly
=] Utytkownicy systemoui
=3 Konta ~
& Strony
Konta reklamowe
ol
Grupy zasobéw firmowych
Aplikacje
< Konta na Instagramie
_ Konta WhatsApp
& Zrédtadanych v
& Prosby
© Bezpieczenstwoidopas... v
A, Integracje v
@ Rozliczeniai ptatnosci [}

Q
(&)
?
5

Nie stresuj sie, jesli u Ciebie cos wyglada troche inaczej. Meta regularnie testuje
nowe kolory, nazwy czy uktady przyciskow. To normalne, ze poszczegdlne
konta moga sie miedzy sobga rézni¢ — wazne, zebys trzymat sie tych krokdow
oraz ogdlnego schematu, a wszystko bedzie dziatac.



KROK 4: Z PASKA PO LEWEJ STRONIE WYBIERZ ZAKLADKE “KONTA REKLAMOWE", A NASTEPNIE WYBIERZ “+DODAJ".

OQ  Ustawienia et DS @
Portfolio firmowe )
- 59 Informacje o firmie Konta reklamowe @ Q. Wyszukaj wedtug imienia i nazwiska lub identyfikatora 25 Filtry
o ) Uzytkownicy ~
Osoby
Partnerzy
g Utythownicy systemowi
& Konta ~
& Strony
ol B
Grupy zasobdw firmowych
Aplikacje
=] Konta na Instagramie \
— Konta WhatsApp
& Zrédtadanych v
Nie dodano kont reklamowych
Dodaj konta reklamowe do portfolio firmowego, aby zarzadzaé wszystkimi
&' Prosby zasobami firmy w jednym miejscu.
© Bezpieczeristwoidopas... v + Dodaj
A, Integracje v
Q @ Rozliczeniai ptatnosci [}
a
?
N 4

KROK 5: META ZAPYTA CIE CO CHCESZ ZROBIC, WIEC WYBIERZ: “UTWORZ KONTO REKLAMOWE".

Dodaj konto reklamowe X
Konta reklamowe nie moga byc¢ usunigte z portfolio firmowego po ich dodaniu.

Utwérz nowe konto reklamowe
+ Zarzadzaj reklamami Twojej firmy, marki lub organizacji.

Najlepsze rozwigzanie w przypadku braku dostepu do istniejgcych kont reklamowych i
potrzeby wys$wietlania reklam.

Dodaj istniejace konto reklamowe
® Przenies$ konto reklamowe do tego portfolio firmowego. Bedziesz potrzebowa¢ dostepu do
konta reklamowego, aby méc je dodaé.

Najlepsze rozwiazanie w przypadku koniecznosci zarzadzania kontem reklamowym w
portfolio ze stronami, profilami na Instagramie i innymi zasobami firmowymi, nad ktérymi
pracujesz.

Popros$ o dostep do konta reklamowego w innym portfolio firmy
J Uzyskaj dostep do konta reklamowego w innym portfolio. To nie spowoduje przeniesienia
konta reklamowego.

Najlepsze rozwiazanie w przypadku agencji, ktére potrzebuja dostepu do kont reklamowych
swoich klientow.

KROK 6: NADAJEMY NAZWE KONTA REKLAMOWEGO, KROK 7: ZAZNACZAMY, ZE KONTO REKLAMOWE BEDZIE
WYBIERAMY STREFE CZASOWA ORAZ WALUTE. UZYWANE W IMIENIU “MOJEJ FIRMY".

Create a new ad account for this portfolio X Select who will use this ad account X

X RO ) - @ szczegétowe info...
Zarzadzaj reklamami swojej firmy, marki lub organizacji.

QO szczegétowe info...

. o Wk . To konto reklamowe bedzie uzywane w imieniu
O Wykorzystanie Nazwa konta reklamowego VAR .
@ Mojej firmy

QO Potwierdz Nazwa konta reklamowego QO Potwierdz » .
Innej firmy lub klienta
Strefa czasowa Selecting Another business or client will ensure that the other business’
(GMT+02:00) E W name is displayed across Facebook when you create an ad on their behalf.
: v y . B .
: urope/Warsaw It will also appear on the "Why | am seeing this ad" dialog. You may also
gain access to the other business’ Audience Manager features, such as
Waluta their custom audience sizes and the audience overlap tool. Learn more
PLN — Ztoty polski v

Zmiana waluty i strefy czasowej w pdzniejszym czasie jest
niemozliwa, wiec upewnij sie, ze zaznaczyte$ poprawne opcje!



KROK 8: AKCEPTUJEMY REGULAMIN | ZASADY KROK 9: DODAJEMY INFORMACJE O PLATNOSCI,
ZAMIESZCZANIA REKLAM | KLIKAMY “UTWORZ KONTO A NASTEPNIE KLIKAMY “COTOWE".
REKLAMOWE".

Confirm the ad account you want to create X Pomyslnie utworzono konto reklamowe X

@ szczegotowe info... @ szczegétowe info...

The MetaADS - klienci ad account has been created and added to the
Katarzyna Adamczyk fotografia business portfolio.

Konto reklamowe zostanie utworzone i dodane do portfolio firmowego

Katarzyna Adamczyk fotografia. ° WyRCEzyStanie

° Wykorzystanie

MetaADS - klienci
Konto reklamowe

O Potwierdz Ad account details @ Potwierds
People with full control access of this business portfolio will also be able to manage (® Czy chcesz dodaé informacje o ptatnosci do swojego konta?
the ad account.
. Dodaj informacje o ptatnosci
Katarzyna Adamczyk fotografia
Portfolio firmowe

@:

/\ Once added, you can't remove the ad account from the
business portfolio.

| Akceptuje Regulamin Metai Zasady zamieszczania reklam w imieniu portfolio
firmowego Katarzyna Adamczyk fotografia. Mam $wiadomoéé tego, ze
regulamin i zasady dotycza aktywnosci zwiazanej ze wszystkimi kontami
reklamowymi w tym portfolio firmowym.

Wstecz Utworz konto reklamowe

Na tym etapie podtagczysz do swojego konta reklamowego karte ptatniczg oraz
dane swojej firmy. Dzieki temu kazda faktura, ktorg wystawi Meta, bedzie
gotowa do pobrania i przekazania do ksiegowosci — bez dodatkowych
kombinacji.

Dodanie metody ptatnosci

Meta wymaga aktywnej metody ptatnosci, by kampania mogta ruszyc.
e Najprosciej dodac karte debetowa/kredytows.
e Alternatywnie mozna wybrac¢ np. PayPal lub Przelewy24 i dodac srodki do
konta.

Jesli obawiasz sie podpiecia swojej karty prywatnej czy firmowej do konta reklamowego na
Facebooku, mozesz skorzysta¢ z Revolut i ich karty internetowej. To bezpieczna alternatywa,
ktora daje Ci petnag kontrole nad wydatkami. Sama korzystam z tej opcji i moge ja szczerze
polecic.

Jak doda¢ ptatnoscé?

e Dodaj informacje o ptatnosci » Wybierz dostepng metode, ktéora Ci
odpowiada, np. Karta debetowa lub kredytowa.

e Wpisz dane karty.

o Zapisz.

System co pewien czas po wigczeniu kampanii pobiera optate (np. co 100 zt,
250 zt, 500 zt — tzw. progi rozliczeniowe). Po przekroczeniu progu dostajesz
fakture za wydana sume. Progi zwiekszaja sie z kazda ptatnoscia.



KROK 1: DODAJ METODE PLATNOSCI » KARTA KROK 2: WPISZ DANE KARTY, PAMIETAJ BY PODAC

DEBETOWA LUB KREDYTOWA | PRZEJDZ DALEJ. WSZYSTKIE WIDOCZNE PONIZEJ DANE | ZAPISZ JE.
Dodaj informacje dotyczace ptatnosci X @ ialainesslli b X
Dane karty mn
Dodaj metode ptatnosci
Karta debetowa lub kredytowa n @® Imig nazwisko na karcie
Przelewy24 O Numer karty
Srodki na reklame O
MM/RR Kod CVV

Twoje metody ptatnosci sg bezpiecznie przechowywane.
Obowigzuje Regulamin i odpowiednie Zasady ochrony prywatnosci

&
Twoje metody patnosci sa bezpiecznie przechowywane.
Obowiazuj ini iednie Zasady ochrony prywatnoéci

Jesli prowadzisz dziatalnos¢ gospodarcza, koniecznie dodaj w kolejnym kroku dane firmowe.
To pozwoli Ci pbézniej bez problemu rozliczy¢ koszty reklamy w firmie.

Cwiczenie: Dodaj swojg metode ptatnoéci oraz dane do wystawiania faktur.

Faktury

Meta wystawia faktury przez Meta Platforms lIreland, czyli sa to faktury
zagraniczne. W Polsce rozlicza sie je w mechanizmie odwrotnego obcigzenia
(odwrotnego VAT), co oznacza, ze to Ty — jako nabywca ustugi — musisz
wykazaé¢ VAT nalezny i jednoczesnie mozesz go odliczyé (jesli jestes
czynnym podatnikiem VAT). W praktyce najlepiej przekazac¢ je swojej
ksiegowosci, ktdéra prawidtowo ujecie ich w rozliczeniach podatkowych.

Worzucanie faktur za reklamy na Facebooku i Instagramie w koszty to po prostu rozsadne
podejscie — inwestujesz w rozwoj marki, a jednoczesnie realnie obnizasz swoje podatki.
Wiekszos¢ fotografow nie jest VAT-owcami (chyba ze przekroczyli prég przychodu lub pracuja
gtéwnie na zasadach B2B, czyli swiadczac tylko ustugi dla innych firm), wiec nie moga odlicza¢
VAT-u, ale nadal moga zaliczy¢ petna kwote z faktury w koszty dziatalnosci. Jesli pracujesz tylko
z klientami indywidualnymi, bycie na VAT zwykle nie jest dla Ciebie korzystne — lepiej pozostac
na zwolnieniu i traktowac wydatki reklamowe jako inwestycje, ktdra sie po prostu zwraca.



UZUPELNIJ: WPISZ DANE DO FAKTUR ORAZ
ZAZNACZ CEL REKLAMOWY: “TAK, KUPUJE
REKLAMY DO CELOW BIZNESOWYCH".

Informacje podatkowe X

Nazwa firmy
Jesli nie dysponujesz nazwa firmy, podaj swoje imig i nazwisko. Pojawi sie ono
na fakturze od Meta i nie bedzie widoczne dla klientéw.

Dodaj nazwe firmy / imig i nazwisko

Adres firmy
Oficjalny adres zarejestrowany w urzedzie skarbowym. Jesli nie reprezentujesz
zarejestrowanej firmy, podaj swoj adres pocztowy.

Adres pocztowy - wiersz 1

Adres pocztowy - wiersz 2 (opcjonalnie)

Miejscowos¢

Stan, prowincja lub region Kod pocztowy

Identyfikator ptatnika VAT UE

Mozesz pozostawic to pole puste, jesli adres Twojej firmy nie znajduje sie na
terenie Unii Europejskiej (UE) lub jesli nie masz europejskiego identyfikatora
ptatnika VAT. Dowiedz si¢ wigcej

Krajlregion

PL - Identyfikator ptatnika VAT (opc;...

Cel reklamowy

@ Tak, kupuje reklamy do celéw biznesowych

O Nie, nie kupuje reklam do celéw biznesowych

W Menedzerze Meta Ads mozesz rozliczac
ptatnoéci na dwa sposoby: automatycznie
(cyklicznie) albo w formie przedptaty.

* Platnosci przedptacone - dziataja na zasadzie
dotadowan. Z jednej strony masz wieksza
kontrole nad wydatkami, ale trzeba pamietac,
ze system bedzie pobierat srodki praktycznie
codziennie. W praktyce oznacza to nawet
kilkadziesiat faktur miesiecznie i koniecznosc¢
regularnego pilnowania, czy na koncie s3
srodki. Gdy saldo spadnie do zera - reklamy
automatycznie sie zatrzymuja.

o Ptatnosci cykliczne - wymagaja podpiecia
karty, a rozliczenia nastepuja po osiggnieciu
okreslonego progu wydatkdw (np. 100 zt, 500 zt
itd.). Dla wielu oso6b to wygodniejsza opcja,
cho¢ moze rodzi¢ obawy o bezpieczenstwo
karty. Dlatego absolutnie kluczowe jest dobre
zabezpieczenie konta reklamowego — mocne,
unikalne hasto i wiaczone uwierzytelnianie
dwuskfadnikowe to podstawa.

Ja sama korzystam z ptatnosci cyklicznych, bo s3
dla mnie o wiele wygodniejsze — podpietam do
nich osobna karte internetowa od Revolut,
stworzong witasnie do takich transakcji. Podpietam
ja rowniez do abonamentu za obstuge programoéw
od Adobe. Od Ciebie zalezy, ktéra z nich bedzie
Twoja ulubiona.

Jesli chcesz rozlicza¢ faktury od Meta w Polsce w mechanizmie odwrotnego obcigzenia (tzw.

odwrotne naliczenie VAT), to:

o jezeli jestes czynnym podatnikiem VAT - nie musisz nic dodatkowo zgtaszac. Wystarczy,
ze w systemie reklamowym Mety podasz swéj numer NIP poprzedzony prefiksem ,PL”

i rozliczasz te faktury w deklaracji VAT.

o jezeli prowadzisz dziatalnosé, ale nie jeste$ VAT-owcem - musisz zarejestrowac sie do
VAT-UE (formularz VAT-R w urzedzie skarbowym). Rejestracja jest bezptatna i nie oznacza,
ze stajesz sie czynnym podatnikiem VAT w Polsce — po prostu uzyskujesz numer VAT-UE,
ktéry uprawnia Cie do rozliczania ustug od firm z UE, takich jak Meta. W takim przypadku
bedziesz zobowigzany sktadac¢ odpowiednig deklaracje.

Meta nie wysyta faktur mailowo — zamiast tego dostajesz tylko powiadomienie,
ze pobrano ptatnosc za reklame. Gdy takie powiadomienie sie pojawi, po prostu
wejdz do swojego konta reklamowego i pobierz fakture bezposrednio z panelu.
To tam znajdziesz wszystkie dokumenty potrzebne do rozliczenia.

Faktury do pobrania znajdziesz pod tym linkiem: www.facebook.com/ads/manager/billing.
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0Q Meta

Czym jest piksel Meta i czy musisz go stworzy¢é?

Zanim przejdziesz do konfiguracji piksela, warto wiedzie¢, czym on wiasciwie
jest. Najprosciej mowiac, piksel to fragment kodu dodawany do Twojej strony
internetowej, ktéry ,Sledzi” dziatania oséb odwiedzajgcych. Dzieki temu wiesz,
kto byt na Twojej stronie, jakie podjat tam kroki i jak mozesz te informacje
wykorzystac w reklamach.

Co doktadnie mozesz mierzy¢ za pomoca piksela?

e liczbe odwiedzin na stronie lub konkretnej podstronie,
e klikniecia w przyciski i linki,
e bardziej szczegdtowe dziatania, takie jak dodanie produktu
/ ustugi do koszyka, rezerwacja terminu czy finalizacja ptatnosci.

Co daje Ci piksel Meta?

Prawidtowo wdrozony piksel daje Ci ogromne mozliwosci:
e mozesz tworzy¢ grupy remarketingowe i ponownie dociera¢ reklamami do oséb, ktére
odwiedzity Twoja strong, ale np. nie umowity jeszcze sesji,
* masz mozliwos¢ sledzenia, ile 0s6b obejrzato oferte, klikneto ,Zarezerwuj” albo rzeczywiscie
dokonato zakupu,
e zyskujesz dane, ktdre pozwalaja lepiej zrozumiec, co dziata na Twojej stronie i jakie tresci
przyciagaja klientow.

W skrocie: piksel to Twoje narzedzie do mierzenia i optymalizacji dziatan
marketingowych. Bez niego reklamy s3 jak fotografia bez swiatta - niby cos
widaé, ale brakuje wyraznego obrazu.

KROK 1: WYBIERZ “MENADZER ZDARZEN". MOZESZ TO ZROBIC

BEZPOSREDNIO Z MENU LUB Z PANELU WSZYSTKICH NARZEDZI.

Menedzer reklam

Przeglad konta

52z Kampanie

@ Raporty dotyczace reklam
&2 Odbiorcy

B3 Rozliczenia i ptatnoéci

‘E—ﬂ Ustawienia reklam

a?o Menedzer zdarzen

— Wszystkie narzedzia

Wszystkie narzedzia

Skréty

& = @
Rozliczenia i Odbiorcy Ustawienia fir-

ptatnosci mowe

Zarzadzaj

@ Strona gtéwna pomocy dla firm
8 Rozliczenia i ptatnoéci

© Bezpieczenstwo i dopasowani...
8% Ustawienia firmowe

= Rozpocznij

[E Formularze btyskawiczne
Analizy i raporty

[& Raporty dotyczace reklam

ol Statystyki

(9 Raportowanie dotyczace mat...

& Eksperymenty

@ Meta Business Suite (3

& = B

Menedzer zda-
rzen sprzedazy

Menedzer Raporty doty-

czace reklam

Reklama

@: Ustawienia konta reklamowego
' Reklamy

&£ Odbiorcy

8 Reguty automatyczne
Centrum reklam

& Centrum reklam partnerskich
& Menedzer zdarzen

Zwigksz aktywnos¢ odbiorcéw

@ Terminarz

(O Skrzynka odbiorcza

B Zawartosé¢
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KROK 2: WYBIERZ “POtACZ DANE", A NASTEPNIE WYBIERZ “INTERNET, KTORA POZWOLI
CI NA POtLACZENIE Z TWOJA WITRYNA A NASTEPNIE KLIKNIJ “DALEJ".

ze zdarzen

(® Potacz dane

I= Przeglad

S Zestawy danych

@) Niestandardowe ko...

@ Integracje partneréw

Zestawy danych

Utworz nowe zrédto danych

Udostepniaj dane na temat interakeji klientéw z Twojg firma. Moze to poméc w

Uzyskaj podsumowanie wszystkich zestawéw danych, ktére zawieraja zdarzenia z potaczonych danych. Uzyj tych statystyk w celu ulepszenia Twojej strategii opt: i wySwi ia reklam i wyniké

marketingowej. Dowiedz sig wigcej o zestawach danych

Katarzyna Adamczyk www + API

8 Identyfikator 805680045270729

kacznaliczba zdarzen

0]

Nigdy nie odebrano zdarzer

Brak integracji

Oczekiwanie na aktywno$¢
Odwieds te strone, aby wyswietli¢ biedy i rozwiazat je, uzyskaé
je funkcji i pr 6w oraz skorzystaé
ji, dzigki ktorym wyniki reklam.

KROK 3: WPISZ NAZWE SWOJEGO PIKSELA (MOZE TO
BYC DOWOLNA NAZWA, NP. “PIKSEL [NAZWA WITRYNY]"
| KLIKNIJ “UTWORZ". PROSBE O MOZLIWOSC
TESTOWANIA BRAMY APl KONWERSJI MOZESZ
ODZNACZYC, NIE BEDZIEMY Z TEGO W TYM MOMENCIE

KORZYSTAC.

Utwarz nowy zestaw danych

Utatwia to monitorowanie aktywnosci, ktéra jest wazna dla Twojej firmy, a tym samym
umozliwia lepsze targetowanie odbiorcéw i poprawe wynikow.

Nazwa

np. dane z Jasper's Market

« Popros o Bezptatna wersja demonstracyjna bramy API konwersji dla istniejgcych

zestawow danych i wszystkich nowych zestawoéw danych utworzonych z tym
identyfikatorem firmy. Reklamodawcy, ktérzy korzystali z API konwersji z pikselem Meta
dla zdarzen webowych, odnotowali spadek kosztu wyniku o 13%.

Aby zapewni¢ zgodno$¢ z naszymi zasadami i chroni¢ prywatnoéé swoich uzytkownikdw, nie udostepniaj nam
poufnych danych uzytkownikéw w ramach konfigurowania wydarzen. Odwiedz Centrum pomocy , aby
dowiedzie¢ sig wigcej o danych poufnych.

Kontynuujac, akceptujesz Regulamin narzedzi biznesowych Meta

Anuluj

Skonfiguruj integracje

Internet
() Potacz swoja witryne internetowa, aby udostepniaé informacje o aktywnosci online, w
tym o przegladaniu zawartosci, dodaniach do koszyka i zakupach.

Aplikacja
0 Podtacz aplikacje, aby udostepnié informacje o aktywnosci w aplikacji, w tym o
instalacjach i zakupach.

Offline

B  Potaczaktywnost, ktéra ma miejsce offline, w tym rozmowy telefoniczne lub zakupy
w sklepie.
System CRM

o

22  Potaczz CRM, aby wy$ ¢ reklamy osobom, w przypadku

ktérych jest najwigksze prawdopodobieristwo konwersji

Wiadomosci
©  Potacz cenne dane z czatéw firmowych, ktére miaty miejsce w WhatsAppie i
Messengerze oraz na Instagramie.

KROK 4: PO UTWORZENIU PIKSELA POJAWI SIE OKNO
DO POtACZENIA GO Z WITRYNA. ZAMKNIJ TEN
KOMUNIKAT JESLI AKTUALNIE NIE MASZ NIKOGO, KTO
MOGLBY CI Z TYM POMOC.

W internecie jest bardzo duzo poradnikéw jak zainstalowacd
pisksel Meta na swojej stronie www, jednakze czesto i tak
wymaga to pomocy web developera lub specjalisty Meta Ads,
poniewaz kazda platforma, na ktorej tworzone sq strony www
ma nieco inne wymagania oraz mozliwosci.

Wybierz sposéb potaczenia witryny X
Powiaz z partnerem Powiaz regcznie

tatwo przesytaj aktywnosci w witrynie do Meta bez wpisywania kodu, realizujgc
integracig z dotychczasowym partnerem

Q. Wyszukaj partnera lub wprowad# adres URL witryny Szukaj

I Shopify (Online)

=- PixelYourSite

\‘“} WordPress

(I8 wooCommerce

Nie wiesz, ktéra opcja bgdzie odpowiednia dla Ciebie? Uzyskaj wskazéwki

Zamknij

KROK 5: PO ZAMKNIECIU OKNA Z MOZLIWOSCIA POLACZENIA PIKSELA Z WITRYNA PRZEJIDZ PONOWNIE
DO MENU PO LEWEJ STRONIE | WYBIERZ “ZESTAWY DANYCH". NA LISCIE POWINIEN POJAWIC SIE
UTWORZONY PIKSEL WRAZ Z JEGO IDENTYFIKATOREM.

00  Zestawy danych

@ Potacz dane
(8 Przeglad

& Zestawy danych

& o

@ Niestandardowe ko...

>
8

@ Integracje partneréw

M 6

Q Wyszukaj wedtug nazwy lub identyfika

Katarzyna Adamczyk www ...
Identyfikator

= Katarzyna Adamczyk www... &

Przeglad  Testowaniezdarzeh  Diagnostyka  Historia  Ustawienia

To w tym miejscu znajdziesz potrzebne informacje do przestania
Twojemu web developerowi, gdy poprosi Cie o dane pixela.
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Struktura konta reklamowego w Meta Ads

W Menedzerze Reklam wszystko dziata na trzech poziomach: kampania »
zestaw reklam - reklama. Warto dobrze je rozumiecg, bo to fundament kazdej
skutecznej promocji.

Zaktualizowano przed chwilg @)

W Odrzué wersje robocze Przejrzyj i opublikuj (14)

Utworz widok °

Kampanie ‘100) Wynik sposobnosci v

M = .

@ @ Wszystkie reklamy (*) Dziatania B Aktywne reklamy 63 Z wyswietleniem + Zobacz wigcej

Wyszukaj, aby filtrowa¢ wedtug nazwy, identyfikatora lub wskaznikéw

I3 Kampanie 88 Zestawy reklam [T Reklamy @ Maksymalnie: 4 wrz 2022 - 4 paz 2025 v
(B Powiel /" Edytyj & TestA/B Wigcej v Il Kolumny: Wyniki v "= Podziat v |§) Raporty 3 Eksportuj = v 7] wykresy
Wyt. Wydana kwot - . .

w{ TIL Kampania TV v v Wynki™N v  Koszt/wynik ¥ v Budzet TV - TI anakwotd . wyswietlenia ™ v Zasigg T

- werenmny

’ . Nowa kampania z celem Rozpoznawalno$é¢ = — Korzystanie zb... = =

. Post: ,, 232 0,86 zt 200,00 z¢ 200,00 zt 54 645
Kliknigcia linku Za kliknigcie linku Catkowity

. Post na Instagramie: s 182 0,33z 60,00 zt 59,90 zt 4305
Kliknigcia linku Za kliknigcie linku Catkowity

. Post na Instagramie: s 132 0,27 zt 36,00 zt 36,00zt 2661
Kliknigcia linku Za kliknigcie linku Catkowity

. Post na Instagramie: s 5 0,17 z+ 24,00 z+ 0,85zt 46
Kliknigcia linku Za kliknigcie linku Catkowity

. Post: _ 228 1,75 zt 400,00 z+ 400,00 z+ 30553
Kliknigcia linku Za kliknigcie linku Catkowity

Wyniki z 7 kampanii @
© Pokaz wyniki

Zeby skutecznie tworzyé reklamy w Menedzerze Meta Ads, musisz zrozumieé
jego trzy poziomy. To troche jak planowanie sesji zdjeciowe] — najpierw
ustalasz koncepcje, potem organizujesz szczegoty, a na koncu realizujesz plan
oraz pokazujesz efekty.

Utwérz nowa kampanie Nowy zestaw reklam lub nowa reklama X
Wybierz typ zakupu © Na kolejnych stronach znajdziesz trzy
Aukcja - z szesciu dostepnych celow kampanii, ktére

Wybierz cel kampanii

[~ Rozpoznawalno$¢

D Ruch
Q Aktywnosé
Y  Kontakty

-2y Promocja aplikacji

I3

Sprzedaz

Informacje dotyczace celéw kampanii

Cel kampanii to cel biznesowy, ktéry
chcesz osiggnac poprzez wyswietlanie
reklam. Ustaw kursor na odno$nym celu,
aby uzyska¢ wigcej informacji.

Anuluj

wedtug mnie na poczatku beda idealne jako
cele kampanii dla fotografa. Skupimy sie na
rozpoznawalnosci, aktywnosci i pozyskiwaniu
leadow.
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Kampania - strategia i cel

Na tym poziomie definiujesz, po co w ogdle uruchamiasz reklamy. To tutaj
wybierasz gtéwny cel, np.:
e rozpoznawalnosé marki (chcesz, by wiecej oséb Cie poznato),
o aktywnos¢ (polubienia, komentarze, wejscia na strone),
o pozyskiwanie leadow (np. zostawienie numeru telefonu czy wypetnienie
formularza).

Mozesz mysle¢ o kampanii jak o duzym pudetku, ktére nadaje kierunek catej
reklamie. Bez jasno okreslonego celu trudno oceni¢, czy wyniki s3
satysfakcjonujace.

To pierwszy i najwazniejszy poziom, na ktorym okreslasz co chcesz osiggnac.
Dla fotografa moze to byc:

e zbudowanie rozpoznawalnosci w miescie,

» zwiekszenie zaangazowania na Instagramie,

e pozyskanie nowych zapytan o sesje (czyli leaddw).

Cel kampanii to Twoje ,, dlaczego”. Jesli nie wiesz, po co uruchamiasz reklame, trudno pdzniej
stwierdzi¢, czy zadziatata.

Przyktad: Kampania z celem rozpoznawalnosc marki ma za zadanie, by jak
najwiecej osob Cie zapamietato, niekoniecznie od razu napisato.

Cwiczenie: Zdefiniuj, po co w ogdle uruchamiasz reklame.

Zastanow sie, ktdory z ponizszych celow najlepiej pasuje do Twojego
obecnego etapu:

Chce, zeby wiecej 0so6b poznato mojg marke (rozpoznawalnosg).
Chce zwiekszyc¢ ruch na moim profilu lub stronie (aktywnoscg).
Chce, zeby wiecej osob napisato do mnie lub zostawito kontakt (leady).

Napisz w jednym zdaniu, co chcesz osiggnac dzieki tej kampanii:
,Celem mojej kampanii jest...”

Okresl, po czym poznasz, ze osiggnates efekt (np. liczba zapytan, koszt
rozmowy, wzrost obserwujacych):
,Sukces rozpoznam po tym, ze..."




Zestaw reklam - odbiorcy i ustawienia

To ,srodek” kampanii. W zestawie reklam decydujesz o tym:

o kto zobaczy Twoja reklame (wiek, ptec, zainteresowania, lokalizacja),

e gdzie reklama sie wyswietli (Instagram, Facebook, Messenger, Stories,

Reels),

e kiedy ma sie pojawiac (harmonogram),

e ile chcesz wydac (budzet dzienny lub catkowity).
Zestaw reklam to w praktyce Twoja grupa docelowa w dziataniu - to Ty
ustawiasz, kto i jak czesto ma zobaczy¢ Twoja oferte.

To drugi poziom, gdzie definiujesz komu, gdzie i za ile chcesz pokazywac swoje
reklamy. To tutaj ustawiasz:
o lokalizacje (np. Olsztyn +20 km),
e grupe docelowa (np. kobiety 25-40 lat, zainteresowane fotografig kobieca
lub ustugami beauty),
e harmonogram (czyli dni i godziny wyswietlania reklam),
e budzet dzienny lub catkowity.

W zestawie reklam decydujesz tez, gdzie doktadnie pojawi sie Twoja reklama: w Stories,
Reelsach, aktualnosciach, na Facebooku, Instagramie czy Messengerze.

Przyktad: Zestaw reklam moze byc na przyktad skierowany do kobiet, ktore
ostatnio odwiedzity Twojq strone, ale jeszcze nie zapisaty sie na sesje.

Cwiczenie: Okresl doktadnie, komu chcesz pokazaé swoje reklamy.
Pomysl o swojej idealnej klientce lub kliencie. Uzupetnij pola ponizej:

Lokalizacja:
(np. Olsztyn + 30 km)
Wiek:
Ptec:

Zainteresowania:

(np. fotografia, beauty, slow life, stylizacja, biznes online)

Zawod / sytuacja zyciowa:
(np. whascicielka salonu kosmetycznego, mtoda mama, panna mtoda)

Co chce zyskac dzieki ses;ji?
(np. poczu¢ sie piekniej, mie¢ profesjonalne zdjecia wizerunkowe, zatrzymac wspomnienia)

Im lepiej znasz swojego odbiorce, tym skuteczniej ustawisz reklame. Nie potrzebujesz
kilkunastu grup — wystarczy jedna dobrze dopasowana.
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Reklama - kreacja i komunikat

Na koncu mamy to, co faktycznie zobaczy uzytkownik. W reklamie dodajesz:
e zdjecie lub wideo (np. z backstage'u, efekt sesji, emocjonalny portret),
o tekst gtowny (opowiadajacy o ofercie lub pokazujacy wartosc),
e nagtowek (krotki, chwytliwy komunikat, np. ,Zréb prezent sobie - sesja,
ktora pokochasz”) oraz opis,
e przycisk CTA (np. ,Zarezerwuj teraz”, ,Wyslij wiadomosc”, ,Dowiedz sie
wiecej”).

To witasnie na poziomie reklamy decydujesz, jak pokazesz swojg ustuge — czy
bedzie to mocne zdjecie portretowe, dynamiczna rolka zza kulis sesji, czy
spokojna grafika z tekstem.

Przyktad: Rekloma z Twoim najlepszym zdjeciem, krotkim tekstem | CTA

,Umow sesje” trafia do grupy kobiet z Olsztyna - to witasnie potgczenie
kampanii, zestawu i reklamy w praktyce.

Pamietaj:
» Kampania = strategia (czyli to, co chcesz osiagnac),
o Zestaw reklam = komu pokazesz (czyli kto zobaczy Twoje reklamy),
e Reklama = jak to pokazesz (zadbaj o unikalna tres¢ i forme).

Mysl o tym jak o sesji: kampania to pomyst i klimat, zestaw reklam to wybér miegjsca i modelki,
a reklama to konkretne zdjecie, ktére pokazujesz swiatu.

Cwiczenie: Stworz koncepcje wizualng i tekstowa swojej reklamy.
Wybierz format, w ktérym chcesz sie pokazac:

Zdjecie
Rolka / wideo
Karuzela (kilka zdjec)

Zadanie:

1.Wybierz jedno zdjecie lub fragment filmu, ktéory najlepiej pokazuje
Twoja oferte.

2.Napisz gtéwny tekst reklamy (maks. 2-3 zdania):

# Tekst gtowny:
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3. Dodaj krotki, chwytliwy nagtowek (maks. 5-7 stow):

# Nagtowek:

4. Wybierz wezwanie do dziatania (CTA), np.:
Zarezerwuj teraz

Wyslij wiadomosc¢
Dowiedz sie wiecej

MIEJSCE NA TWOJE NOTATKI
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Dlaczego nie “Promuj post”?

Jak pisatam we wstepie, ,Promuj post” to droga na skroty, ktéra w praktyce jest
drozsza i mniej skuteczna. Wszystkie promocje postow z poziomu aplikacji
Facebook i Instagram na iPhone'ach i iPadach s3 rozliczane przez Apple App
Store. To oznacza dodatkowa prowizje — dlatego zamiast przycisku ,Promuj
post” warto korzysta¢ z Menedzera reklam, gdzie masz wiecej opcji i nizsze
koszty. Zgodnie z oficjalnymi informacjami od lutego 2024 r. optate serwisowa
Apple za promowanie postow w aplikacji iOS, gdy kreacje sg ,boostowane”
bezposrednio z aplikacji beda wynosi¢ okoto 30 % z catkowite] kwoty reklamy
przed podatkami i optatami lokalnymi.

‘) marketingdlafotografa i kat.adamczyk
"7 Polska

Jak unika¢ optat za obstuge naliczanych przez
Apple - oficjalne informacje od Mety znajdziesz na

stronie:

www.facebook.com/business/help/704141224249342 .

- BEEDOW, KTORE
POPELNIASZ
“ JAKO FOTOGRAF

ST e sy e o Zapomnij wigc by w ten sposéb
tworzyé reklamy!

AAAAAAAAAAAA

Zobacz statystyki

(=) marketing

Jak nie przepali¢ budzetu?

Nie przepalisz budzetu, jesli zaczniesz od matych kwot testowych i jasno
okreslisz, co chcesz zmierzy¢ — np. koszt rozmmowy czy liczbe zapytan. Zamiast
zmienia¢ wszystko naraz, testuj jedna rzecz na raz (np. tylko grafike lub tylko
grupe odbiorcow). | najwazniejsze — regularnie analizuj wyniki, a nie emocje;
jesli cos nie dziata po tygodniu, wyciggnij wnioski, zamiast ,dorzucac, zeby sie
odbito”.

Mozesz tez ustawic¢ limit dzienny wydatkéw na konto, zeby nie ,przepali¢” budzetu przez
pomytke.
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Checklista po pierwszym module

Swietna robota! Jesli dotartes do konica tego modutu, masz juz solidne
fundamenty pod swoje kampanie — rozumiesz strukture konta, wiesz jak
dziatajag ptatnosci i jestes gotdw ruszyc dalej. Teraz czas przejs¢ do praktyki oraz
krok po kroku zbudowac pierwszg skuteczng kampanie.

Zaznacz te elementy, ktére juz zrealizowates:

ZAtOZYt EM KONTO REKLAMOWE

USTAWItEM METODE PtATNOSCI

DODAtEM DANE FIRMY DO FAKTUR ZA REKLAMY

SPRAWDZIt EM CZYM JEST MECHANIZM ODWROTNEGO OBCIAZENIA
PRZYGOTOWALEM SWOJ PIXEL META

ZNAM STRUKTURE: KAMPANIA » ZESTAW » REKLAMA

Po wykonaniu tego modutu masz technicznie gotowe konto reklamowe, ktdre spetnia
wymogi formalne i jest przygotowane do uruchomienia pierwszej kampanii.
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Wielu fotografow witacza reklamy ,na Slepo” klikaja cos w Menedzerze,
wybieraja zdjecie, wrzucaja pare zdan i.. czekajg na cud. Niestety — cudéw
w reklamach nie ma. S3 strategia, testy i konsekwencja.

Dlatego zanim wydasz chocby 1 z, musisz odpowiedzie¢ sobie na trzy
fundamentalne pytania. To one ustawig Twoje reklamy tak, by faktycznie
sprowadzaty zapytania i klientow.

3 pytania, ktére musisz sobie zada¢é¢

1. Do kogo chce dotrzec?
Reklama do wszystkich = reklama do nikogo.

Czy celujesz w kobiety 25-40 lat, ktére chca sesji wizerunkowej? A moze
w firmy szukajace zdje¢ produktowych? Czy Twoj klient mieszka w Twoim
miescie czy w promieniu do 50 km? Im doktadniej okreslisz grupe, tym tatwiej
ustawic reklame i dopasowac jezyk.

2. Jaki mam cel biznesowy (nie tylko reklamowy)?

Nie chodzi o to, zeby miec ,wiecej lajkow”. To nie lajki ptaca za Twoja prace, nie
optacisz tez nimi swoich rachunkoéw. Cel biznesowy to co$s mierzalnego, co
wptywa na Twoj dochod, np.:

e 5rozmow telefonicznych w tygodniu,

e 2 podpisane umowy na sesje biznesowe w miesigcu,

e 10 nowych kontaktow do newslettera w 14 dni.

3. Jak bede mierzyc sukces kampanii?

Sukces kampanii = konkretna liczba, a nie ,wydaje mi sie”.

e Koszt jednego leada (formularz/telefon) — np. <10 zt,

e Koszt rozmowy telefonicznej — np. < 20 zt,

e Stosunek rezerwacji do leadow — np. 20% leadéw = umowione sesje.
Dopiero kiedy masz ustalone KPI, mozesz Swiadomie ocenic reklame.

KPI to kluczowy wskaznik efektywnosci, czyli konkretna liczba, po ktérej poznasz, czy Twoja reklama
dziata. Moze to by¢ np. koszt rozmowy, liczba zapytan lub kliknie¢ — proste dane, ktére pokazuja, czy
idziesz w dobrym kierunku.

Wiecej informacji o kluczowych wskaznikach efektywnosci znajdziesz w dalszej
czesci tego workbooka.



Cel biznesowy vs cel reklamowy

Fotografowie czesto myla cel kampanii reklamowej w systemie Meta z celem
biznesowym, ktdory maja w gtowie. Cel biznesowy to Twdj realny zamiar, np.
.chce zdoby¢ 5 nowych klientek na sesje kobieca w marcu”. Natomiast cel
reklamowy w systemie to techniczne ustawienie, ktére pomaga Meta
dostarczy¢ reklame do odpowiednich oséb — np. wybranie opcji Lead Ads
(formularz kontaktowy) lub Ruch (kierowanie na strone z formularzem).
Dopiero potaczenie tych dwoch celdw — biznesowego i reklamowego — daje
skuteczng kampanieg, ktdra nie tylko wyglada dobrze w panelu, ale naprawde
przynosi klientow.

Przyktad dla fotografa biznesowego

Cel biznesowy: 10 zapytan o sesje biznesowe.

KPI: koszt jednego zapytania < 30 zt.

W tym przyktadzie jasno widac, ze kampania ma konkretny kierunek — nie
chodzi o zasieg, tylko o realne zapytania od klientow. Dzieki okreslonemu KPI
wiesz, kiedy reklama dziata optacalnie, a kiedy warto jg zoptymalizowac.

Przyktad dla fotografa kobiecego

Cel biznesowy: 8 nowych klientek na sesje kobieca w 2 tygodnie.
Cel reklamowy: Aktywnos¢ (komentarze pod postem: ,Chce oferte”), albo Leady.

KPI: koszt komentarza < 3 zt/ koszt formularza < 20 zt.

Tutaj reklama ma budowac zaréowno zaangazowanie, jak i realne zapytania
0 sesje — dlatego mozesz testowac dwa rozne cele. Dzieki jasno okreslonym
KPI od razu widzisz, ktore dziatanie bardziej sie optaca: czy lepiej reagujg osoby
komentujace post, czy te, ktore faktycznie wypetniaja formularz.

Przyktad dla fotografa slubnego

Cel biznesowy: 3 pary zainteresowane reportazem slubnym w miesigcu.
Cel reklamowy: Rozpoznawalnos¢ (video backstage sesji) + Lead Ads (formularz).

KPI: koszt wyswietlenia filmu < 0,02 zt / koszt leadu < 35 zt.

W tym przypadku reklama dziata dwutorowo — buduje swiadomos¢ marki
wsrod przysztych par mitodych i jednoczesnie zbiera konkretne zapytania.
Dzieki podziatowi celow mozesz ocenic, czy wideo skutecznie przycigga uwage,
a formularz faktycznie przektada sie na rezerwacje.

Cel reklamowy: Leady (formularz kontaktowy).
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Najczestsze btedy fotograféw na tym etapie

To etap, na ktorym wielu fotografow traci czas, pienigdze i wiare w to, ze
reklama moze dziataC. Prawda jest taka, ze kampania bez strategii to jak sesja
bez planu — niby cos powstanie, ale efekty beda przypadkowe.

1. Uruchamianie reklamy bez konkretnego celu

Czesty btad to myslenie: ,Witacze cos, niech sie dzieje, moze ktos napisze.”

Takie dziatanie rzadko przynosi rezultaty, bo system Meta nie wie, do jakich
0sob kierowac reklame. Jesli nie okreslisz jasno, czego oczekujesz (Np. zapytan,
wejs¢ na strone, wiadomosci), reklama bedzie wyswietlana losowo i trudno
bedzie ocenic, czy w ogodle dziata.

2. Reklamy ustawione pod lajki zamiast pod leady

Klikniecia i polubienia sg mite, ale nie ptaca rachunkdéw. Fotografowie czesto
wybierajg cel Aktywnosc, liczac, ze wieksze zaangazowanie oznacza wiecej
klientdw. Niestety, system pokazuje wtedy reklamy osobom, ktére lubig klikac
SJubie to”, a nie tym, ktdre faktycznie rezerwuja sesje. Jesli Twoim celem jest
kontakt, wybierz Leady lub Wiadomosci.

3. Brak okreslonego kosztu kontaktu

Jesli nie wiesz, jaki KPI (czyli koszt jednego kontaktu lub rozmowy) Cie
satysfakcjonuje, kazda reklama moze wydawac sie ,droga”. Warto od poczatku
ustali¢, ile mozesz zaptacic za jedno zapytanie, zeby reklama byta optacalna.

4. Kierowanie reklam do ,wszystkich”

Kolejna putapka to brak sprecyzowanej grupy docelowej. Fotografowie czesto
mysla: ,Moje sesje sg dla kazdego, wiec nie chce nikogo wykluczac.” Efekt?
Reklama trafia do przypadkowych osob, ktére nie sg gotowe kupic. Lepiej miec
mniejsza, ale konkretng grupe — np. ,kobiety 25-40 lat z Woroctawia,
interesujace sie moda i zakupami” niz ogdlng grupe ,kobiety w Polsce”.

Pamietaj: dobra kampania nie musi by¢ skomplikowana. Wystarczy jasny cel, konkretna grupa
odbiorcow i swiadomos¢, co chcesz osiggnac. Reszta to testowanie i dopracowywanie — krok po
kroku.

Po wykonaniu tego modutu masz jasny kierunek i wiesz, co chcesz osiggnac
reklama. Teraz mozesz przejs¢ do tworzenia przekazu, ktory faktycznie bedzie
dziatat.



Cwiczenie nr 1: Moja grupa docelowa.

Kim s3 moi klienci?
(wiek, pte¢, zainteresowania)

Gdzie mieszkaja?

(miasto, promien km)

Jakie maja problemy, ktdre rozwigzuje moja ustuga?

Cwiczenie nr 2: Cel biznesowy vs cel reklamowy

Moj cel biznesowy to:

M¢j cel reklamowy to:

KPI (koszt leada/rozmowy):

Zanim przejdziesz dalej, zatrzymaj sie na chwile i odpowiedz na ponizsze
pytania. Zaznacz  ,tak” lub X ,nie” — to szybki test, ktory pomoze Ci zobaczyd,
czy Twoje kampanie maja solidny fundament.

Czy potrafie jasno okresli¢ cel kazdej kampanii (np. zapytania,
rozpoznawalnosé, ruch na strone)?

Czy wybieram cele reklamowe dopasowane do mojego celu biznesowego?
Czy wiem, ile maksymalnie chce zaptacic¢ za jedno zapytanie (KPI)?
Czy moja grupa odbiorcow jest konkretna i pasuje do kampanii?

Czy analizuje wyniki reklam, zamiast tylko patrze¢, ,czy ktos napisat™?
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W reklamach fotografa nie wygrywa ten, kto najwiecej kombinuje
z ustawieniami czy oferuje najnizsza cene. Ludzie nie kupuja ,sesji zdjeciowej —
kupuja doswiadczenie, emocje i osobe, ktdora stoi za obiektywem. Dlatego
autentycznosé¢ i osobowosé sg Twojg najwieksza przewaga. To, jak modwisz
O swojej pracy, jak pokazujesz siebie w kadrach, jaka energie przekazujesz —
wiasnie to sprawia, ze ktos kliknie w reklame i pomysli: , To fotograf dla mnie.”
Meta Ads jest tylko narzedziem - mozesz miec idealne targetowanie, ale jesli
przekaz jest pusty, nikt nie zareaguje. Z kolei prosta reklama z prawdziwym
zdjeciem | szczerym tekstem potrafi przyciggnac klientéw, ktorzy naprawde
czuja Twoj styl.

Dlaczego klienci wybieraja fotografa, a nie oferte

Klienci nie kupuja tylko zdje¢ — kupuja emocje, doswiadczenie i osobe, ktdra
potrafi sprawic¢, ze na chwile poczujg sie wyjatkowo. Wiascicielka matego
biznesu zamawiajaca sesje wizerunkowa kupuje pewnosc siebie i profesjonalny
wizerunek, para na sesji narzeczenskie] — wspomnienia i emocje, a klientka
wybierajgca sesje kobiecg — poczucie luksusu i piekna.

To wtasnie Twoja marka osobista sprawia, ze klienci zwracaja uwage wiasnie na
Ciebie, a nie na kolejnego fotografa z podobna oferta. Sposob, w jaki
pokazujesz sie w sieci, mowisz 0 swojej pracy i komunikujesz wartosci, buduje
emocjonalng wiez z odbiorcami. Gdy ludzie czuja, ze rozumiesz ich potrzeby
oraz majg do Ciebie zaufanie, decyzja o wspotpracy staje sie naturalna. Dopiero
wtedy zaczynaja porownywac ceny, pakiety czy terminy — ale to Twoja
osobowosc i styl sprawiaja, ze klikaja ,,umow sesje”.

Jak pokazac¢ siebie w reklamie?

Twoi przyszli klienci chcag zobaczy¢ cztowieka, nie tylko fotografa. Nie szukaja
anonimowego studia, ale osoby, z ktdrg poczuja sie swobodnie i ktérej moga
zaufac. Dlatego w reklamie pokaz siebie - nie tylko swoje portfolio.



Zacznij od prostych rzeczy:

e Pokaz twarz. Zamiast logo w reklamie, wykorzystaj zdjecie z backstage'u,
selfie z aparatem albo krotkie video, w ktorym mowisz do kamery. To
buduje natychmiastowe zaufanie i skraca dystans.

e Mow w pierwszej osobie. Zamiast formalnego ,Studio X oferuje sesje
wizerunkowe”, powiedz: ,Pomagam kobietom w biznesie wygladac
naturalnie i profesjonalnie przed obiektywem.” Ludzie nie zapamietuja firm
— zapamietuja osoby.

e Nie udawaj perfekcji. Naturalnos¢ i emocje dziatajg lepiej niz idealne,
wystudiowane kadry. Klienci wolg wspotpracowac z kims, kto wydaje sie
prawdziwy, niz z kims, kto wyglada jak ,firma widmo”.

Sama nie przepadam za byciem przed kamera — jak wiekszos¢ fotograféw wole sta¢ po tej
drugiej stronie obiektywu. Ale wiem, ze to umiejetnos¢, ktéra mozna wycwiczyC. Z czasem
nauczytam sie traktowac nagrania czy zdjecia ze mna nie jako obowiazek, ale jako czes¢
strategii, ktéra naprawde dziata. Pokazywanie siebie to nie tylko element marketingu, ale tez
sposdb na budowanie autentycznego, pewnego siebie wizerunku — dla marki i dla samego
siebie.

Cwiczenie nr 1: Nagraj krétkie video (15 sekund).

Powiedz jedno zdanie o tym, komu pomagasz i dlaczego to lubisz. Moze to
by¢ ,Pomagam kobietom poczuc sie pieknie przed obiektywem” albo
,Uwielbiam pokazywac ludziom, ze sa fotogeniczni”.

Wybierz jedno z swoich zdjec lub video z telefonu i wykorzystaj je w kolejnej
reklamie. Zobacz, jak zmieni sie odbidr Twojej kampanii, gdy pojawi sie w niej
cztowiek, a nie tylko zdjecie klienta lub idealna grafika.

Nie czekaj, az poczujesz sie ,gotowy". Zacznij od matych krokéw — jedno selfie, jedno zdanie do
kamery. Z czasem stanie sie to naturalne i zobaczysz, ze Twoja marka zacznie ,zyc¢" takze poza
zdjeciami, ktére tworzysz.
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Mikro-storytelling

Kazda skuteczna reklama to mini-historia, nie tylko tadny obrazek i przycisk
Zamow teraz”.

Storytelling w reklamach fotografa dziata, bo pozwala pokaza¢ emocje oraz
wartosci, ktore stojg za Twoja pracag — czyli to, co naprawde przycigga ludzi.

Nie potrzebujesz dtugiego posta — wystarczy kilka zdan utozonych wedtug
prostego schematu:

Formuta mikro-storytellingu:

 Hook —zdanie, ktdre przycigga uwage i zatrzymuje scrollowanie.

e Moze to byC przyciggajace pytanie, ktore zadziata jak hook, np. ,Kiedy
ostatni raz zobaczytas siebie na zdjeciu i pomyslatas: wow, to naprawde
ja?

e Twoj punkt widzenia — krotkie wprowadzenie w Twoja filozofie pracy.

e Opowiedz, dlaczego to robisz, co Cie w tym kreci lub co wyrdéznia Twoje
podejscie.

o Dowadd stusznosci — konkret, ktory buduje Twoja wiarygodnosc.

e Mozesz uzyC¢ opinii klientki, przyktadu sesji, zdjecia ,przed i po”, albo po
prostu opisac sytuacje z prawdziwej sesji.

e CTA (Call to Action) — zaproszenie do kontaktu, rozmowy lub rezerwacji
terminu.

e Nie bgj sie prostych komunikatow: ,,Zostaw numer — oddzwonie i opowiem
Ci o sesji”, ,Kliknij, zeby sprawdzic dostepne terminy”.

Oto zestaw emocjonalnych pytan typu ,,HOOK”, ktére mozesz wykorzystaé
w reklamach fotograficznych (w zaleznosci od specjalizacji). Kazde z nich
zostato napisane tak, by zatrzymac scrollowanie i wywota¢ emocje —
ciekawos¢, pragnienie zmiany, nostalgie lub poczucie ,,to o mnie”.

Dla fotografa biznesowego / wizerunkowego:

e ,Kiedy ostatni raz patrzytas na swoje zdjecie i pomyslatas: tak wtasnie chce
wyglgdac w pracy?”

e ,Czy Twoje zdjecie na LinkedIn naprawde pokazuje, kim jestes zawodowo?”

e ,Co by sie stato, gdyby Twoje zdjecia mowity o Tobie zanim jeszcze Ty to
zrobisz?”

e ,Czy masz zdjecie, ktore budzi zaufanie - zanim zdgzysz cokolwiek
powiedziec?”
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Dla fotografa sensualnego:
e ,Kiedy ostatni raz zobaczytas siebie na zdjeciu | pomyslatas: wow, to
naprawde ja?”
e ,Czy pamietasz moment, w ktorym ostatnio czutas sie naprawde piekna?”
e ,Jakby to byto zobaczyc siebie oczami kogos, kto Cie podziwia?”
e ,Co by sie stato, gdybys na zdjeciu w koncu zobaczyta nie swoje kompleksy,
a swojq site?”

Dla fotografa slubnego:

e Za kilka lat — ktore zdjecie z tego czasu bedziesz chciata pokazac swoim
dzieciom?”

e ,Czy pamietasz, jak patrzyliscie na siebie na poczgtku? Chciatabys
zatrzymac ten moment?”

e ,Jak wyglgdataby Wasza historia, gdyby mozna jg byto zamkngc w kilku
kadrach?”

e ,Czy masz juz zdjecie, ktore przypomina Ci, dlaczego to wtasnie z nim?”

Dla fotografa rodzinnego / lifestyle:

e ,Kiedy ostatni raz mieliscie wspolne zdjecie, na ktorym wszyscy jestescie
razem?”

e ,ZNnasz to uczucie, gdy dziecko rosnie szybciej, niz zdqzysz zapamietac jego
usmiech?”

e Za kilka lat — ktore z dzisiejszych chwil bedziesz chciata zatrzymac na
zawsze?”

e ,Czy masz zdjecie, ktore przypomina Ci, ze ta codziennosc tez jest
wyjgtkowa?”

Najlepszy hook to taki, ktéry mowi wprost do emocji klienta, a nie do jego
portfela. Zamiast ,Zrob profesjonalng sesje”, zapytaj: ,Kiedy ostatnio czutas sie
naprawde soba?” — i zobacz, jak zmienia sie reakcja odbiorcow.



Cwiczenie: Stworz swoje 3 HOOKI.

Twoim zadaniem jest stworzyC trzy pierwsze zdania reklam, ktoére
zatrzymaja uwage Twojego idealnego klienta. To wtasnie od tych kilku stow
zalezy, czy ktos przeczyta dalej, kliknie w reklame i pomysli ,to o mnie”.
Staraj sie, by kazde zdanie miato maksymalnie 15 stow i trafiato w emocje.
Nie pisz o ofercie — pisz o uczuciu, efekcie lub zmianie.

KROK 1: Wybierz emocje, ktdrg chcesz wywotac. Zaznacz lub wpisz:

ciekawosc
wzruszenie / nostalgia
poczucie piekna
pewnosc siebie
mitos¢ / bliskosc

inne:

KROK 2: Odpowiedz na pytania pomocnicze:

Co najbardziej frustruje moich klientéw, zanim trafiag na moja sesje?

Jakiego momentu najbardziej pragna (co chca poczud, nie tylko zobaczyc)?

Jakie zdanie mogtoby ich zatrzymac, bo dotyczy ich historii?

KROK 3: Wybierz jeden HOOK, ktory najbardziej Cie ,czuje”, zaznacz go
I Uzyj W swojej pierwszej kampanii.

Najlepsze hooki powstaja nie przy biurku, a po rozmowie z klientem. Zapisuj
zdania, ktore mowig Ci w trakcie sesji — to prawdziwe emocje, ktére mozesz
pozniej zamienic w reklamy, ktdre dziataja.



Co naprawde dziata?

Jesli jedna rzecz wyrdznia reklamy, ktore naprawde przyciggaja klientow
fotografa, to jest nig ludzki element.

Nie oferta, nie promocja, nie nawet perfekcyjne zdjecia — tylko Ty. Ludzie chca
wiedzieé, kto stoi za aparatem, jak wyglada Twoja praca od srodka i jaka
masz energie.

Dlatego zamiast pisac ,Zapraszam na sesje portretowa”, pokaz kulisy: moment,
gdy poprawiasz wiosy klientce, tapiesz naturalny smiech albo ustawiasz swiatto.
Krotkie video zza aparatu dziata lepiej niz dziesiec najpiekniejszych zdje¢ — bo
pokazuje emocje, autentycznosc i klimat wspotpracy.

Nie boj sie tez zartu, luzu i niedoskonatosci. Najbardziej angazujace tresci to te,
ktore pokazujg, ze za marka stoi cztowiek, nie algorytm. Zabawne Q&A
w rolkach, spontaniczny mem o zyciu fotografa, szybka ankieta ,ktére zdjecie
wybrac” — to wszystko buduje wiez i zwieksza rozpoznawalnosc¢ bez nachalnegj
sprzedazy.

Pamietaj: Reklama nie musi by¢ ,sztywna” ani udawacé korporacyjnego spotu. Ma zatrzymac
uwage i zbudowac zaufanie — dopiero potem prowadzi do sprzedazy. Kiedy odbiorca zobaczy
w Tobie nie tylko fotografa, ale tez cztowieka z pasja, ktory lubi to, co robi — wtedy klikniecie

w reklame staje sie naturalna reakcja.

Cwiczenie: Stwoérz plan 3 lifestylowych treéci do swojej kampanii. Twoi
odbiorcy nie chca ogladac tylko efektow sesji — chca zobaczy¢ jak wyglada
Twoja praca od srodka. To wiasnie te momenty: usmiech klientki, ustawianie
Swiatta, a nawet chaos w studiu przed sesjg — budujag zaufanie i sprawiaja, ze
Twoja reklama ,zyje". Twoje zadanie: zaplanuj trzy naturalne, lifestylowe
tresci, ktére pokaza Ciebie i Twoja marke od bardziej ludzkiej strony.

Nie muszg by¢ perfekcyjne. Maja by¢ prawdziwe.

KROK 1: Wybierz 3 tematy, ktore mozesz pokazac, np. backstage, zart z zycia
fotografa, przygotowania do sesji, wybdr zdjec, praca z klientka, dzien z zycia,
ulubione akcesoria, itp.:
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KROK 2: Zaznacz, jak chcesz to pokazac:
Rolka video
Zdjecie + opis
Stories
Post z cytatem / opinia
Inne:

KROK 3: Dopisz emocje, ktdorg chcesz wywotac, np. rados¢, wzruszenie,
ciekawosé, Smiech, zaufanie:

Nie planuj tego ,pod zasiegi”. Plan zrob pod relacje — tak, zeby klient, ktory Cie
zobaczy, pomyslat: ,O, on naprawde lubi to, co robi. Chce do niego na sesje.”

Przyktady copy dla fotografa

Tekst w reklamie to nie ,fadny opis”, tylko narzedzie, ktore kieruje emocjami
odbiorcy. W kilku zdaniach mozesz sprawic, ze ktos zatrzyma scrollowanie,
poczuje, ze to o nim — i kliknie.

Dlatego tekst reklamowy (czyli tzw. copy) zawsze powinien miec jasny cel: czy
chcesz, zeby ktos Cie zapamietat, polubit Twdj post, czy zostawit kontakt.

W Meta Ads wyrdzniamy (na potrzeby tego workbooka) trzy gtéwne cele
kampanii, ktére maja rozne zadania i potrzebuja innego jezyka:

e Rozpoznawalnos¢ - budujesz swiadomos¢ marki, pokazujesz kim jestes
i co Cie wyroznia.

o Aktywnos¢ - zachecasz ludzi do interakgcji, czyli lajkow, komentarzy oraz
rozmowy.

e Pozyskiwanie leadéw - zapraszasz do kontaktu, rozmowy telefonicznej lub
rezerwacji terminu.
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Dla rozpoznawalnosci

Jestem [Twoje Imie] i od 10 lat pomagam kobietom w biznesie wyglgdac
profesjonalnie i naturalnie na zdjeciach. To nie tylko sesja — to inwestycja
w Twoj wizerunek.”

Cel: To copy ma pokazac¢ Twojg marke osobistg i filozofie pracy. Nie sprzedaje
bezposrednio, tylko buduje zaufanie i rozpoznawalnos¢. Ludzie muszy
wiedziec, kim jestes, zanim zdecyduja sie klikna¢ w reklame sprzedazowa.

Wskazowka: Uzyj tego typu tekstu z profesjonalnym portretem, backstage’'m
lub video ,poznaj mnie” — reklama ma stworzy¢ pierwsze wrazenie.

Dla aktywnosci

~Jak wyglgdajg kulisy sesji biznesowej? Zajrzyj do mojego studia — skomentuj,
Jjesli tez chcesz takie zdjecia!”

Cel: Tutaj nie chodzi o sprzedaz, tylko o zaangazowanie i budowanie relacji.
Kiedy ludzie komentuja, lajkuja lub zapisuja Twoje posty, Meta pokazuje Twoje
tresci czesciej —a Ty rosniesz w zasiegach i Swiadomosci.

Wskazowka: Idealne copy do rolek i postow z zycia fotografa. Pokaz chaos,
Smiech, spontanicznos¢ - wszystko to, co pokazuje, ze zdjecia to
doswiadczenie, nie tylko efekt.

Dla leadow

,Zrob pierwszy krok do zdjec, ktore pokazg Twojq site i profesjonalizm. Zostaw
numer, oddzwonie | opowiem, jak wyglgda sesja wizerunkowa w moim
studiu.”

Cel: To copy ma prowadzi¢ do dziatania — klikniecia w formularz lub zostawienia
numeru telefonu. Tu najwazniejsze sg emocje + prostota. Nie sprzedajesz sesji,
tylko zapraszasz do rozmowy.

Wskazowka: Sprawdza sie najlepiej, gdy klient juz Cie kojarzy — np. widziat
Twoje wczesniejsze reklamy lub obserwuje Cie na Instagramie.

Nie probuj jednym tekstem osiagnac¢ wszystkiego. Kazdy cel reklamy to inny etap relacji
z klientem. Najpierw pozwol sie poznac, pdzniej zache¢ do interakcji, a dopiero na koncu popros
o kontakt. To prosty, ale skuteczny system, dzieki ktoremu reklama przestaje byc¢ ,zimnym
komunikatem” i staje sie czescig Twojej marki.
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Te trzy c¢wiczenia pomoga Ci zbudowac spojny wizerunek fotografa, ktory
potrafi o sobie mowi¢ w sposdb naturalny, przekonujacy i zapadajacy
w pamiec. Nie traktuj ich jak szkolnych zadan - to Twodj fundament
komunikacji. Po ich wypetnieniu bedziesz wiedzie¢, jak mowic¢ o sobie
w reklamach, postach i rozmowach z klientami bez stresu i sztucznosci.

Cwiczenie 1: Mini pitch (Twoja autoprezentacja).

To Twoje krotkie przedstawienie — sposob, w jaki opisujesz siebie i swojg prace
w 1-2 zdaniach. Dobrze napisany mini pitch przydaje sie wszedzie:
w reklamach, bio na Instagramie, rozmowie z klientem czy podpisie pod
mailem. Stworz trzy wersje — kazda pokazuje Ciebie z innej strony:

Neutralna — prosto i rzeczowo
~Jestem [imie], fotografuje kobiety i pomagam im zobaczy¢ swoje piekno w kadrach.”

Emocjonalna -z serca, pokazujaca pasje i intencje
~Pomagam kobietom poczuc sie pieknie i pewnie przed obiektywem, nawet jesli wczesniej nie lubity sie na zdjeciach.”

Korzysciowa — pokazujaca efekt dla klienta
~Moje zdjecia pomagajq przedsiebiorczym kobietom budowac marke i przyciggac wymarzonych klientow.”

Nie wybieraj jednej wersji na zawsze. Testuj — rozne style dziataja w roznych kontekstach (np.
emocjonalna w reklamach, korzysciowa w ofercie).

Cwiczenie 2: Moje wartosci w 5 stowach.

Twoja marka osobista to nie tylko zdjecia — to wartosci, ktore klient czuje, zanim
cokolwiek powiesz. Te 5 stow pomoze Ci uporzadkowac, jak chcesz byc
postrzegany jako fotograf i cztowiek. Nie szukaj ,fadnych” stow — wybierz te,
ktore sa naprawde Twoje.

Przyktad: autentycznosc, spokadj, kobiecosc, zaufanie, lekkosc.

Te stowa to Twdj filtr do tworzenia reklam, postéw i ofert. Za kazdym razem, zanim co$
opublikujesz, zadaj sobie pytanie: ,Czy to, co pokazuje, jest spojne z moimi wartosciami?”
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Cwiczenie 1: Storytelling w 4 krokach.

Kazda reklama to mata historia. To nie miejsce na wielkie opowiesci, ale na
autentyczny moment, ktéry pokazuje Twoj styl i filozofie pracy. Uzyj prostego
schematu:

Hook - zdanie, ktére zatrzymuje uwage

»Wiekszos¢ kobiet mowi, ze nie lubi sie na zdjeciach... dopdki nie stanq przed moim obiektywem.”

Punkt widzenia — krétko o tym, w co wierzysz i jak pracujesz
Wierze, ze dobra sesja to nie pozowanie, tylko rozmowa, emocje i zaufanie.”

Dowdd — konkretna sytuacja, opinia lub przyktad
».Na kazdej sesji stysze to samo: ‘Nie wiedziatam, ze moge tak wyglgdac.”

CTA (wezwanie do dziatania) — co ma zrobic¢ odbiorca
»Zostaw numer — oddzwonie i opowiem, jak wyglada taka sesja krok po kroku.”

To ¢wiczenie mozesz pozniej wykorzystac jako baze do swojej reklamy lub posta. Zachowaj
autentycznosc¢ — nie tworz historii ,na pokaz”, tylko takich, ktére naprawde sie wydarzyty lub
mogtyby sie wydarzy¢ z Twoimi klientami.

36



Autentycznosé i marka osobista w reklamie fotografa

Ten modut byt o Tobie - o tym, jak Twoja osobowos¢, wartosci i sposob
komunikacji przektadaja sie na skutecznosc¢ reklam. Bo niezaleznie od tego, jak
dobrze ustawisz kampanie technicznie, to wiasnie Twoja historia i energia
sprawiajg, ze ludzie klikaja, komentuja i zostawiajg kontakt.

Znasz juz podstawy mikro-storytellingu, wiesz, jak budowac hooki, pokazywac
siebie w reklamie | tworzy¢ copy, ktoére brzmi naturalnie. Masz tez gotowe
narzedzia, zeby uporzadkowac swoj wizerunek — mini pitch, wartosci marki oraz
wiasna historie w 4 krokach.

Pamietaj: Nie chodzi o to, by byc¢ idealnym Chodzi o to, by by¢ rozpoznawalnym i prawdziwym.
To wystarczy, by Twoje reklamy zaczety dziata¢ nie jak przypadkowe komunikaty, ale jak
zaproszenia od kogos, kto naprawde rozumie swoich klientow.

Checklista

Zaznacz, jesli wykonates dany krok. Kazdy punkt to maty element wiekszego
systemu, ktory buduje Twoja marke fotografa krok po kroku.

STWORZYLEM MINI PITCH W 3 WERSJACH: NEUTRALNEJ, EMOCJONALNEJ] | KORZYSCIOWEZJ.
WYPISALEM 5 SLOW-WARTOSCI, KTORE OPISUJA MOJA MARKE.

NAPISALEM SWOJA HISTORIE W 4 KROKACH (HOOK, PUNKT WIDZENIA, DOWOD, CTA).
STWORZYLEM 3 HOOKI DO REKLAM, KTORE PRZYCIAGAJA UWAGE MOJEJ GRUPY DOCELOWEJ.
ZAPLANOWALEM 3 LIFESTYLOWE TRESCI (KULISY, BACKSTAGE, ZART, Q&A) DO KAMPANII.
NAGRALEM LUB ZAPLANOWALEM MATERIAL Z MOIM WIZERUNKIEM (ZDJECIE/VIDEO).
PRZEANALIZOWALEM, CZY MOJ SPOSOB MOWIENIA O SOBIE JEST SPOINY Z MOIMI WARTOSCIAMI.
WIEM, JAKIE EMOCIJE CHCE WYWOLYWAC W MOICH REKLAMACH | KOMUNIKACJII MARKI.
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Mozesz miecC idealnie skonfigurowane konto, dobrze ustawione grupy
odbiorcow i przemyslany budzet, ale jesli Twoja reklama nie zatrzyma uwagi
w pierwszych 2-3 sekundach - nikt nie zobaczy, co dalej chcesz powiedzieé.
Dlatego to witasnie kreacja reklamowa - czyli obraz, wideo, tekst i wezwanie do
dziatania (CTA) — decyduje o tym, czy kampania zadziata, czy ,zginie w ttumie”.

Fotografowie maja tu ogromna przewage. Twoje zdjecia same w sobie moga
by¢ najlepsza reklama — pokazuja emocje, estetyke, styl i jakos¢ pracy. Ale... nie
kazde zdjecie z portfolio bedzie dziatato dobrze w kampanii. Reklama rzadzi sie
swoimi prawami i wymaga zdjec, ktore komunikujg, nie tylko zachwycaja.

W kampaniach najczesciej wygrywaja te kreacje, ktore:

e pokazujg prawdziwe osoby (a nie idealne modelki z sesji stylizowanych),

e mMaja jasny przekaz emocjonalny - rado$¢, zaufanie, pewnos¢ siebie,
CzUutosé, spokdj,

e sg czytelne na pierwszy rzut oka - wyrazny temat, prosty kadr, brak
przetadowania,

e pokazuja proces lub kulisy, a nie tylko efekt koncowy,

e pasujg stylistycznie do tego, jak pokazujesz sie na profilu i stronie
internetowe,;.

Pamietaj!

W sSwiecie petnym idealnych zdjec stockowych Twoja autentycznosc jest tym,
co zatrzymuje wzrok. Nie bdj sie uzywac video i zdjec€ z sesji czy reportazu, zdjec
selfie z klientami, fragmentow video czy ujeC zza aparatu — to wiasnie one
,otwieraja” odbiorce i sprawiaja, ze Twoja reklama staje sie blizsza i bardziej
ludzka.

Zasada 3 sekund:

Zanim opublikujesz reklame, pokaz jg komus spoza branzy i zapytaj:
,P0 3 sekundach — co zapamietates?”
Jesli potrafi odpowiedzie¢ jednym zdaniem, znaczy, ze Twoja kreacja dziata.



3 kluczowe elementy dobrej grafiki reklamowej

Dobra grafika reklamowa nie musi byc¢ ,fadna” w artystycznym sensie. Ma byc¢
czytelna, emocjonalna i zrozumiata w 2-3 sekundy. To nie portfolio, tylko
komunikat, ktéry ma zatrzymac scroll i sprawi¢, ze odbiorca pomysli: ,To
doktadnie o mnie.” Dlatego zanim wrzucisz do reklamy swoje ulubione zdjecie
Z sesji, zadaj sobie pytanie: ,Czy ktos, kto mnie nie znaq, zrozumie w jedng
sekunde, o co tu chodzi?"

1. Prosta i czytelna kompozycja

W reklamach lepiej dziata jedno mocne zdjecie niz kolaz dziesieciu réznych
kadrow. Im mnigj elementow, tym tatwiej odbiorcy skupi¢ sie na tym, co
najwazniejsze — emocji, twarzy, przekazie.

Unikaj tta zbyt petnego szczegdtdw, matego tekstu, ozdobnikow czy naktadek —
reklama nie powinna przypominac ulotki.

Co sie sprawdza:
e portret w bliskim kadrze,
e zdjecie z wyraznym punktem skupienia (np. Ty z aparatem, klientka
patrzaca w obiektyw, rece w ruchu przy pracy),
e proste tto, dobre Swiatto, kontrast i przestrzen wokot postaci.

TIP: Zasada ,1 spojrzenie — 1 emocja — 1 przekaz". Jesli w reklamie jest za duzo bodzcdéw,
odbiorca po prostu scrolluje dalej.

2. Twarz i emocje

W reklamach najlepiej dziataja prawdziwi ludzie i emocje. Twarz, spojrzenie,
gest — to pierwsze rzeczy, na ktoére reaguje nasz mozg, zanhim jeszcze
przeczytamy tekst. Dlatego zdjecia z wyraznym kontaktem wzrokowym [ub
emocja (usmiech, zaskoczenie, spokdj, pewnos¢ siebie) przyciggaja uwage
o wiele skuteczniej niz zdjecia samych produktow, aparatow czy wnetrz studia.
Pokaz siebie — jako fotografa w dziataniu, w relacji z klientka, w momencie,
ktory oddaje Twaj styl pracy. Nie bdj sie zdjec zza kulis, z emocjg czy ruchem —
te kadry s3a blizsze odbiorcy niz idealnie pozowane ujecia.

Pomysty:
o Twoje selfie w studio, zza aparatu lub podczas pracy,
e klientka ogladajaca efekty na ekranie aparatu,
e ujecie z backstage'u, zemocja: sSmiech, ekscytacja, skupienie, wdziecznosc.

TIP: Nie ukrywaj sie za swoim logo. W branzy fotograficznej to Ty jestes marka — Twoja twarz
buduje zaufanie szybciej niz jakikolwiek tekst.



3. Tekst + CTA (maks. 20% grafiki)
Na zdjeciu mozesz dodac krotki nagtowek i wezwanie do dziatania (CTA) — ale
tylko, jesli wzmacniaja przekaz. Zasada: tekst ma pomagacd, nie dominowac.

Nagtéwek (headline) - ma powiedzie¢ ,0 co chodzi”, nie wszystko ttumaczyc.
Przykfad:

»Twoje zdjecia biznesowe w 7 dni”

.Sesja, ktora pokaze Twojqg pewnosc siebie”

.Naturalne zdjecia slubne — poznaj oferte na 2026 rok”

CTA (wezwanie do dziatania) - zaproszenie do kolejnego kroku.
Przyktad: ,Umow rozmowe", ,Sprawdz oferte”, ,Zostaw numer”, ,Zobacz
wiecej".

TIP: Tekst na grafice nie powinien zajmnowac wiecej niz 20% powierzchni — inaczej rozprasza i
wyglada ,reklamowo”. Najpierw emocja, potem stowo.

Reguta: mniej = lepiej

W swiecie, gdzie wszyscy probuja przyciaggnac uwage, wygrywaja reklamy,
ktore dajg oddech. Proste zdjecie, szczery usmiech, jedno zdanie i wyrazny
przycisk potrafig zdziataC wiecej niz najbardziej dopracowany kolaz. Twoim
zadaniem nie jest ,pokazac wszystko”, tylko sprawic, zeby ktos chciat kliknac, by
zobaczyc¢ wiecej.
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Format reklamy - obrazy i wideo

To, w jakiej formie pokazesz swojg reklame, ma ogromne znaczenie. Mozesz
miecC swietny tekst i dobrze dobrang grupe odbiorcow, ale jesli forma nie
zatrzyma uwagi - reklama przepadnie w scrollowaniu. Dlatego warto
zrozumiecg, jakie formaty oferuje Meta i jak dopasowac je do celu kamypanii oraz
etapu, na ktérym jest Twoj odbiorca.

Pojedynczy obraz
To najprostszy i najpewniejszy format, od ktérego warto zaczag¢ — szczegdlnie,
jesli dopiero budujesz swoje pierwsze kampanie. Jedno mocne zdjecie mowi
wiecej niz 10 uje¢ w kolazu. Wybierz kadr, ktory w sekunde komunikuje emocje
i styl Twojej pracy.

Co mozesz pokazaé:
e portret biznesowy z efektem ,wow”",
e autentyczne zdjecie klientki z sesji kobiecej,
e Twoje zdjecie z aparatem lub w studiu,
o efekt koncowy sesji: ,przed i po”, ale w subtelny sposdb.

TIP: Zwrd¢ uwage, czy Twoje zdjecie dobrze wyglada w wersji mobilnej (czy gtdwny element
nie jest uciety lub zbyt maty). Pamietaj — 80-90% reklam Meta wyswietla sie na telefonach,
nie na komputerach.

Karuzela (czyli reklama z kilkoma zdjeciami)

Karuzela to Swietny sposob, by opowiedziec¢ historie krok po kroku — idealny
dla fotografow, ktérzy chca pokazac réznorodnosc lub proces. Kazda karta
w karuzeli moze by¢ mini rozdziatem historii: backstage » przygotowania -
efekt koncowy - opinia klientki.

Pomysty na karuzele:
e Zobacz jak wyglgda sesja krok po kroku" (przygotowania » zdjecia » efekt
> reakcja klientki),
e ,3style sesji, ktore mozesz wybrac” (sensualna / lifestylowa / akty),
e ,Backstage vs efekt konncowy” (zestawienia pokazujgce Twoje umiejetnosci
oraz klimat pracy).

TIP: Zacznij karuzele najmocniejszym zdjeciem lub video — to ono decyduje, czy ktos
przewinie dalej. Nie dodawaj zbyt wielu kart — 4-6 w zupetnosci wystarczy.
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Wideo (rolka / film)

Video to obecnie najskuteczniejszy format reklamowy na Instagramie oraz
Facebooku — ale tylko wtedy, gdy potrafi zatrzymac¢ uwage w pierwszych
sekundach. Nie potrzebujesz profesjonalnej produkcji — wystarczy krotka,
dynamiczna rolka z telefonu, ktéra pokaze emocje, ruch i Twoja osobowosc.

Co mozesz pokaza¢ w reklamowym wideo:
e kulisy sesji (Ty przy pracy, aparat w ruchu, usmiech klientki),
e proces: od przygotowan do efektu koncowego,
e emocje: moment, gdy klientka pierwszy raz widzi swoje zdjecia,
e krotkie wypowiedzi (np. ,Zobacz, jak wyglgda moja sesja biznesowa”).

TIP: Pierwsze 2-3 sekundy musza ,ztapac” uwage — to moment, w ktorym widz decyduje, czy
oglada dalej. Uzyj tekstu, gestu lub pytania, ktére zaintryguje odbiorce. Przyktad: ,Myslisz, ze nie
umiesz pozowac? Zobacz, jak wyglgda sesja krok po kroku.”

Dynamiczne reklamy (Advantage+ Creative)

Meta coraz mochniej stawia na reklamy elastyczne, ktére automatycznie testuja
rozne kombinacje zdjec, tekstow i nagtdwkow. W jednej kampanii mozesz
dodac do 10 zdjec, 5 nagtdwkow i 5 tekstow. System sam miesza je w réznych
konfiguracjach i pokazuje uzytkownikom te, ktére generuja najlepsze wyniki.
To ogromne utatwienie — szczegolnie, jesli nie masz czasu tworzyC¢ wielu
kampanii testowych. Ale pamietaj: Al to pomocnik, nie strateg. Prosta zasada:
UFAJ, ALE SPRAWDZAJ. Po kilku dniach zajrzyj w raporty (sekcja ,Elementy
reklamy”) i zobacz, ktére potaczenia miaty najlepsze wyniki. Zatrzymaj to, co
dziata, usun to, co nie klika.

Podsumowanie
Kazdy format ma swoje zastosowanie:
e obraz - gdy chcesz zbudowac rozpoznawalnosc,
o karuzela - gdy chcesz opowiedziec historie lub pokazac proces,
e wideo - gdy chcesz zbudowac¢ emocje i zaufanie,
e« dynamiczne reklamy - gdy chcesz testowac rézne warianty i znalez¢
najlepsze potaczenia.

Klucz: nie wybieraj formatu ,bo tadnie wyglada”, tylko dlatego, ze najlepigj
pasuje do tego, co chcesz osiggnac.

TIP: Jesli dopiero zaczynasz i nie masz jeszcze historii reklam, Advantage+ zacznie dziata¢ na
Slepo. | wtedy zamiast sprzedazy — przepalisz budzet. Zamiast tego zawez grupe do konkretnych
zainteresowan albo stworz grupe podobnych odbiorcéw — Lookalike.
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Tekst w reklamie - jak pisa¢ copy

Pisanie tekstow do reklam to sztuka, ktérej mozna sie nauczy¢ — ale wymaga
praktyki i testowania. Nie wystarczy ,fadny tekst”, potrzebny jest tekst, ktory
zatrzymuje uwage i prowadzi do dziatania.

Najlepsze reklamy powstajg wtedy, gdy mdowisz do swojego odbiorcy prostym
jezykiem, tak jakbys rozmawiat z klientem przez telefon, a nie pisat oficjalna
oferte.

Wiekszos¢ fotografow popetnia na poczatku ten sam btad: pisze o sobie
(,Oferuje sesje biznesowe...") zamiast do klienta (,Chcesz w koncu zdjecia, na
ktorych wyglgdasz profesjonalnie, ale naturalnie?”). Dlatego w tym module
skupimy sie na strukturze, ktora dziata — bez zbednego kombinowania.

Struktura skutecznego tekstu
Najprostszy (i najskuteczniejszy) uktad tekstu reklamowego sktada sie
z czterech czesci:

Hook (nagtéwek / 1 zdanie) — ma zatrzymac scroll i przyciaggnaé uwage. To
pierwsze zdanie, ktére decyduje, czy ktos w ogdle przeczyta reszte. Powinno
byC proste, emocjonalne i odnosi¢ sie do konkretnego problemu Ilub
pragnienia Twojego klienta.

Przyktad: ,Nie musisz umiec pozowac, zeby wyglgdac swietnie na zdjeciach
biznesowych.”, ,Wiekszos¢ kobiet nie lubi sie na zdjeciach.. do czasu sesji
w moim studio.”, ,Kiedy ostatnio miatas zdjecie, na ktorych sie naprawde
lubisz?".

Problem / insight klienta - pokaz, ze rozumiesz jego sytuacje. To moment,
w ktorym Twoj odbiorca pomysli: ,O! Ona doktadnie wie, jak ja sie czuje.”
Mozesz odwotac sie do emocji, doswiadczenia lub typowych obaw.

Przyktad: ,90% moich klientek mowi, ze czuje sie niefotogeniczna i stresuje sie
przed obiektywem.”, \Wiekszosc przedsiebiorcow odktada zdjecia na poznigj,
bo nie lubi ich planowad.”

Twoje rozwiagzanie - pokaz efekt i proces, nie technike.

Nie chodzi o to, ze ,robisz sesje”, tylko co klient zyska. Czy poczuje sie pewniej?
Czy wreszcie bedzie miec profesjonalne zdjecia na strone? Czy zobaczy siebie
w nowym swietle?

Przyktad: ,Dlatego kazdqg sesje prowadze krok po kroku, tak zebys czuta sie
naturalnie i wyglgdata profesjonalnie.”, ,Pomagam kobietom zobaczyc¢ siebie
tak, jak widzqg je inni — piekne, silne, autentyczne.”.
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CTA (wezwanie do dziatania) - jasno powiedz, co ma zrobi¢ dalej.
Nie zaktadaj, ze klient ,domysli sie”, co ma zrobi¢. Napisz konkretnie: czy ma
kliknac, zapisac sig, zostawi¢ numer?

Przyktad:

Zostaw numer, oddzwonie i pomoge wybrac idealny pakiet sesji.”, ,Kliknij
I zobacz przyktadowe efekty sesji wizerunkowych.”, ,Umow rozmowe —
wspolnie zaplanujemy Twojq sesje.”.

Dlaczego to dziata? Ta struktura (Hook » Problem - Rozwigzanie -» CTA)
prowadzi odbiorce naturalnie przez emocje az do decyzji. Najpierw
zatrzymujesz uwage, potem pokazujesz zrozumienie, nastepnie dajesz nadzieje
na rozwigzanie i konczysz jasnym zaproszeniem do dziatania. To nie ,tekst
sprzedazowy” — to rozmowa w formie reklamy.

Pamietaj:

e Nie pisz ,,marketingowo” - pisz ludzko. Wyobraz sobie, ze ttumaczysz
kolezance, czym rdzni sie Twoja sesja od innych.

» Nie boj sie powtarzaé. Czasem to samo zdanie powiedziane w inny sposéb
.Kliknie"” dopiero za trzecim razem.

e Testuj rozne wersje. W jednej kampanii sprawdz 3-4 warianty tekstow —
krotki, dtuzszy, bardziej emocjonalny, bardziej konkretny. Zobacz, co dziata
u Ciebie.

TIP: Pisanie copy to nie jest cos, co ,sie ma albo nie ma”. To umiejetnos¢, ktdrg mozesz
wycwiczy¢ — doktadnie tak, jak kadrowanie czy prace ze swiattem. Ja sama potrzebowatam
wielu testéw i kampanii, zeby zobaczy¢, jaki ton i styl komunikacji naprawde dziata w moim
biznesie. Dlatego potraktuj pisanie reklam jak proces — prébuj, analizuj, poprawiaj. Z czasem
Zobaczysz, ze teksty same zaczynaja sie ,uktadac”.

Pisanie skutecznego tekstu reklamowego to nie kwestia talentu — to kwestia
praktyki. Zanim wrzucisz cokolwiek do kampanii, sprawdz, czy Twoje stowa
naprawde ,mowig” do klienta. Te ¢wiczenia, ktore znajdziesz na nastepnych
stronach pomoga Ci stworzy¢ pierwsze (lub lepsze) copy, ktdre przycigga
uwage i buduje zaufanie.
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Cwiczenie 1: Napisz 3 wersje swojego tekstu reklamowego. Uzyj struktury:
Hook -» Problem - Rozwigzanie » CTA. Nie kombinuj — pisz tak, jakbys
rozmawiat/a z klientka przez telefon.

Wariant 1— wersja krétka (do 3 zdan)
Idealna do reklamy z pojedynczym zdjeciem.

Hook:
Problem:
Rozwigzanie:
CTA:

Wariant 2 — wersja storytellingowa (mini historia)
Sprawdzi sie przy wideo lub karuzeli.

Hook:
Problem:
Rozwigzanie:
CTA:

Wariant 3 — wersja konkretna (dla leadow)
Nastawiona na dziatanie i wynik (np. ,zostaw numer”, ,umow sesje”).

Hook:
Problem:
Rozwigzanie:
CTA:

TIP: Po napisaniu wszystkich wersji, przeczytaj je na gtos. Ktéry brzmi najbardziej naturalnie —
jak Ty, a nie jak reklama? Zaznacz go i wykorzystaj w swojej pierwszej kampanii.

Cwiczenie 2: Odbiorca ,po drugiej stronie ekranu”. Napisz jedno zdanie
opisujace osobe, do ktorej mowisz w reklamie. ,Pisze do kobiety, ktora..."

To proste ¢wiczenie, ale zmienia wszystko.
Gdy masz przed oczami konkretng osobe (a nie ,algorytm Meta”), Twoje teksty
stajg sie bardziej naturalne i skuteczne.
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Cwiczenie 1: Mini test skutecznosci. Zapisz 3 pierwsze wersje swoich hookoéw.
Popros znajomych lub obserwatoréow o odpowiedz na jedno pytanie: ,Ktore
z tych zdan najbardziej Cie zatrzymuje?". Zanotuj wyniki i zapisz, ktore zdanie
wywotato najwieksza reakcje. Wiasnie od tego hooka zacznij testowa
kampanie.

Hooki, ktére dziatajg (pomysty na start)

Hook to pierwsze zdanie reklamy - ten moment, w ktérym Twdj odbiorca
zatrzymuje scrollowanie i mysli: ,O, to o mnie!". To wiasnie hook decyduje, czy
ktos kliknie ,wiecej”, czy po prostu przewinie dalej. Nie potrzebujesz
chwytliwych sloganéow - wystarczy jedno zdanie, ktére trafia w emocje,
pragnienia lub problem Twojego klienta.

Dobrze napisany hook:
e Mowi jezykiem odbiorcy, nie marketingowym,
e jest krotki i konkretny (max. 1-2 linijki),
e Obiecuje wartosc¢ lub emocje,
e nie zdradza wszystkiego — zostawia niedosyt.

TIP: Zawsze testuj kilka wersji hookdw — nawet 2-3 zdania moga zmieni¢ wyniki reklamy. Nie
bdj sie ich skracac, przestawia¢, dodawac¢ emocji. To wiasnie ten element najbardziej warto
trenowac.

Hooki dla fotografa biznesowego

Hooki, ktore sprawdzaja sie, gdy kierujesz reklamy do kobiet w biznesie,
wiascicielek firm, specjalistek, trenerow lub menedzerek. Twoi odbiorcy chca
wygladac profesjonalnie, ale nie sztucznie. Potrzebuja zdjec, ktére dodadza im
pewnosci siebie w sieci i w kontaktach zawodowych.

Cel: Budowanie zaufania i pokazanie, ze sesja biznesowa to nie stres, tylko
inwestycja w wizerunek.
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.3 btedy na zdjeciach LinkedIn (i jak ich unikngc).”

.Chcesz wyglgdac profesjonalnie, ale naturalnie? To mozliwe!”

.Nie potrzebujesz miliona filtrow, zeby wyglgdac dobrze. Wystarczy dobre
swiatto | fotograf, ktory wie, jak Cie poprowadzic.”

.Nie umiesz pozowac? To dobrze. Ja pokaze Ci, jak wyglgdac pewnie bez
spiecia.”

Hooki dla fotografa sensualnego

Tutaj licza sie emocje, kobiecosc i doswiadczenie, ktore klientka przezywa na
sesji. Nie chodzi tylko o zdjecia — chodzi o to, jak sie poczuje. Twoje hooki maja
obiecywac przemiang, pewnosc siebie i ,mmoment dla siebie”.

Cel: Zbudowanie emocjonalnej wiezi i pokazanie, ze sesja to nie luksus, a forma
dbania o siebie.

,Kazda kobieta zastuguje na zdjecie, ktore pokocha.”

»Nie musisz by¢ modelkq, zeby wyglgdac jak z oktadki.”

,Zastugujesz na to, by zobaczyc siebie w nowym swietle.”

,10 nie sesja zdjeciowa — to doswiadczenie, ktore zmienia sposob, w jaki
patrzysz na siebie.”

,Zatrzymaj sie na chwile. Zrob cos tylko dla siebie.”

Hooki dla fotografa slubnego

Twoi odbiorcy s3 w emocjach - planuja jeden z najwazniejszych dni w zyciu.
Szukaja kogos, kto nie tylko zrobi zdjecia, ale zrozumie wage chwili i pomoze
im ja zatrzymac. Twoje hooki powinny brzmiec jak fragment historii mitosnej,
nie jak reklama.

Cel: Zbudowanie emocjonalnego zaufania — by para poczuta, ze Ty nie jestes
tylko wykonawcy, ale czescia ich historii.

» TWOj slub to chwila — zdjecia zostajg na cate zycie.”

»Prawdziwe emocje nie potrzebujg pozowania.”

,Za Kilka lat to wtasnie te zdjecia przypomng Wam, jak to byto.”

»,Nie kazda sesja slubna musi by¢ romantyczna — pozwol, ze pokaze Wam jak
moze wyglgdac!”
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Jak tworzy¢ wtasne hooki?

Zadaj sobie pytanie: ,,Co klient mysli, zanim kliknie w mojg reklame?" Sprobuj
zbudowac hook, ktéry odpowiada na te mysl.

Przyktady:
e Jesli boi sie pozowania » ,Nie musisz umiec pozowac. Ja pokaze Ci, jak
wyglgdac naturalnie.”
e Jesli odktada sesje na pdzniej » ,Nie czekaj na idealny moment — zrob
zdjecia, ktore juz dzis pomogq Ci rozwijac biznes.”
e Jesli szuka fotografa z emocjami » ,Robie zdjecia, ktore przypominajq, kim
naprawde jestes.”

TIP: Zapisuj wszystkie pomysty, ktére przychodza Ci do gtowy — nawet te, ktore wydaja sie
banalne. Czasem najprostsze zdanie okazuje sie najbardziej skuteczne.

Przyktady dobrych i ztych reklam

Nie kazda reklama, ktora wyglada tadnie, sprzedaje. W branzy fotograficznej to
szczegolnie trudne, bo mamy tendencje do myslenia: ,im piekniejsze zdjecie,
tym lepsza reklama”. Tymczasem reklama nie ma by¢ wystawa Twojego
portfolio — ma zatrzymac uwage, wzbudzi¢ emocje i zaprosi¢ do kontaktu.
Dlatego warto spojrze¢ na swoje reklamy z dystansem — jak klient, nie jak
fotograf.

Dobre reklamy fotografa

To reklamy, ktore komunikuja jasno i emocjonalnie, a przy tym s3a spdjne
z Twoja marka. Nie probuja pokazac wszystkiego — tylko to, co najwazniejsze
dla decyzji klienta.

Przyktady, ktére dziataja:

Jedno mocne zdjecie klientki + krotki tekst + CTA » np. zdjecie bizneswoman
w naturalnej pozie, podpis: ,Nie musisz umiec pozowac. Ja pokaze Ci, jak
wyglgdac pewnie | profesjonalnie.” + CTA:. ,Zostaw numer - oddzwonie
I doradze jaki pakiet sesji jest najlepszy dla Ciebie.”

Dlaczego dziata?
Bo jest proste, autentyczne i prowadzi do dziatania.
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Backstage - efekt koncowy » np. karuzela: pierwsze zdjecie — Ty przy pracy,
drugie — efekt koncowy, trzecie — opinia klientki.

Dlaczego dziata? Bo pokazuje proces i buduje zaufanie. Odbiorca widzi, ze nie
tylko ,robisz zdjecia”, ale tez wprowadzasz atmosfere, dzieki ktorej ludzie
dobrze wygladaja i czuja sie swobodnie.

Ty jako fotograf w kadrze (,to ja stoje za obiektywem”) » np. wideo lub zdjecie,
na ktorym widac Ciebie przy pracy z aparatem, z krotkim opisem: ,Pomagam
kobietom poczuc sie dobrze przed obiektywem — niezaleznie od tego, czy to
ich pierwsza sesja, czy dziesigta.”

Dlaczego dziata? Bo ludzie kupuja od ludzi. Twoja twarz i osobowos¢ buduja
wieksze zaufanie niz logo studia czy zdjecie aparatu.

Zte reklamy fotografa
To te, ktére wygladaja ,fajnie”, ale niczego nie komunikuja. Nie pokazuja
emocji, nie maja kontekstu i nie prowadza do zadnego dziatania.

Najczestsze bledy:

1.Kolaz 10 zdjec, gdzie nic nie widac. Chcesz pokazac réznorodnosc, ale efekt
jest odwrotny — odbiorca nie wie, na czym sie skupic¢. Zamiast chaosu,
wybierz jedno zdjecie, ktdre najlepiej reprezentuje Twaj styl.

2. Zdjecia stockowe i inspiracje z Pinteresta zamiast wtasnych. Na pierwszy
rzut oka sa ,idealne”, ale.. kazdy czuje, ze sa nieprawdziwe. W branzy
fotograficznej uzywanie stockdw lub nie swoich zdje¢ to — brak
wiarygodnosci i emocji.

3. Brak CTA (np. tylko ,adne zdjecia” bez ,umow si€”). Jesli nie powiesz
klientowi, co ma zrobi¢ dalej — nie zrobi nic. Kazda reklama powinna
konczy¢ sie konkretnym zaproszeniem: ,Zostaw numer’, ,Zarezerwuj
termin”, ,Zobacz oferte”.

4.Za dtugi tekst, ktorego nikt nie czyta. W reklamie nie ma czasu na
opowiesci. Jesli tekst nie miesci sie w kilku krotkich akapitach — skré¢ go.
Najpierw zainteresuj, potem opowiesz wiecej na stronie lub w rozmowie.

TIP: Zanim puscisz reklame, zrob prosty test. Pokaz ja komus, kto nie jest fotografem oraz
zapytaj: ,Co widzisz i o co chodzi w tej reklamie?". Jesli odpowie jednym zdaniem - jestes$ na
dobrej drodze. Jesli musi sie zastanawiac — uprosc¢ komunikat.
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Checklista

Ta lista pomoze Ci upewnic sie, ze Twoja reklama jest gotowa do startu —
przemyslana, autentyczna i skuteczna.

STWORZYLEM PROSTA | CZYTELNA GRAFIKE ORAZ WYBRALEM ZDJECIE Z WIDOCZNA EMOCIA.
DOPILNOWALEM, ZEBY TEKST NA GRAFICE NIE PRZEKRACZAL 20%.

NAPISALEM JASNE | ZACHECAJACE CTA.

PRZYCOTOWALEM 3 HOOKI DO TESTU.

WIEM, JAK STWORZYC REKLAME ELASTYCZNA W MENEDZERZE META ADS.

Jesli wszystkie pola sg odhaczone — gratulacje! Twoja kreacja reklamowa jest

gotowa, by ruszy¢ w Swiat. Teraz pora sprawdzic¢, ktéra wersja przyciggnie
najwiecej uwagi (i leadow).
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Na tym etapie masz juz solidne fundamenty — wiesz, jak dziata Menedzer
reklam, jak tworzy¢ grafike i copy, ktdre przyciggaja uwage. Teraz czas przejsc
do strateqii, czyli zaplanowania, po co wifasciwie uruchamiasz kampanie i co
ma sie po niej wydarzyc.

Meta Ads oferuje wiele celow kampanii (sprzedaz, ruch, wyswietlenia filmow,
konwersje itd.), ale jako fotograf nie musisz znac¢ ich wszystkich ani korzystac
z kazdego. W Twoim biznesie licza sie trzy gtdwne strategie, ktére mozna ze
soba taczyC¢ w prosty i skuteczny sposob:

Rozpoznawalnosé - po to, zeby ludzie kojarzyli Twoje imie, twarz i styl
fotografii. To etap ,poznajmy sie”.

Aktywnosé - zeby budowac zaangazowanie, relacje i poczucie zaufania. Tutaj
Twoi odbiorcy zaczynaja czuc, ze Cie znaja.

Pozyskiwanie leadéw - czyli moment, w ktérym zamieniasz obserwujacych
w realne zapytania o sesje.

Kazdy z tych celow ma inne zadanie, inny sposdb prowadzenia odbiorcy i inne
KPI (wskazniki skutecznosci). Dopiero gdy zrozumiesz, jak dziatajg razem —
tworzysz mini lejek sprzedazowy, ktory systematycznie przycigga klientow,
zamiast liczy¢ na przypadkowe zapytania.

Dlaczego to wazne: Wiekszos¢ fotografow ustawia jedna reklame i liczy, ze
,Zadziata”". Ty podejdziesz do tego strategicznie: najpierw zbudujesz
rozpoznawalnos¢, potem zaangazowanie, a dopiero pozniej zaprosisz do
kontaktu. To wtasnie ten proces — prosty, ale konsekwentny — buduje stabilny
doptyw klientéw przez caty rok.

W tym module nauczysz sie:
¢ jak dopasowac cel kampanii do etapu, na ktérym jest Twdj odbiorca,
e jaktaczy¢ kampanie w logiczna catosc,
o jakie wskazniki (KPIl) naprawde maja znaczenie,
e orazjak nie przepalac¢ budzetu, probujac robic¢ ,wszystko naraz”.
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Kampania na rozpoznawalnosé

To kampania, ktdéra buduje Twojg widocznosc¢ i pierwsze wrazenie — czyli to,
zeby ludzie zaczeli Cie kojarzy¢ z Twoim stylem, emocjami i profesjonalizmnem.
Nie chodzi tu o sprzedaz, a o to, by ktos po zobaczeniu Twojej reklamy
pomyslat: ,O, znam tego fotografa, widziatam jego zdjecia!” To wiasnie ten
efekt powtarzalnosci — widze, kojarze, ufam — sprawia, ze pdzniegjsze
kampanie sprzedazowe dziatajg o wiele lepiej.

Cel kampanii

Zbudowac rozpoznawalnos¢ Twojej marki fotograficznej — imie, twarz, styl,
klimat Twoich zdjec¢. To Twoja wizytowka w Swiecie Meta Ads. W praktyce
oznacza to, ze reklama ma:

e pokazac Twdj styl i atmosfere sesji,

e wprowadzi¢ odbiorce w klimat Twojej marki,

e zZbudowac emocjonalne pierwsze wrazenie.

Ta kampania nie ma sprzedawac¢ — ma zasiac ziarno.
Co dziata najlepiej?

W kampaniach na rozpoznawalhos¢ Meta premiuje proste, autentyczne
materiaty, ktore wygladaja naturalnie, a nie jak reklama. Sprawdzone formaty
dla fotografa to np.:
o Krétki film (rolka 15-30 sekund) - dynamiczne ujecia z planu, usmiechy,
ruch, muzyka w tle.
« Backstage z sesji - fragment przygotowan, pokazanie relacji z klientka,
atmosfery wspotpracy.
o Efekt przed/po - pokazanie przemiany, np. stylizacji lub emocji na zdjeciu.
e Twoje zdjecie + krotki tekst ,kim jestem i w czym pomagam” - naturalna
autoprezentacja z cieptym przekazem.

Przyktad reklamy

~Jestem Marta i pomagam kobietom w biznesie wyglgdac profesjonalnie
i naturalnie na zdjeciach. Tak wyglgda sesja w moim studio w Krakowie.". To
proste, ludzkie zdanie budzi zaufanie i od razu pokazuje, dla kogo jestes i co
daja Twoje zdjecia.
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Kiedy stosowaé¢ kampanie na rozpoznawalnos¢?

e Gdy dopiero startujesz i chcesz, by lokalna spotecznosc¢ Cie poznata.
e Gdy wchodzisz na nowy rynek (np. przeprowadzasz sie, zmieniasz miasto,
otwierasz nowe studio).

e Gdy wprowadzasz nowa oferte — np. sesje wizerunkowe, portrety biznesowe,
sesje beauty.

e Gdy chcesz rozgrzac¢ publicznos¢ przed kampania leadowa (np. tydzien
przed startem reklamy z formularzem).

KPI (czyli jak mierzyé¢ skutecznosé)

e Koszt wyswietlenia: ile ptacisz za jedno pokazanie reklamy (Srednio 0,01 —
0,03 z).

o« Koszt zapamietania reklamy: ile kosztuje dotarcie do osoby, ktéra
prawdopodobnie Cie zapamietata(ok. 0,02-0,05 zi).

e Zasieg: ile unikalnych oséb zobaczyto Twoja reklame.

TIP: Nie skupiaj sie na liczbie polubiern — tu liczy sie, ilu nowych ludzi Cie zauwazyto.

Jak dtugo prowadzi¢ kampanie?

Zalecany czas: 7-14 dni, z budzetem dziennym min. 10-20 zt. To wystarczajaco,
by zebrac¢ dane i pozwoli¢ algorytmowi ,nauczyc sie”, kto reaguje najlepiej.

Cwiczenie: Twoja reklama na rozpoznawalnos$é. Zréb szkic swojej reklamy:

1. Format: film / zdjecie / karuzela

2. Tresc: jedno zdanie o Tobie i Twojej misji

3. Styl: emocje, kolorystyka, klimat

4. CTA: np. ,Zobacz wiecej zdjec”, ,Poznaj mojq historie”

Zapisz wnioski po 7 dniach kampanii:
e Co przyciggato uwage?
e Ktoére formaty miaty najnizszy koszt wyswietlenia?
e Czy ludzie zaczeli Cie czesciej wyszukiwac lub obserwowac?
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Kampania na aktywnosé

Kampania na aktywnosc¢ to etap, w ktorym zaczynasz z ludzmi rozmawiaé —
budujesz relacje, wzbudzasz emocje | zapraszasz do interakcji. Tu nie chodzi
o same ,lajki". Chodzi o to, by odbiorcy zaczeli reagowac¢ na Twoje tresci,
zapamietywac Twoj styl i czuc, ze Cie znaja. To wtasnie ten moment, w ktorym
obserwujacy zaczynaja myslec: ,Lubie tego fotografa. Fajnie pokazuje, co robi.”

Cel kampanii

Zbudowac spotecznos¢ i zaangazowanie wokot Twojej marki. Meta ,lubi”
aktywne konta — im wiecej interakcji, tym wiecej oséb organicznie zobaczy
Twoje tresci. To tez swietny etap, by rozgrza¢ odbiorcéw przed kampania
leadowa (czyli t3, w ktdrej zapraszasz do kontaktu). Twoim celem jest wiec
zatrzymac uwage i zainicjowac rozmowe — w komentarzach, na czacie, czy
nawet przez zapisanie posta.

Co dziata najlepiej?

Najlepiej dziataja tresci, ktore sg lekkie, autentyczne i zapraszajg do reakcji. Nie
musza byc¢ perfekcyjne —wazne, zeby poruszaty emocje lub budzity ciekawosc.
Post z pytaniem - np.: ,Ktore zdjecie bardziej Ci sie podoba — A czy B?"
Swietnie dziata w karuzelach (np. dwa rézne style obrobki).

Rolka z kulisami + CTA ,Zapisz, zeby wrocic” — pokazujesz backstage, fragment
sesji lub metamorfoze klientki: ,Zobacz, jak wyglgda sesja wizerunkowa od
kuchni. Zapisz, zeby wrocic po inspiracjel”.

Grafika lub post typu ,Zostaw komentarz, jesli chcesz oferte” — proste CTA,
ktore inicjuje kontakt i daje pretekst do rozmowy: ,Chcesz poznac oferte sesji
biznesowej? Napisz w komentarzu ‘tak’— wysle Ci szczegoty.”

Przyktad reklamy

Q0% kobiet mowi mi, ze czuje sie niefotogeniczna. A ja pokazuje, ze kazda
moze wygladac swietnie na zdjeciach. Zgadzasz sie? Kliknij @ albo napisz
komentarz!”

Dlaczego dziata? Bo taczy empatie + emocje + prostg zachete do reakcji. Nie
sprzedaje, tylko zaprasza do rozmowy.
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Kiedy stosowaé¢ kampanie na aktywnos¢?

e Gdy chcesz tanio dotrze¢ do nowych oséb (koszt komentarza lub reakcji jest
czesto nizszy niz koszt klikniecia w reklame).

e Gdy chcesz rozgrzac¢ odbiorcow przed kampania leadowa — zbudowac ruch
i Swiadomosc.

e Gdy budujesz spotecznosc¢ i chcesz, zeby Twoje posty zyskiwaty zasiegi
organiczne.

e Gdy wracasz po przerwie i chcesz przypomnie¢ o sobie bez ,twardej
sprzedazy”.

KPI - co mierzy¢?

e Koszt aktywnosci (komentarz, polubienie, zapis): zazwyczaj 0,50-3 zt.

 Liczba interakgcji: ile 0séb faktycznie zareagowato.

 Wskaznik zaangazowania: czyli stosunek reakcji do wyswietlen.

« Komentarze z intencja: ile oséb napisato np. ,chce oferte”, ,prosze
0 szczegoty".

TIP: Komentarze z pytaniem lub reakcja mozesz poézniej wykorzysta¢ do kampanii
remarketingowej (,dotrzyj ponownie do oséb, ktére komentowaty lub reagowaty”).

Jak dtugo prowadzi¢ kampanie?

e Czas trwania: 7-10 dni.

e Budzet dzienny: 10-25 zt.

e Cel: zebra¢ aktywnosci i stworzy¢ grupe odbiorcow do pdzniejszego
remarketingu (np. ,0soby, ktére komentowaty / zapisaty post”).

Cwiczenie: Twoja reklama na aktywnosc¢.
1.Wybierz 1 typ posta lub rolki, ktory najbardziej pasuje do Twojej marki (np.
backstage, pytanie, efekt przed/po).
2.Napisz tresc¢ z prostym pytaniem lub CTA do reakgji.
3.Zaplanuj komentarz lub wiadomosc¢, jaka wyslesz osobie, ktdra zostawi
reakcje.

Po tygodniu kampanii:
e Sprawdz, ktdre tresci miaty najwiecej komentarzy lub zapisow.
e Zapisz wnioski: co wywotato najwieksze emocje i dlaczego.
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Kampania na pozyskiwanie leadéw

To witasnie ten etap, w ktorym Twoja reklama zaczyna przynosi¢ konkretne
kontakty — numery telefondw i adresy e-mail oséb realnie zainteresowanych
sesja. Tutaj konczy sie etap ,pokazywania sie swiatu”, a zaczyna prawdziwy
marketing z efektem biznesowym. W tej kampanii nie chodzi o zasiegi ani lajki
— chodzi o to, by ktos kliknat, zostawit dane i czekat na Twoj kontakt. To
najprostsza droga od reklamy do rozmowy sprzedazowe,.

Cel kampanii

Zebrac¢ dane kontaktowe od potencjalnych klientow — w sposob szybki, prosty
I bezpieczny. Twoim celem jest, by uzytkownik:
o kliknat w reklame,
wypetnit krotki formularz (np. imie + numer telefonu),
trafit na Twoja liste kontaktow (Leads Center lub CRM),
a Ty — oddzwonites lub odpisat w ciggu 24h.

To witasnie szybka reakcja decyduje o skutecznosci kampanii leadowe] — im
szybciej sie odezwiesz, tym wieksza szansa na sesje.

Dwa gtéwne typy kampanii

Lead Ads (formularz w aplikacji Facebook/Instagram)
To najwygodniejsza opcja — uzytkownik wypetnia dane bez wychodzenia
z aplikacji, a wiekszosc¢ pol uzupetnia sie automatycznie (np. numer telefonu).

Zalety:
e szybkie dziatanie,
e prosta konfiguracja,
e Swietnie dziata na telefonach.
Wady:
e czesC kontaktow moze byc¢ ,stabsza” jakosciowo (bo uzytkownik wypetnia
formularz z automatu).

TIP: Dodaj w formularzu 1-2 pytania otwarte, np.:
»Jakiego rodzaju sesja jestes zainteresowana?” lub
»W jakim terminie planujesz sesje?” — to od razu podnosi jakos¢ leadow.
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Ruch na strone www (Landing Page)

W tej opcji reklama kieruje do Twojej strony z formularzem kontaktowym.
Dziata swietnie, jesli masz dopasowana strone z oferta lub portfolio, ktére budzi
zaufanie.

Zalety:

e Mozesz lepiej opowiedziec o ofercie,

e lepsza jakosc kontaktow (bo osoba przeszta dodatkowy krok).
Wady:

e mniejsza liczba formularzy niz w Lead Ads,

e koniecznosc¢ posiadania dobrze przygotowanego landing page'a.

Przyktad copy

.Chcesz zdjecia, ktore pokazqg Twojq site | profesjonalizm? Zostaw numer,
oddzwonie i opowiem o pakietach sesji biznesowych w [miasto].”

Dlaczego dziata?
» bo skupia sie na efekcie emocjonalnym (sita, profesjonalizm),
e bo daje jasne CTA (,zostaw numer”),
e bo nie brzmi jak reklama, tylko jak zaproszenie do rozmowy.

Kiedy stosowaé¢ kampanie leadow3a?

e Gdy masz juz zbudowana rozpoznawalnos¢ (ludzie Cie kojarza
Z wczesniejszych kampanii).

o Gdy Twoje posty miaty aktywnos¢ — komentarze, reakcje, zapisane tresci.

e Gdy chcesz szybko zdobyc¢ zapytania i umowic rozmowy o sesji.

e Gdy wprowadzasz promocje, nowy pakiet lub akcje limitowana (np. 5 sesji
biznesowych w obnizonej cenie).
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KPI - jak mierzyé skutecznosé?

e Koszt jednego leada: 15-35 zt (zaleznie od miasta i rodzaju sesji).

e Liczba leaddw tygodniowo: celuj w min. 5-10 nowych kontaktow.

« Wskaznik konwersji rozmowy - sesje: 20-40% (czyli co 2-3 rozmowa
= nowy klient).

TIP: Zawsze mierz tez koszt rozmowy (Cost per Call), nie tylko lead. To realna miara
skutecznosci kampanii — ile ptacisz za faktyczny kontakt z potencjalnym klientem.

Co zrobi¢ po otrzymaniu leada?

Nie czekaj. Oddzworn w ciagu maksymalnie 24 godzin — najlepiej w tym
samym dniu. Przygotuj krotki skrypt rozmowy — 2-3 pytania o potrzeby oraz
gotowe zdania o ofercie. Jesli ktos nie odbiera — wyslij SMS o tresci, np.: ,,Czesc!
Tu [Twoje imie], fotograf z [miasto]. Wystatas formularz o sesje zdjeciowqg —
mozemy chwile porozmawiac? "

Jak dtugo prowadzi¢ kampanig?

Zalecany czas: 7-14 dni, z budzetem dziennym min. 20-30 zi.
Po tygodniu sprawdz, z jakich kreacji i grup odbiorcow sptywaja najlepsze
kontakty.

Cwiczenie: Twoja kampania leadowa.
1.0Okresl, jaki rodzaj sesji chcesz promowac.
2.Zapisz tekst reklamy + CTA.
3.Stworz formularz z 2-3 pytaniami, ktére pomoga Ci ocenic, czy to wiasciwy
klient.
4. Ustal budzet i czas trwania testu (min. 7 dni).

? Po zakonczeniu kampanii:

e lle os6b wypetnito formularz?

e |lu osobom udato Ci sie oddzwonic?

e lle rozmow zakonczyto sie umowieniem sesji?

Najlepsze kampanie leadowe dziataja wtedy, gdy sa trzecim krokiem
w strategii — po rozpoznawalnosci i aktywnosci. Ludzie, ktorzy juz Cie znaja
i widzieli Twoje tresci, klikajg chetniej i czesciej zostajg Twoimi klientami.



Jak potaczy¢ te cele w prostg strategie?

Kazdy z trzech celéw — rozpoznawalnosc, aktywnosc i pozyskiwanie leadow —
dziata najlepiej wtedy, gdy traktujesz je jako czesci jednego procesu, a nie
oddzielne kampanie. Mysl o nich jak o trzech etapach relacji z klientem:
1.Poznaj mnie » rozpoznawalnos¢ (pierwszy kontakt, budowanie skojarzen).
2.Polub mnie - aktywnos¢ (emocje, zaufanie, interakcje).
3.Zaufaj mi -» leady (konkretna decyzja i kontakt).

To prosty, skuteczny lejek sprzedazowy fotografa, ktéry mozesz wdrozy¢ nawet
z niewielkim budzetem.

Scenariusz: fotograf biznesowy

Cel: zdobyc¢ klientow na sesje wizerunkowe i portrety profesjonalne.

Rozpoznawalnosc:
Rolka backstage: ,Jak wyglgda sesja biznesowa od kuchni?”
» Tanie wyswietlenia, budowanie skojarzenia z profesjonalizmnem i atmosfera

pracy.

Aktywnosc:
Post: ,Ktore zdjecie na LinkedIn wyglgda bardziej profesjonalnie — A czy B?"
» Angazujesz odbiorcow, wywotujesz dyskusje, pokazujesz swoje portfolio.

Lead Ads:

Formularz: ,Zostaw numer, oddzwonie | opowiem, jak wyglgda sesja
biznesowa w moim studio w [miasto].”

> CTA: ,Umow rozmowe”.

TIP: To potaczenie dziata najlepiej, jesli Twoje reklamy prowadza do jednej, spdjnej oferty
wizualnej (np. te same kolory, ton i styl zdjec¢). Dzieki temu odbiorca widzi konsekwencje
i nabiera zaufania.
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Scenariusz: fotograf sensualny

Cel: pozyskac kobiety zainteresowane sesjg kobiecy, portretowa lub sensualna.

Rozpoznawalnosc:
Wideo ,przed i po sesji kobiecej” — pokazujesz przemiane, emocje i klimat sesji.
> Idealne do budowania ciekawosci i pierwszego kontaktu.

Aktywnosc:
Post: ,Co sprawia, ze czujesz sie piekna? Napisz w komentarzu.”
» Ludzie reagujg, komentuja i zaczynaja Cie obserwowac.

Lead Ads:
Formularz: ,Zarezerwuj termin swojej sesji beauty — zostaw numer, oddzwonie
I pomoge wybrac idealny pakiet.” » CTA: ,Zarezerwuj termin sesji beauty”.

TIP: W kampaniach beauty najwazniejsze sa emocje — dlatego nie bdj sie uzywac stow takich
Jjak piekno, pewnosc¢ siebie, kobiecos¢, emocje, magia. One przyciagaja i sprawiaja, ze reklama
nie brzmi jak sprzedaz, tylko jak zaproszenie do przezycia czegos wyjatkowego.

Scenariusz: fotograf slubny

Cel: pozyskac pary planujace slub lub sesje narzeczenska.

Rozpoznawalnosc:

Filmik z sesji narzeczenskiej — najlepiej z krotkim podpisem: ,Zatrzymaj dzien
zareczyn na zawsze. Sesja narzeczenska w [miastol.” - Emocjonalne,
romantyczne ujecia dziatajg najlepiej.

Aktywnosc:
Post: ,Jakie miejsce w [miasto] wybralibyscie na sesje narzeczenskqg?" -
Wywotuje dyskusje, pokazuje Twoje lokalne doswiadczenie.

Leady:
Formularz: ,Zostaw numer, porozmnawiajmy o Waszym slubie | weselu.”
> CTA: ,Umow darmowag rozmowe o sesji Slubnej”.

TIP: W reklamach Slubnych kluczem sa emocje i lokalizacja — podkresl miasto lub wybrany

region, w ktorym pracujesz, bo pary czesto szukaja fotografa ,na miejscu”.
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Jak to pouktada¢ w czasie?

Nie musisz uruchamiac¢ wszystkich kampanii jednoczesnie. Najlepiej dziata
strategia 3-tygodniowa:

Tydzien 1- Rozpoznawalnosé:
Backstage, filmik o Tobie, pierwsze wyswietlenia.

Tydzien 2 - Aktywnosé:
Posty z pytaniami, ankiety, komentarze.

Tydzien 3 - Leady:
Reklama z formularzem lub CTA do rozmowy telefonicznej.

Dzieki temu Meta ma czas, by zrozumie¢ Twoja grupe odbiorcow, a Ty
stopniowo budujesz zaufanie.

Cwiczenie: Wypetnij tabele i zapisz swoje pomysty:

Format

Temat / Pomyst CTA Czas trwania Budzet dzienny
reklamy

Etap

Po zakonczeniu kampanii zanotuj, z ktérego etapu przyszty najlepsze
zapytania.
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Checklista

Ta lista pomoze Ci upewnic sie, ze Twoja reklama jest gotowa do startu —
przemyslana, autentyczna i skuteczna.

STWORZYLEM KAMPANIE NA ROZPOZNAWALNOSC - POKAZUJACA MNIE, MOJA TWARZ LUB KULISY SESJI.
PRZYGOTOWALEM KAMPANIE NA AKTYWNOSC, KTORA ZACHECA DO KOMENTARZY, ZAPISOW LUB REAKCII.
STWORZYLEM KAMPANIE NA POZYSKIWANIE LEADOW - Z FORMULARZEM KONTAKTOWYM LUB STRONA.
OKRESLILEM BUDZET DZIENNY DLA KAZDEJ Z KAMPANII.

USTAWILEM CZAS TRWANIA TESTOW (MIN. 7 DNI DLA KAZDEJ KAMPANII).

SPRAWDZILEM KPI DLA KAZDEGO CELU (NP. KOSZT WYSWIETLENIA, KOMENTARZA, LEADA).

ZAPISUJE WNIOSKI | WYNIKI W ARKUSZU POSTEPOW (WYDATKI, ROZMOWY, REZERWACJE).

USTAWILEM PRZYPOMNIENIE W KALENDARZU, BY PRZEANALIZOWAC WYNIKI PO 7 DNIACH.

WIEM, KTORE KAMPANIE NAJLEPIEJ ,ROZGRZEWAIJA" ODBIORCOW PRZED SPRZEDAZA.

ZAPLANOWALEM KOLEJINY TEST LUB OPTYMALIZACJE NA PODSTAWIE ZEBRANYCH DANYCH.

Podsumowanie

Jesli mozesz odhaczy¢ wiekszos¢ z tych punktow - gratulacje! Witasnie
zbudowates pierwsza wersje swojego systemu reklamowego w Meta Ads.

Teraz Twoim zadaniem jest go testowac, analizowac i ulepszac, az zacznie

dziata¢ przewidywalnie — jak dobrze opanowany aparat, z ktérego korzystasz
Z petna Swiadomoscia.
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Wiekszos¢ fotografow, ktorzy zaczynaja dziatac z reklamami, skupia sie na
ustawianiu kampanii. Klikaja, testuja, publikuja — ale gdy przychodzi czas, by
spojrzeC¢ w wyniki, pojawia sie konsternacja: ,No dobrze.. i co ja mam z tymi
liczbami zrobic¢?". Ten modut powstat po to, bys nie czut sie zagubiony, gdy
wejdziesz do Menedzera reklam. Nie chodzi o to, bys znat wszystkie metryki, ale
bys wiedziat na co patrzec¢, co porownywac i kiedy reagowac. Zrozumienie
wynikow daje Ci poczucie kontroli — wiesz, dlaczego reklama dziata, a nie tylko
ze ,zadziatatd”". To moment, w ktorym przestajesz traktowac reklamy jak
eksperyment, a zaczynasz widzie¢ je jak narzedzie inwestycyjne: kazda
ztotowka wydana w kampanii powinna przyniesc¢ informacje, ktérej mozesz
uzy¢ w kolejnym kroku. Zanim przejdziemy dalej — zapamietaj te zasade: ,Nie
ma nieudanych kampanii, dopéki wyciggasz z nich wnioski.”

Gdzie sprawdzaé¢ wyniki kampanii?

Wszystko, co dzieje sie z Twoimi reklamami, mozesz zobaczy¢ w Menedzerze
reklam Meta. To Twoje centrum dowodzenia. Na poczatku moze wydawac sie
skomplikowany, ale spokojnie — wystarczy poznac¢ Kkilka kluczowych
elementow. Po wejsciu w Menedzera zobaczysz liste kampanii. Kliknij nazwe
kampanii, by otworzy¢ widok Zestawow reklam, a potem nazwe zestawu —
tam znajdziesz poszczegodlne reklamy. Dla kazdej z nich mozesz podejrzec
wyniki w kolumnach po prawej stronie.

Nazwa kolumny Co pokazuje? Dlaczego to wazne?

Ilos¢ dziatan (np. leadow, kliknigc,

Wynik (Result) komentarzy). Pokazuje efekt Twojej kampanii.
Najprostszy sposob, by oceni¢, cz
Koszt wyniku (Cost per result) Ile ptacisz za 1 dziatanie. P Y sb ; Y Y
reklama sie optaca.
. Procent osob, ktére kliknety Pokazuje, czy kreacja i tekst s3
CTR (Click-Through Rate) w reklame. angazujace.
. . L 3 Pomaga poréwnywac kampanie
CPM (Cost per 1000 impressions) Koszt 1000 wyswietlen. .
migdzy soba.
. Kontrola budzetu — zwtaszcza
Wydano (Amount spent) Ile wydates. w testach

TIP: Na poczatek nie analizuj wszystkiego. Wybierz 2-3 metryki, ktére sa dla Ciebie kluczowe.
Dla fotografa to najczesciej: koszt leada, koszt aktywnosci i CTR. Reszta to detale, do ktérych
wrocisz, gdy poczujesz sie pewniej.
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Jak czytaé¢ wyniki w praktyce?

Dane w Menedzerze to nie tylko liczby — to historia o tym, jak Twoi klienci
reaguja na Twojg komunikacje. Jesli nauczysz sie je ,czytac”, zrozumiesz, co
dziata i dlaczego. Oto jak interpretowac typowe sytuacje:

o Duzo wyswietlen, mato kliknieé: Twoja reklama nie przyciagga uwagi.
Problem moze leze¢ w grafice lub tekscie. Zmien zdjecie, pierwsze zdanie
lub dodaj emocje.

« Klikniecia s3, ale brak konwersji (np. leadéw): Ludzie sie zainteresowali,
ale cos ich zniechecito po drodze. Problem jest w stronie docelowej lub
formularzu - zbyt dtugi, mato konkretny, nie budzi zaufania.

 Reklama dziatata swietnie, a potem spadta: To klasyczne zmeczenie
odbiorcéw. Twoja grupa docelowa widziata juz ten komunikat kilka razy.
Czas na nowa kreacje lub nowa grupe.

Zrob z tego nawyk i raz w tygodniu zadaj sobie pytanie: ,Co mdowig mi moje
dane? Czy to kwestia obrazu, tekstu, grupy, czy oferty?”

Zasada:

> Jesli CTR < 1%, reklama nie przycigga uwagi.

> Jesli koszt leada > 35 zt (lub Twoj KPI), reklama nie jest efektywna.

> Jesli reklama dziata dobrze przez 7 dni — skaluj jg (podnies budzet
0 20-30%)).

Jak nie przepalaé¢ budzetu?

Przepalanie budzetu to cos, co spotkato kazdego, kto kiedykolwiek ustawit
reklame bez planu analizy. Nie dzieje sie to w jeden dzien, ale powoli — gdy
reklama dziata, ale nikt nie sprawdza wynikow.

Pierwsza zasada:

> Nie optymalizuj wszystkiego naraz. Zmiana 3 rzeczy jednoczesnie (grafika +
grupa + tekst) to gwarantowany chaos. Wtedy nie wiesz, co naprawde wptyneto
na wynik.

Druga zasada:

> Nie zostawiaj reklamy bez nadzoru. Raz w tygodniu zajrzyj do Menedzera
i sprawdz, jak idzie. Jesli reklama przez 7 dni nie ma zadnych wynikow —
zatrzymaj jg, popraw i uruchom ponownie.

Trzecia zasada:
> Duplikuj, nie kasuj. Zamiast edytowac dziatajaca kampanie, skopiuj ja
i testuj nowa wersje. To pozwoli Ci porownac efekty i uniknac utraty danych.
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Cotygodniowy rytuat analizy

Systematycznosc to najtanszy sposob na lepsze wyniki. Nie musisz analizowac
kampanii codziennie — wystarczy raz w tygodniu, by trzymac reke na pulsie.
Twaj rytuat moze wygladac tak:

» Otwierasz arkusz postepow (ten, ktory stworzytes wczesnigj).

> Wpisujesz: wydatki w ostatnim tygodniu, liczbe kontaktéow, rozmow oraz
rezerwacji, koszt pojedynczego kontaktu.

» Zapisujesz 3 krotkie wnioski: Co zadziatato najlepiej? Co przestato dziatac? Co
testuje w kolejnym tygodniu?

» Jesli chcesz iS¢ krok dalej, mozesz tez: zrobic¢ zrzut ekranu wynikoéw, oznaczyc
daty testow, stworzyC mini raport z komentarzem.

Po kilku tygodniach zobaczysz wzorce: ktéra kampania regularnie przycigga
klientow, a ktora tylko ,zjada budzet”. Zrob z tego swoj poniedziatkowy rytuat —
tak jak porzadkowanie kart pamieci po sesji.

Co robi¢, gdy reklama nie dziata?

Kazdy fotograf, nawet najbardziej doswiadczony, ma kampanie, ktdre po
prostu nie dziataja. To normalne. Kluczowe jest to, jak reagujesz. Zanim
klikniesz ,Wytacz", przejdz przez liste kontrolna:

1.Czy dobrze dobratem cel kampanii (czy nie ustawitem ,aktywnosci”, gdy
chciatem leady)?

2.Czy grafika przycigga uwage (czy widac twarz, emocje, jasny przekaz)?

3.Czy tekst jasno mowi, co zrobic dalej (CTA, korzysc, emocja)?

4.Czy grupa odbiorcow nie jest zbyt szeroka lub waska?

5.Czy reklama dziatata przynajmniej 5-7 dni, zeby sie ,nauczyta”?

TIP: Czasem wystarczy drobna zmiana — inny nagtowek, inne zdjecie, czy tez prostszy tekst —
i wyniki potrafig sie odwrdci¢ w 48 godzin.

Podsumowanie

Analiza to moment, w ktorym reklama przestaje byc¢ przypadkiem, a staje sie
procesem. Nie musisz wiedzie¢ wszystkiego — wystarczy, ze co tydzien
sprawdzisz, czy idziesz w dobra strone. Bo tylko wtedy Twoje kampanie beda
nie tylko dziataty, ale tez zarabiaty.
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Skalowanie to nie wrzucanie wiekszego budzetu i nadzieja, ze sie uda. To
Swiadome powtarzanie tego, co dziata — przy zachowaniu jakosci leadow
i zdrowych kosztow.

Skalowanie nie polega na tym, ze zwiekszasz budzet i liczysz, ze Meta ,sama
cos wymysli”. To proces, ktory wymaga swiadomego dziatania, analizy oraz
powtarzalnosci — bo tylko wtedy reklama staje sie przewidywalna, a nie
przypadkowa. Skalowanie to sztuka robienia wiecej tego, co dziata, przy
jednoczesnym zachowaniu jakosci zapytan, kosztow i marzy. W praktyce —
zamiast ,wiecej pieniedzy”, chodzi o wiece] skutecznosci: madrzejsze
targetowanie, dopracowane kreacje, lepszy timing i sprawniejszy follow-up.

W tym module nauczysz sie:

o kiedy skalowac (a kiedy nie) — czyli jak rozpoznac, ze reklama jest naprawde
skuteczna i gotowa na wyzszy budzet,
Jjak skalowac budzetowo - krok po kroku, bez ryzyka, ze wyniki sie ,rozsypia”,
jak skalowac horyzontalnie - czyli powiela¢ skuteczne kampanie dla
nowych grup docelowych, lokalizacji lub ustug,
jak tworzy¢ powtarzalne schematy reklam (playbooki) dla réznych
specjalizacji fotograficznych - np. sesje kobiece, biznesowe, Slubne,
rodzinne,
Jak budowac system ciggtego pozyskiwania klientéw, ktory dziata w petli:
kreacje » testy -» analiza » iteracje,
jak potaczyc¢ reklame z procesem sprzedazy, aby nie traci¢ leadow po ich
pozyskaniu.

Bo prawda jest taka: wiekszosé¢ fotograféw skaluje chaos — zamiast powielac
skuteczne schematy, powielajg btedy.

Zapamietaj: Nie kazda kampania zastuguje na wiekszy budzet. Najpierw znajdz te, ktodra
naprawde dziata — dopiero potem ja powielaj, optymalizuj i rozciggaj w czasie. To ten moment,
w ktérym przestajesz by¢ osoba, ktéra ,puszcza reklamy”, a stajesz sie strategiem, ktéry rozumie
dane, proces i wiasny system sprzedazy.



Kiedy skalowa¢ (a kiedy jeszcze chwile poczekaé)?

Skalowanie to nie nagroda za cierpliwosc, tylko efekt dobrze dziatajacego
systemu. Nie zwiekszaj budzetu tylko dlatego, ze ,minat tydzien” albo ze chcesz
szybciej pozyskac klientdw. Skaluj wtedy, gdy Twoje dane potwierdzaja, ze
reklama dziata stabilnie, przewidywalnie i z odpowiednim zwrotem. Zanim
zwiekszysz budzet, sprawdz trzy rzeczy.

Skaluj, jesli spetniasz 3 warunki przez co najmniej 7 dni:

1. Stabilny KPI.

Koszt leada lub rozmowy utrzymuje sie na satysfakcjonujacym poziomie — np.
lead < 35 zt lub rozmowa < 25 zt. Nie musisz miec¢ rekordowych wynikow, ale
powinny byc¢ stabilne. Jesli widzisz drobne wahania (np. 28 zt » 32 zt » 30 zt) —
to normalne. Jesli koszt z dnia na dzien skacze o 100% — zatrzymaj sie.

2. Wolumen.

Masz min. 5-10 nowych leaddw tygodniowo i jestes w stanie do nich oddzwonic
W Ciggu 24 godzin. Nie ma sensu zwieksza¢ budzetu, jesli nie masz mocy
przerobowych, by obstuzy¢ zapytania. Leady bez kontaktu to przepalony
potencjat — a czesto tez przepalony budzet.

3. Powtarzalnoscé.

Ten sam zestaw: kreacja + grupa odbiorcow + tekst (copy) daje zblizone wyniki
W CcO najmniej dwoch réznych testach. To znak, ze kampania nie dziata ,przez
przypadek”, ale dlatego, ze trafites w sedno komunikacji.

@ Wstrzymaj skalowanie, jesli:

e CTR (czyli wspétczynnik kliknie¢) spadt ponizej 0,8%. To sygnat, ze Twoja
kreacja lub copy juz nie przyciggaja uwagi. Zanim zwiekszysz budzet,
przygotuj nowe grafiki lub hooki.

e Leady nie odbierajag telefonu lub nie odpisuja. To nie jest problem
z reklama — to problem z procesem follow-upu. Uporzadkuj komunikacje:
SMS po 5 minutach, przypomnienie po 24 h, notatka w arkuszu kontaktow.

o Brakuje Ci czasu na obstuge. Jesli reklama generuje leady szybciej niz
mozesz reagowac, nie skaluj — wzmocnij proces. Lepszy rytm niz chaos:
skaluj firme, nie batagan.
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Zasada ztotego hamulca

Jesli po podniesieniu budzetu wyniki spadaja o wiecej niz 20% przez 3 kolejne
dni, zatrzymaj sie, cofnij skale o jeden krok (np. z 50 zt dziennie na 40 zt) i dodaj
nowa kreacje zamiast dalej pompowac ten sam budzet. To naturalny moment
na ,Swieze powietrze” w kampanii. Algorytm Mety uczy sie ciggle — jesli czuje,
ze cos sie ,zastato”, lubi odswiezenie: nowy tekst, nowe zdjecie, nowy kat ujecia.

TIP: Zanim zwiekszysz budzet, zadaj sobie jedno pytanie: Czy chciatbym mie¢ dwa razy wiecej
takich samych leadéw, jakie mam teraz? Jesli odpowiedz brzmi ,tak” — mozesz skalowac. Jesli
Lhie” — najpierw popraw jakos¢ kontaktow, potem zwiekszaj ilosc.

Cwiczenie: Wpisz ponizej dane z ostatnich 7 dni kampanii:

Dziens Budzet Koszt Liczba CIR U .
zlen dzienny leada leadéw wagl

Jesli wykres kosztu leada jest stabilny, a CTR utrzymuje sie powyzej 1% —
mozesz spokojnie skalowac.
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Jak skalowa¢ pionowo? Budzetowo — bez zabijania wyniku.

To najprostszy i najbardziej intuicyjny sposob skalowania: zwiekszasz budzet
kampanii krok po kroku, nie zmieniajac nic innego. Nie potrzebujesz nowych
kreacji, zestawow czy targetdw — po prostu dajesz algorytmowi wiecej paliwa,
ale w kontrolowanych porcjach. Zasada jest prosta: Meta potrzebuje czasu,
zeby sie ,nauczyc¢”. Jesli podniesiesz budzet zbyt gwattownie, system
potraktuje kampanie jak nowa i zacznie proces od zera. To wtasnie wtedy
pojawiaja sie btedy, wzrost kosztow i spadek jakosci leadow.

Jak to robic¢ krok po kroku:

Praktyczny schemat:
o Dzien1-3:20 zt/ dzien
o Dzien 4-6:25-30 zt/ dzien
o Dzien 7-9: 35-40 zt / dzien
e Dalej: zwiekszaj o 20-30% co 48-72 godziny, obserwujac swoje KPI (koszt
leada, CTR, liczbe rozmow).

Dlaczego co 2-3 dni? Bo tyle mniej wiecej trwa ,faza uczenia sie” algorytmu po kazdej
zmianie. Nie przyspieszaj tego procesu — Meta dziata lepiej, gdy ma dane do analizy, nie presje
czasu.

Zasady skutecznego skalowania pionowego:

o Skaluj tylko stabilne zestawy reklamowe.
Jesli Twoja kampania ma minimum 50-100 konwersji tygodniowo (a przy
leadach — 10-20), to dobry moment, by dodac¢ budzetu. Mniej danych = mniegj
pewnosci dla algorytmu = wieksze ryzyko chaosu.

e Nie rob kilku zmian jednoczesnie.
Nigdy nie zwiekszaj budzetu i nie zmieniaj targetowania w tym samym dniu.
Jesli cos sie posypie — nie bedziesz wiedziec, co doktadnie to spowodowato.

e Daj kampanii ,oddech”.
Po kazdej zmianie budzetu odczekaj minimum 48 godzin i sprawdz wyniki.
Jesli po zwiekszeniu budzetu koszty wzrosty o 10-15%, to normalne. Jesli wzrosty
0 50% — cofnij do poprzedniego poziomu i dodaj nowa kreacje, zamiast dalej
pompowac.

e Nie bdj sie matych krokow.
Skalowanie to maraton, nie sprint. Lepiej dojs¢ do 100 zt dziennie po dwdch
tygodniach z dobrymi wynikami, niz w 2 dni z kosztami x2.
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e Zachowaj spdjnosc miedzy ABO a CBO.
o Przy ABO (budzet ustawiony na poziomie zestawu reklam) — zwiekszasz
konkretny zestaw.

o Przy CBO (budzet na poziomie kampanii) — zwiekszasz budzet
kampanii jako catosc.
o Nie mieszaj tych modeli w jednej strategii — wybierz jeden i trzymaj sie

go konsekwentnie.

. ABO vs CBO — czym to sie rézni?

ABO (Ad Set Budget Optimization)
Budzet ustawiasz na poziomie zestawu reklam.
To Ty decydujesz, ile doktadnie ztotych dziennie idzie na kazdg grupe
odbiorcow.
Wieksza kontrola, idealna przy testach kilku grup.
! Wymaga regularnego doglgdania i recznej optymalizacji.

CBO (Campaign Budget Optimization)
Budzet ustawiasz na poziomie catej kampanii.
Meta sama rozdziela budzet miedzy zestawy, ktore dziatajg najlepiey.
Wygodne przy wiekszych budzetach i stabilnych kampaniach.
! Mniejsza kontrola — algorytm moze ,,faworyzowac” tylko jeden zestaw.

W skrécie: ABO = Ty sterujesz budzetem. CBO = algorytm decyduje, gdzie i$¢ z pieniedzmi.

Jak skalowaé¢ horyzontalnie? (wiecej zrédet wyniku)

Skalowanie horyzontalne to rozszerzanie tego, co dziata — na nowe grupy,
miejsca i formaty. Zamiast ,dmuchac¢ budzetem” w jeden zestaw reklam,
doktadasz kolejne zrodta wynikow, ktore razem budujg stabilnosc i skale Twojej
kampanii. To tak, jakbys w studiu fotograficznym ustawit kilka lamp: jedna daje
gtowne swiatto, druga wypetnia, trzecia dodaje efekt — dopiero razem tworza
perfektny kadr. Tak samo w reklamach: im wiecej dobrze dobranych
elementow, tym mocniej Swieci caty system.
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Co doktadamy w skalowaniu horyzontalnym?

Nowe grupy odbiorcow

To pierwsze i najwazniejsze pole do rozwoju. Jesli jedna grupa dziata dobrze —
nie zwiekszaj jej budzetu bez konca, tylko stwérz kolejng, z podobnymi
cechami lub zachowaniami.

Przyktady, ktére sprawdzaja sie u fotografow:
e Lookalike (1-3%)
Na podstawie:
o 0sOb, ktdre zostawity lead,
o uzytkownikdw, ktorzy obejrzeli Twoje wideo w min. 50%,
o ruchu na stronie lub w karcie ,Kontakt”.
o To sposob, by dotrze¢ do ludzi najbardziej podobnych do Twoich
klientow — bez zgadywania.
¢ Nowy geo-target
Jesli dziatasz lokalnie, dodaj +20-30 km wokot miasta albo przetestuj
sgsiednie miejscowosci. Zaskakujgco czesto najlepsze leady przychodza
,tuz obok”.
* Nowe segmenty zainteresowan
Nie wrzucaj wszystkiego do jednego worka. Stworz osobne zestawy np.:
o ,Kobiety, ktére interesujg sie marketingiem / biznesem” - dla sesji
wizerunkowych,
o ,Narzeczeni/ zareczyny /$luby” — dla fotografa $lubnego,
o ,Makijaz, pielegnacja, beauty” — dla sesji kobiecych.

Zasada: Kazda grupa = osobny zestaw reklam. Dzieki temu doktadnie wiesz, ktéra grupa
przynosi wyniki, a ktorg warto wytaczyc.

Nowe formaty reklam

Meta lubi réznorodnos¢ — nie kazdy uzytkownik reaguje na ten sam typ
reklamy. Niektorzy zatrzymuja sie na filmach, inni przegladaja karuzele,
a jeszcze inni klikaja w statyczne zdjecia.

Dlatego dodaj:
e Karuzele - pokaz krok po kroku backstage » efekt » opinia klienta.
» Wideo (15-30 s) — idealne do budowania emocji i rozpoznawalnosci.
e Pojedynczy obraz - proste, mocne zdjecie z jasnym CTA, ktore prowadzi do
dziatania.

TIP: Jesli masz dobrze dziatajaca kreacje zdjeciowa - nagraj krotka wersje wideo o tym
samym przestaniu. Czesto wideo daje tanszy koszt wyswietlenia lub wieksze zaangazowanie.
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Nowe kreacje — iteracje zwyciezcy

Nie musisz wymyslac¢ kota na nowo. Wez swojg najlepsza reklame i stworz jej
2-3 wersje z drobnymi zmianami:

e inny kadr (np. zblizenie na twarz zamiast catosci),

e inny hook w tekscie (np. pytanie zamiast stwierdzenia),

e inne zdjecie z tej samej sesji.

To tzw. iteracja zwyciezcy — czyli ulepszanie tego, co juz dziata, zamiast
zaczynac¢ od zera. Dzieki temu algorytm o wiele szybciej uczy sie nowych
kreacji, a wyniki nie ,spadajg” po zmianach.

Nowe lokalizacje emis;ji

Nie ograniczaj sie tylko do Facebooka lub feedu.

Sprawdz:
e Instagram Stories (dziata swietnie w sesjach beauty i kobiecych),
e Reels (swietny format do backstage'u i storytellingu),
e Messenger lub WhatsApp (dla kampanii leadowych).

Kazde miejsce to inny sposdb na dotarcie do tego samego typu klientow —
wiecej szans, ten sam komunikat.

Zasada rozdzielnosci

Jeden zestaw reklam = jedna gtéwna hipoteza.

To moze byc:
e ,Nowy lookalike 1% na leadach”
e ,Zasieg +30 km od miasta”
o ,Kobiety zainteresowane ustugami beauty”

Nie tacz Kkilku testow w jednym zestawie — bo gdy reklama zadziata, nie
bedziesz wiedziec, dlaczego. Oddzielne zestawy to czyste dane i fatwiejsze
whnioski.
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Moja klientka, fotografka z Gdanska miata dobrze dziatajgcqg reklame sesji
kobiecych z konkretnym targetem: ,kobiety 25-45, Gdansk + 15 km". Zamiast
zwiekszac budzet, zrobita lookalike 1% na podstawie 50 leadow
Z poprzedniego miesiqca. Efekt? Koszt leada spadt z 28 zt do 19 zt, a jakosc
kontaktow (czyli konwersja na rozmowe) wzrosta o 40%. To witasnie
skalowanie horyzontalne w praktyce — nie wiecej pieniedzy, tylko wiecej zrodet.

Cwiczenie: M6j plan horyzontalny. Uzupetnij tabele — potraktuj jg jak mape
nowych testow na najblizsze 3-4 tygodnie:

Data Wynik po

Typ testu Co testuj Hipoteza Decyzja
yp e P startu 7 dniach vz
Lookalike 1% na grupa Leady pod.obn? do
) . moich klientow
leadach odbiorcow ,
beda tansze
W sasiednim
Nowy geo- . . L .
lokalizacja miescie sa rownie
target .
dobre zapytania
Karuzela .
. Pokazanie
zamiast
. formt backstage'u
pojedynczego iokezv CTR
obrazu aWIgKszy
Ruchome obrazy
Wideo z przyciagna uwage
backstage'u format i obniza koszt

wyswietlenia

Podsumowanie: Skalowanie horyzontalne to doskonaty sposdb, by nie ryzykowaé
wszystkiego w jednym koszyku. Dzieki réznym grupom, formatom i kreacjom budujesz
stabilnos¢, a Twoje reklamy staja sie mniej wrazliwe na ,hustawki” wynikow. To nie wiecej
chaosu — to wiecej madrego testowania.
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Iteracje kreacji — ,,duplikat zwyciezcy + 1 zmienna”

Najlepsze kampanie nie powstaja z dziesigtek przypadkowych pomystow, tylko
wiasnie z jednego dobrze dziatajgcego konceptu, ktory jest systematycznie
ulepszany. To wifasnie nazywamy iterowaniem kreacji. Innymi stowy — nie
potrzebujesz za kazdym razem tworzyC zupetnie nowej reklamy. Wystarczy, ze
wezmiesz zwycieska reklame (czyli taka, ktora ma stabilne wyniki) i zrobisz jej
kopie z jedna Swiadomie zmieniong rzecza.

To wiasnie znaczy: duplikat zwyciezcy + 1 zmienna.

Dlaczego to dziata?

Bo algorytm Meta Ads ,uczy sie” na podstawie matych zmian. Jesli zmienisz
zbyt wiele elementdw na raz (np. zdjecie, tekst i grupe odbiorcow), system nie
wie, co doktadnie wptyneto na wynik. Ale jesli testujesz tylko jeden detal —
mozesz precyzyjnie zrozumied, co naprawde dziata lepiej. To jak testowanie
zdjec z sesji: nie zmieniasz catego setupu, tylko kat swiatta, tto albo poze — i od
razu widzisz roznice.

Jak tworzyé¢ iteracje w praktyce?

Wez swoja reklame, ktéra ma najlepszy wynik (np. koszt leada 25 zt przy CTR
1,5%) i zrob 2-3 duplikaty, zmieniajac tylko jeden z ponizszych elementow:

1. Ten sam kadr + inny hook
Zmieniasz pierwsze zdanie lub pytanie w tekscie. To czesto najprostsza zmiana,
ktora potrafi zwiekszy¢ CTR o 30-50%.
Przyktad:
e Wersja A: ,Nie lubisz siebie na zdjeciach? Sprawdz dlaczego.”
o Wersja B: ,Kazda kobieta zastuguje na zdjecie, ktore pokocha.”
Ten sam obraz, inne emocje — inny efekt.

2. To samo wideo + inny pierwszy kadr lub napis przez 2 sekundy
Pierwsze sekundy filmu decyduja, czy ktos zostanie, czy scrolluje dalej.
Zmienienie tylko otwarcia potrafi kompletnie odmienic¢ wyniki.
Przyktad:

e Wersja A: zaczynasz od kadru, gdzie klientka przygotowuje sie do sesji.

e Wersja B: zaczynasz od efektu koncowego + napis ,Zobacz przemiane [imig]

w 30 sekund”.

Reszta filmmu — identyczna. Ale w wersji B masz wiecej obejrzen i nizszy koszt
wyswietlenia.



3. To samo zdjecie + nagtéwek na grafice (maks. 20% powierzchni) + nowe
CTA
Meta dopuszcza do 20% tekstu na obrazie. Wykorzystaj to, by wzmocnic
przekaz.
Przyktad:

o Wersja A: piekne zdjecie klientki z sesji.

e Wersja B: ten sam kadr, ale z napisem: ,Twoje zdjecia biznesowe w 7 dni” +

CTA: ,Umow rozmowe".

Proste? Tak.
Skuteczne? Bardzo.

Zasada 1 zmiennej

W kazdej nowej iteracji zmieniasz tylko jeden element. Dzieki temu po kilku
dniach doktadnie wiesz, co poprawito wynik, a co pogorszyto.

e Jesli CTR wzrdst — zostaw nowy hook.

e Jesli koszt leada spadt — trzymaj nowy CTA.

o Jesli wynik sie pogorszyt — wroc do poprzedniej wersji i testuj inny detal.
Z czasem zaczynasz rozumiec, ktore elementy Twojej reklamy sg ,nosne”,
a ktore mozna spokojnie wymieniac.

Creative Matrix — Twoéj bank pomystow

Zeby nie zaczynad od zera, stworz wtasna ,macierz kreacji”. To prosty sposéb na
generowahie pomystow bez wymyslania wszystkiego od nowa.

Wzor:
3 zdjecia x 3 hooki x 3 CTA = 27 kombinacji do testow. Wystarczy na caty
miesigc pracy nad reklamami.

Kategorie Przyktady

Zdjecia portret klientki, backstage sesji, Ty z aparatem

emocje (,Nie lubisz siebie na zdjeciach?"),
Hooki korzysé¢ (,Zyskaj zdjecia, ktore przyciggajq klientow”),
przetamanie obaw (,Nie musisz by¢ modelkq, zeby wyglgdac swietnie")

CTA Umow rozmowe”, ,Zostaw numer”, ,Sprawdz terminy sesji"



Jak to dziata?

Wybierz 1 zdjecie, 1 hook i 1T CTA. Zrob z tego nowa reklame. Po 3 dniach
sprawdz wynik — jesli dziata, zrob kolejng kombinacje. W ten sposdb nie
musisz szukac inspiracji — masz gotowy system, ktory sam generuje pomysty.

Moj klient, fotograf z Poznania testowat trzy reklamy:

e A: portret biznesowy z hastem ,,Zbuduj swoj wizerunek w sieci”.

* B: backstage sesji + napis, Nie lubisz pozowac? Pokaze Ci jakie to proste.”

e C:selfiezCTA ,Umow rozmowe o sesji”.
Po tygodniu kampania B miata o 40% tanszy koszt rozmowy. Wniosek? To nie
zawsze najtadniejsze zdjecie wygrywa — tylko to, ktore budzi emocje oraz
zaufanie.

Cwiczenie: Moje 3 zwycieskie iteracje. Wpisz swoja kampanie i zaplanuj
3 drobne zmiany, ktore przetestujesz w najblizszym tygodniu:

Kreacja c L. DI " Data start Wynik po
bazowa 0 zmieniam aczego? ata startu 5 dniach
Wideo . kad Chce zatrzymac uwage od pierwszej
backstage prerwszy kadr sekundy
. ) hook : )
Portret klientki . Test emocjonalnego otwarcia
w tekscie

Sprawdzam, czy CTA zwiekszy

Tyzaparatem | CTAna grafice Klikniecia

Iteracje to nie chaos, tylko strategia. Zamiast gonic za ,idealng reklama”, ucz sie
tworzyC coraz lepsze wersje tej, ktora juz dziata. To wiasnie tu zaczyna sie
prawdziwa skalowalnos¢ — nie w budzecie, ale w powtarzalnosci.
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Retargeting (sekcje ciepta) i mini-sekwencje

Skalowanie to nie tylko ,zimna kampania”, ktéra ma znalez¢ nowych ludzi. To
rowniez — a witasciwie przede wszystkim — umiejetnos¢ wracania do osob,
ktore juz Cie znaja, widziaty Twoje reklamy lub prawie zostawity kontakt. Bo
prawda jest taka: wiekszos$¢ klientéw nie podejmuje decyzji przy pierwszym
kontakcie z reklama. Potrzebuja kilku punktéw styku, by zaufaé, poczuc sie
pewnie i klikna¢ w formularz. Tu wiasnie wchodzi retargeting, czyli reklamy
kierowane do tzw. cieptych odbiorcow — o0séb, ktore juz miaty z Toba
jakikolwiek kontakt.

Dlaczego ,ciepty ruch” jest tak wazny? Ciepty retargeting to najtanszy sposob
na realny zysk. Zimne kampanie kosztuja, ciepte — zarabiajg. Dlaczego? Bo
osoby, ktoére juz widziaty Twoje tresci, potrzebuja mniejszego budzetu, zeby
klikna¢, a ich konwersja jest znacznie wyzsza (czesto nawet 3-5x). To tak, jak
z klientem, ktéry widziat Twoje portfolio na Instagramie — wystarczy mu
przypomniec, ze ma wolny termin sesji, a nie ttumaczy¢ od nowa, kim jestes.

Warstwy retargetingu — jak je ustawic? Traktuj retargeting jak ciepte kregi
wokot Twojej marki. Kazdy z nich to osoby na innym etapie decyzji. Ponizej
znajdziesz przyktadowe segmenty (tzw. sekcje ciepta) wraz z pomystami na
komunikaty:

Dzien 1-7 » Osoby, ktére obejrzaty Twoje wideo w min. 50%

Cel: przypomnij o sobie i zapros do kontaktu.

To osoby, ktore juz Cie widziaty i sg ,na granicy decyzji". Nie potrzebujg catego
ttumaczenia od nowa, tylko prostego zaproszenia

Przyktad reklamy:
o Format: krotki backstage lub selfie video
e Tekst: ,Masz pytania o sesje? Zostaw numer, oddzwonie i pomoge dobrac
Ci najlepszy pakiet.”
e CTA: ,Zostaw kontakt”.

TIP: uzyj wideo z Twoim gtosem — ciepto i autentycznie.
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Dzien 1-14 » Osoby, ktére wypetnily formularz do potowy lub kliknety
w formularz

Cel: przetamanie obiekcji i zacheta do domkniecia decyzji.

To grupa, ktora byta bardzo blisko — ale cos ich powstrzymato. Czesto to
watpliwosci typu: ,,Czy ja sie nadaje?", ,Czy zdjecia wyjdg dobrze?", ,Czy mnie
na to stac?".

Przyktad reklamy:
o Format: zdjecie z sesji + krotki tekst
o Tekst: ,Nie musisz umiec¢ pozowac, zeby wyglgdac dobrze na zdjeciach.
Pomagam Ci przejsc przez catqg sesje krok po kroku. Zostaw numer —
oddzwonie i opowiem, jak to wyglgda w praktyce.”
e CTA: ,Zostaw numer”.

TIP: Mozesz dodac¢ opinie klientki lub krotkie wideo z backstage'u, ktére pokazuje komfort
pracy.

Dzien 1-30 » Osoby, ktére byly na stronie oferty lub cennika

Cel: zbudowanie zaufania i finalne domkniecie decyzji.

To osoby, ktore juz znaty Twoja oferte, ale potrzebuja ostatniego impulsu.
Idealnie dziata tu reklama case study lub opinia klientki.

Przyktad reklamy:
o Format: karuzela lub zdjecie przed/po
e Tekst: ,Kasia przyszta na sesje, bo potrzebowata nowych zdjec
biznesowych. Dzis jej profil na LinkedIn wyglgda jak z magazynu Forbes. Ty
tez mozesz tak wyglgdac — zostaw numer | pogadajmy o Twojej sesji.”
e CTA: ,Umow rozmowe

TIP: Jesli masz kilka typow klientéw (np. sesje kobiece i biznesowe), stwdrz osobne reklamy
wiasnie z dopasowanym odpowiednio jezykiem i przyktadem.
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Wykluczenia, ktére oszczedzajg budzet

Retargeting dziata tylko wtedy, gdy dociera do osob, ktore jeszcze NIE
wykonaty pozadanej akcji. Dlatego zawsze wyklucz:

o Aktualnych klientoéw (np. na podstawie listy mailowej lub numerdéw
telefonow),

e Osoby, ktore juz wystaty formularz w ostatnich 7-14 dniach,

o Uzytkownikow, ktorzy widzieli Twoja reklame wiecej niz 3-4 razy.

Zbyt wysoka czestotliwos¢ (np. 5+) powoduje efekt zmeczenia — odbiorcy
przestajg reagowac. Lepiej w tym momencie zmienic¢ kreacje lub przestac
swiezy komunikat.
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Mini-sekwencje — jak stworzy¢ prosty system ,,cieptych” reklam

Nie musisz miec¢ wielkiego lejkowego automatu, zeby robi¢ skuteczny
remarketing. Wystarczg 2-3 proste reklamy, ktore tworza logiczng mini-
sekwencje.

Przyktad dla fotografa biznesowego:
e Dzien 1-7: Video backstage sesji — ,Zobacz, jak wyglgda sesja wizerunkowa
krok po kroku.”
e Dzien 8-14: Case study — ,,Anna po sesji zaczeta dostawac 3x wiecej zapytan
na LinkedIn.”
e Dzien 15-30: CTA - ,Chcesz podobny efekt? Zostaw numer, oddzwonie.”

Taka mini-sekwencja dziata jak subtelna rozmowa: najpierw budujesz
zainteresowanie, potem zaufanie, a na koncu zachecasz do dziatania.

TIP: Nie traktuj retargetingu jako ,bonusowej reklamy”. Traktuj go jak druga potowe systemu.
Zimny daje Ci zasieg, ciepty — pienigdze. To wiasnie dzieki retargetingowi Twoje kampanie staja
sie optacalne, powtarzalne i przewidywalne.

Cwiczenie: Moja mini-sekwencja retargetingowa:

Segment (dni) Kogo Co pokazuje? Gtowny CTA
9 ! retargetuje P zujer komunikat

obejrzat/a 50% ) .Masz pytania? Formularz

D1-D7 wideo backstage + selfie Zostaw numer.” leadiowy
DI-Dl4 kliknat diecie + ’ ie obiekcii .Nie musisz by¢ Zostaw

- formularz zdjecie + przetamanie obiekcji modelka..” Kontakt”

byt/a na stronie .Zobacz efekt ~Umow
D1-D30 v/ case study + opinia klientki : " ”y ”
oferty moich sesji. rozmowe

Retargeting to Twoj najlepszy przyjaciel w skalowaniu. Dzieki hiemu nie musisz
szuka¢ nowych klientow kazdego dnia — wystarczy przypomniec sie tym,
ktorzy juz Cie znaja. To wiasnie tutaj reklamy zaczynaja zarabiad, a nie tylko
kosztowac.
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Sezonowosé, oferty i Srednia wartosé klienta (LTV)

Skalowanie kampanii fotografa to nie tylko techniczne dziatania w Menedzerze
Reklam. To przede wszystkim swiadome granie ofertg, kalendarzem i wartoscia
klienta w czasie. Bo reklama, ktora ,nie dziata” w lipcu, moze byc¢ ztotem
W styczniu — jesli wpiszesz ja w odpowiedni moment roku i potrzebe klientow.
Fotografia to czesto biznes sezonowy. Ludzie robig zdjecia z konkretnych
powodow: nowa praca, prezent, wazna okazja, etap w zyciu. Jesli dopasujesz
komunikacje do tych momentow — Twoje reklamy beda naturalnym
zaproszeniem, a nie sprzedaza na site.

Sezonowos¢é — czyli kalendarz Twojego marketingu

Kazda specjalizacja fotograficzna ma swoje ,miesigce zniw" i ,miesigce ciszy”.
Zamiast sie nimi frustrowac, zaplanuj dziatania z wyprzedzeniem. Ponizej
znajdziesz najczestsze sezony w trzech gtdwnych branzach fotograficznych:

Fotografia biznesowa
e Styczen—-marzec: nowy rok, nowe cele, nowe profile na LinkedIn.
e Swietny moment na kampanie ,Zaktualizuj swoj wizerunek”.
o Wrzesien-listopad: powrdt po wakacjach, firmy odswiezajg strony oraz
zespotowe zdjecia.
e |dealny moment na reklamy typu ,,Back to Business”.

Pomyst na kampanie: ,Zrob zdjecie, ktore pomoze Ci zdobyc¢ nowe zlecenia
w 2026."

Fotografia beauty i kobieca
e Luty-marzec: przed Dniem Kobiet — komunikat: ,Zrob cos tylko dla siebie.”
e Maj—czerwiec: sesje przedwakacyjne, letnie stylizacje, energia stonca.
e Wrzesien: ,Back to work” — odswiezenie wizerunku po lecie.
o Listopad-grudzien: sesje prezentowe — kobiety zamawiajg sesje dla siebie
lub bliskich.

Pomyst na kampanie: ,Podaruj sobie sesje, ktora przypomni Ci, kim jestes —
nie tylko 8 marca.”

Fotografia slubna
e Listopad-luty: targi slubne i planowanie sezonu.
e Marzec—kwiecien: sesje narzeczenskie.
o Wrzesien—pazdziernik: rezerwacje na kolejny rok.

Pomyst na kampanie: ,Twoja historia zastuguje na zdjecia, do ktorych
bedziesz wracac po latach.”
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TIP: Nie walcz z sezonowoscig — pracuj z nig. Gdy inni maja spadek, Ty mozesz budowac
rozpoznawalnos¢ lub tworzy¢ tresci edukacyjne (np. zima: ,Jak przygotowac sie do sesji
wizerunkowej na wiosne").

Oferta — Twoje drugie narzedzie skalowania

Sama reklama nie sprzeda, jesli nie masz dobrze utozonej oferty. Ale nie chodzi
tylko o cennik — chodzi o to, jak klient postrzega wartos¢ tego, co dostaje.
Najwiekszy btad fotografow? Zatrzymuja sie na ,pakiecie zdjec” zamiast
pokazac, ze kupuje sie efekt, emocje i doswiadczenie.

Dlatego przygotuj rézne wersje oferty na rézne momenty roku:
e pakiet swigteczny (np. z voucherem i kartg podarunkowa),
e sesje limitowane (np. tylko 5 miejsc miesiecznie),
e Mini sesje sezonowe (np. ,letnie portrety w plenerze” albo ,jesienne zdjecia
biznesowe”).

TIP: Mata zmiana w komunikacji (np. ,edycja limitowana”, ,oferta tylko do konca tygodnia”)
czesto zwieksza konwersje bez zwiekszania budzetu.

LTV — srednia wartosé klienta

LTV (Lifetime Value) to po prostu ile srednio zarabiasz na jednym kliencie — nie
z jednej sesji, tylko z catej relacji. Wiekszosc¢ fotografow skupia sie na pierwszej
sprzedazy, zamiast budowac system, ktory sprawia, ze klient wraca lub poleca
dalej.

Jak prosto zwiekszy¢ LTV w fotografii?
o doptata za ekspresowa obrobke (+15-20%),
e dodanie makijazu i fryzury w pakiecie,
e sprzedaz wydrukow lub mini alboumow,
e opcja dodatkowej stylizacji lub lokalizacji,
e kupon ,Polec¢ kolezance” — klientka dostaje rabat, gdy poleci Twojg sesje
dalej.

TIP: Nie potrzebujesz twardej sprzedazy. Wystarczy zapyta¢ po sesji; ,Chcesz, zebym
przygotowat mini album z naszej sesji?” — i 1 na 3 osoby powie ,tak”.
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Jak to potaczy¢ z kampaniami reklamowymi?

Skalowanie to proces: reklama - oferta » doswiadczenie » powrodt klienta. Jesli
dopasujesz reklamy do sezonu, a oferte do potrzeb, Twoj budzet reklamowy
bedzie sie realnie zwracat, a nie tylko generowat zapytania.

Przyktad systemu:
e Styczen-luty: kampania wizerunkowa ,Nowy rok, nowe zdjecia biznesowe.”
e Marzec: remarketing z CTA ,Zarezerwuj termin przed podwyzkag cen.”
o Kwiecien—-maj: upsell — ,Dodaj sesje narzeczenskq w plenerze do swojego
pakietu reportazu slubnego.”

Cwiczenie: M6j plan sezonowy i pomysty na LTV

Jak moge zwigkszy¢

Miesigce Tematy / okazje Pomyst na kampanie wartoéé klienta?
Sesje biznesowe ,,Nowe zdjecie, nowy Dodatkow+a stylizacja
. oczatek”
Nowy rok, nowy wizerunek pocza Mini video backstage
+
L . Oferta z okazji dnia kobiet )
| kwartat Dzier kobiet I Kadry gratis dla
roku w studio ; . .
powracajacych klientow
Dzien babci i dziadka . . S .. +
Sesje w prezencie z okazji dnia babci i . .
. Voucher na kolejna sesje z
dziadka
rabatem
. ) Album w cenie sesji
. Plenerowe sesje rodzinne
Wiosna *
Il kwartat . . "
. ) Druk 3 zdje¢ w cenie sesji
roku ) . Folia dla absolwentéw szkoty . . .
Zakonczenie roku szkolnego . szkolnej. (legitymacyjne,
i przedszkola
grupowe, portretowe)
Reportaze $lubne, sesje plenerowe
Lato / wakacje Oferta upsellingu - aloumy,
11l kwartat . . o ]
roku Sesje kobiece w plenerze odbitki, fotografie w
Powrdt do szkoty, pracy oprawie passe partout
Sesje w szkotach i przedszkolach
I kwartat o . Plekme zapakowane
roku Prezenty swigteczne Vouchery i karty podarunkowe i personalizowane na

prezent vouchery

TIP: Sezonowosc i oferta to Twoje najtansze narzedzia skalowania — czesto skuteczniejsze niz
wiekszy budzet. A kluczem do stabilnych przychoddw nie jest liczba leadow, tylko liczba
powrotéw klientdow i polecen. Kiedy reklama dziata w rytmie Twojego kalendarza, a oferta
rozwija sie razem z klientami — biznes fotograficzny zaczyna rosna¢ organicznie, nie tylko ,na

budzecie”.
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Mierniki skalowania (guardrails)

Skalowanie to nie zgadywanie. To kontrola i reagowanie, zanim cos$ sie
.rozsypie". Dlatego potrzebujesz guardrails — czyli band, w ktorych sie
poruszasz. To nic innego jak zakresy wynikow (Twoje punkty odniesienia), ktére
pozwalaja Ci wiedzie¢, czy reklama dziata poprawnie, czy wymaga reakcji.

Bez nich tatwo wpasc w putapke:

e reklama dziata, bo sq lajki”,

e ,chyba jest dobrze, bo mam zapytania”,

e ,nie wiem, czemu w tym tygodniu drozej".
Kiedy masz ustawione bandy — dziatasz jak kierowca rajdowy: wiesz, kiedy
przyspieszyc, a kiedy lekko skrecic, zeby nie wyleciec z trasy.

Twoje gtéwne mierniki skalowania

Nie potrzebujesz 20 wskaznikow. Wystarczy 5-6 kluczowych, ktére naprawde
maowig Ci, czy reklama dowozi wynik. Oto przyktadowe dla biznesu fotografa:

Co robié, gdy spada /

Miernik Optymalny poziom Co oznacza? C.
Pty yp rosnie?

Jesli rosnie — sprawdz
CPL (cost per

lead) 15-35 zt Koszt pozyskania kontaktu kreacje lub copy; jesli spada
— skaluj
CPC (cost per Wysoki CPC = reklama nie
(. P <1,50-2,50 zt Koszt klikniecia w reklame Y . .
click) przycigga uwagi
. . . . o = .
CTR (click > 1% (wideo czesto 1,5-3%) Procent osdb, k.tore kliknety po CTR<0,8% . zmien szQ§|e,
through rate) zobaczeniu reklamy hook lub pierwsze zdanie
L, o, Ile razy $rednio jedna osoba widziata >3 = zmeczenie kreacji -
Czestotliwosé <2,5-3,0/ tydzien ; L
Twoja reklame podmien obraz lub grupe
Jesli mniej — problem
Lead » . . . - )
> 50-70% Ilu leadéw odbierasz / oddzwania w follow-upie, nie
rozmowa -
w reklamie
Rozmowa - > 20-40% Ilu z rozmoéwcow faktycznie rezerwuje Jesdli nisko — sprawdz
rezerwacja - 0 sesje sposéb rozmowy / oferte
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Jak to czytac¢ w praktyce?

CPL (koszt leada)

To Twdj gtowny miernik optacalnosci. Jesli masz srednio 25 zt za lead, a z 10
kontaktow rezerwujesz 3 sesje po 600 zt kazda — reklama dziata sSwietnie. Nie
zawsze najnizszy CPL = najlepszy. Wazna jest jakos¢ leaddw, czyli czy faktycznie
dzwonisz do 0osdb zainteresowanych sesja.

CPC (koszt klikniecia)
Jesli klik kosztuje wiecej niz 2,50 zt, to znaczy, ze reklama nie zatrzymuje uwagi.
Zmien:
e pierwsze 2 sekundy wideo,
e zdjecie (dodaj twarz lub emocje),
» hook (,Kiedy ostatnio miatas zdjecie, ktére naprawde lubisz?” dziata lepigj
niz ,Zrob profesjonalng sesje”).

CTR (procent klikajgcych)

CTR mowi Ci, czy reklama inspiruje do dziatania.

<0,8% = reklama jest nijaka lub niedopasowana do grupy.
1-2% = dobrze.

2%+ = masz cos, co dziata — przetestuj rozne wersje tej kreacji.

CTR dla wideo bywa wyzszy, bo fatwiej przyciggna¢ uwage ruchem oraz
dzwiekiem.

Czestotliwos¢ (Frequency)

To liczba, ile razy przecietny uzytkownik widziat Twoja reklame.
Wartosc 2-3 jest zdrowa.

Powyzej 3-4 w krotkim czasie = reklama sie ,wypalita”.

Ludzie przestaja reagowac, bo juz jg znaja.

Rozwigzanie:
e zmien kreacje (inne zdjecie / wideo),
e podmien hook,
o dotdz nowa grupe odbiorcow (np. Lookalike).

Lead » rozmowa

Jesli mniej niz potowa leaddw odbiera telefon, nie szukaj winy w reklamie. To
problem z obstuga. Ludzie po wypetnieniu formularza czesto zapominajg, ze to
zrobili — oddzwon w ciggu 30 minut, najlepiej z imieniem i kontekstem: ,,Czesc,
tu [Twoje imie], fotograf. Widziatem, ze zostawitas numer w sprawie sesji —
masz chwile, mozemy pogadac?’
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Rozmowa » rezerwacja
To juz moment sprzedazy, nie reklamy. Jesli mniej niz 20% rozmow konczy sie
sesjg — sprawdz, czy:
e MOwisz o korzysciach, nie o ,pakietach”,
e nie zalewasz klienta detalami,
e konczysz rozmowe konkretnym krokiem (np. ,Czy chcesz, zebym wystat Ci
wolne terminy?").

Zasada ,trzech dni” — kiedy reagowac?

Nie podejmuj decyzji po jednym dniu. Wyniki w Meta Ads zawsze troche
Lfaluja”. Ale jesli ktorykolwiek wskaznik wypada poza korytarz przez 3-4 dni
z rzedu — to sygnat do reakcji. Kolejnosc¢ dziatania:

1.Kreacja — pierwsza do wymiany. (To ona najczesciej sie ,zuzywa".)

2.Hook / copy — jeéli CTR staby, ale kreacja dobra.

3.Grupa odbiorcéow — jesli CTR spada mimo dobrych materiatow.

4.Oferta / landing page — jedli klikajg, ale nie zostawiajg kontaktu.

Mini przyktady z praktyki fotografa, ktoremu prowadze reklamy:

e CTR spadt z 1,8% do 0,6% w 5 dni » wymienilismy wideo na nowe | CTR
wrocito do 1,4%.

e CPL wzrost z 25 zt do 40 zt » okazato sie, ze formularz nie dziatat poprawnie
na telefonach.

e Czestotliwosc 4,2 w tydzien » dodatam nowq grupe Lookalike + nowaqg
kreacje, wynik wrocit do normy.

To nie sq btedy — to dane, ktore pokazujq, gdzie przytozyc klucz.

Guardrails to Twoje lusterka boczne w skalowaniu. Nie pozwalajg Ci zjechac
z drogi — nawet jesli na chwile przyspieszysz. Kiedy znasz swoje liczby
i reagujesz szybko, przestajesz ,wrzucac budzet na slepo” i zaczynasz skalowac
z kontrola. Bo skuteczny fotograf nie tylko robi dobre zdjecia — on rozumie
swoje liczby.
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Cwiczenie: Moje ,guardrails’™

Miernik MGéj docelowy zakres

CPL

CPC

CTR

Czestotliwosc

Lead »
rozmowa

Rozmowa -
rezerwacja

Reakcja, gdy wynik jest poza zakresem
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Najczestsze btedy przy skalowaniu

Skalowanie kampanii to moment, w ktorym fotograf czesto.. sam sobie
podktada noge. Kampania dziata, wyniki sg dobre — wiec pojawia sie pokusa:
~Skoro mam 5 leadow dziennie, to jak dam dwa razy wiekszy budzet, to bede
miec 10!" Niestety — w praktyce czesto konczy sie to zupetnie inaczej: algorytm
sie gubi, koszt rosnie, a reklamy ,rozjezdzajg sie”. Nie dlatego, ze sg zte — tylko
dlatego, ze zabrakio cierpliwosci i strategii. Skalowanie wymaga spokoju,
obserwacji i konsekwencji. To nie sprint, tylko maraton.

Oto najczestsze btedy, ktoére moga zniszczy¢ nawet najlepiej dziatajaca
kampanie:

X Podwojenie budzetu z dnia na dzien

To klasyk. Reklama dziata, wiec fotograf mysli: ,Podniose budzet z 30 do 60 zt
dziennie | bedzie dwa razy wiecej leadow!” W praktyce dzieje sie cos
odwrotnego — koszt leada rosnie, a wyniki sie rozjezdzaja. Dlaczego? Bo Meta
potrzebuje czasu, by ,nauczyc¢ sie” Twoich nowych ustawien. Zbyt duza zmiana
budzetu powoduje reset fazy uczenia, a algorytm zaczyna szukac¢ odbiorcéw od
nowa — czesto drozszych i mniej trafnych.

Zasada: zwiekszaj budzet stopniowo, o0 10-30% co 2-3 dni. Nie szybciej.

Przyktad:
Masz 5 leaddw dziennie przy budzecie 30 zt. Po podniesieniu do 40 zt dziennie
wynik zostaje stabilny — dopiero wtedy podnies dalej.

X Edycja ,,zwyciezcy” w locie

Drugi najczestszy btad: reklama dziata swietnie, wiec zamiast ja duplikowac,
fotograf ,poprawia cos” w dziatajagcym zestawie. Efekt? Wszystkie statystyki sie
zeruja, kampania wraca do fazy uczenia, a Ty tracisz historie wynikow. To jakbys
przerwat bieg na 9 kilometrze, zeby zmieni¢ buty — niby ma sens, ale
resetujesz caty wynik.

Zasada: Zwyciezcy sie nie rusza — duplikujesz, nie edytujesz. Jesli chcesz cos
zmienic (copy, budzet, kreacje) — zrob kopie zestawu reklam i testuj obok.

Przyktad:
Masz reklame, ktdra daje leady po 25 zt. Chcesz przetestowac nowy tekst —
zduplikuj zestaw i zmien tylko copy. Wtedy wiesz doktadnie, co dziata lepiej.
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X Brak wykluczen — czyli ptacisz za tych samych ludzi kilka razy

To bardzo czesty btad wsrdd fotografow, zwiaszcza gdy maja kilka kampanii
rownolegle. Bez wykluczen te same osoby moga widzie¢ Twoje reklamy
z roznych kampanii — i klika¢ w nie wielokrotnie. Efekt? Budzet idzie w btoto,
a czestotliwosc rosnie jak szalona.

Zasada: zawsze wykluczaj:
e 0soby, ktore juz wystaty formularz,
e aktualnych klientow (jesli masz ich dane),
o odbiorcow cieptych (jesli robisz kampanie cold).

Przykitad:

Masz kampanie ,poznaj mnie” i kampanie ,zapisz sie na sesje”. W tej drugiej
wyklucz osoby, ktére obejrzaty juz Twoje wideo lub kliknety poprzednia reklame
— one juz Cie znaja, teraz kieruj ich do innej komunikacji (retargeting).

X Skalowanie bez procesu follow-up

To jeden z najbardziej kosztownych bteddw, a jednoczesnie najczestszy.
Reklama dziata, leady sptywaja.. tylko ze nikt nie dzwoni. Fotograf mysli:
Kkampania sie wypalita” albo ,reklamy nie trafiajg”. A prawda jest taka, ze
leady stygna po kilku godzinach.

Zasada: Zawsze oddzwaniaj lub odpisuj w ciggu 30-60 minut. Jesli nie mozesz
— zautomatyzuj pierwszy kontakt (np. SMS lub wiadomos¢ z przypomnieniem).

TIP: Mozesz miec¢ najlepsza kampanie swiata, ale jesli leady czekaja 2 dni — stracisz 70% szans
na rozmowe.

Przyktad:

Masz 10 leaddw dziennie, ale dzwonisz do nich po pracy — skutecznosc
rozmow spada do 30%. Kiedy zaczniesz kontaktowac sie od razu, ten sam
budzet moze przyniesc 2x wiecej rezerwacji.
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X Préba ,,bycia wszedzie” — brak strategii i planu

To btad, ktory pojawia sie u 0sob, ktore juz zaczety rozumiec reklamy — i chca
,fobi¢ wszystko naraz”. Odpalaja 5 kampanii, 10 grup, 6 celow reklamowych
I testujg wszystko jednoczesnie. Efekt? Batagan w koncie, trudnos¢ w analizie
i brak jasnych wnioskow.

Zasada: Jeden cel » jedno KPI » jeden test na raz. To wystarczy, zebys wiedziat,
co dziata i dlaczego.

Przyktad:
Jesli testujesz 3 hooki, nie zmieniaj jednoczesnie grafiki i grupy odbiorcow.
Zmieniasz jedna rzecz = masz czysty wniosek.

Skalowanie to sztuka cierpliwosci. Skalowanie nie polega na tym, zeby wydac
wiecej. Polega na tym, zeby powtorzyc¢ to, co dziata — i nie przeszkadzac
algorytmowi robi¢ swojej roboty. Dobrze skalowana kampania rosnie
stabilnie, bez chaosu. Jesli pilnujesz rytmu (10-30% wzrost budzetu), wykluczen
I szybkiego follow-upu — mozesz budowac kampanie, ktore dajg staty doptyw
Jjakosciowych zapytan bez przepalania pieniedzy.

Playbooki — gotowe mini-strategie dla 3 specjalizacji

Ten rozdziat to Twoje ,gotowce” — zestawy kampanii, ktére mozesz od razu
zaadaptowac do swojego stylu pracy i oferty. Nie musisz zaczynac¢ od pustego
ekranu w Menedzerze reklam. Wystarczy, ze wybierzesz scenariusz najblizszy
Twojej specjalizacji i dostosujesz szczegoty (tekst, lokalizacje, zdjecia). Kazdy
playbook sktada sie z czterech etapow lejka:

Cold (rozpoznawalnosc) — budowanie pierwszego kontaktu i zapamietania,
Warm (aktywnosc¢) — budowanie relacji i zaufania,

Lead (pozyskanie kontaktu) - moment, w ktorym klient zostawia dane,
Retargeting (ciepte przypomnienie) — powrot do osob, ktore juz Cie znaja.

90



A) Fotograf biznesowy

Cel ogdlny: Zbudowac profesjonalny wizerunek, pokazac styl pracy i zdobywac
jakosciowe zapytania od osob, ktdére chca sesje do LinkedIn, strony firmowej
lub portfolio.

Cold (rozpoznawalnosg)

Rekomendowany format: rolka backstage / video 20-30 s

Pokaz: przygotowania do sesji, aparat w dtoni, kilka ujec ,przed i po”.

Przyktad copy: ,Jak wyglgda sesja biznesowa w moim studiu? Zobacz
backstage | sprawdZ, ze profesjonalne zdjecie to nie stres, tylko dobra
energia.”

Cel: tanie wyswietlenia, zapamietanie marki.

Warm (aktywnosc),

Post lub karuzela A/B: dwa zdjecia biznesowe z pytaniem: ,Ktére zdjecie do CV
wyglgda bardziej profesjonalnie — A czy B?"

Dodaj CTA: ,Napisz w komentarzu lub zostaw @, jesli chcesz, zebym pomdgt
dobrac styl sesji.”

Cel: zaangazowanie, budowanie relacji, interakcje. Dlaczego dziata: ludzie lubig
wyrazac opinie — to aktywizuje odbiorcow bez presji sprzedazy.

Lead (pozyskanie kontaktu)

Formularz Lead Ads z prostym CTA: ,Zostaw numer — oddzwonie i pomoge
dobrac pakiet sesji biznesowej.” Dotgcz 2-3 zdjecia wizerunkowe i krotka sekcje
o korzysciach: ,Pomagam przedsiebiorcom wyglgdac tak, jak pracujg -
profesjonalnie, ale naturalnie.”

Cel: szybkie pozyskanie numerow telefondw.
Tip: dodaj pole ,Kiedy najlepiej oddzwonic?” — to zwieksza konwersje.

Retargeting_(ciepta sekcja).

Reklama w formie karuzeli:

Slajd 1 - opinia klientki (,Nigdy nie lubitam siebie na zdjeciach, a teraz uzywam
ich codziennie na LinkedIn"),

Slajd 2 - krotki case: zdjecie ,przed/po”,

Slajd 3 - CTA: ,Zobacz, jak wyglgda sesja w moim studiu.”

Cel: finalne domkniecie decyzji, przypomnienie o ofercie.



B) Fotograf sensualny

Cel ogolny: Pokazac¢ emocje, kobieca energie i przemiane — nie tylko zdjecia,
ale doswiadczenie, ktore daje klientce pewnosc siebie i radosc¢ z bycia soba.

Cold (rozpoznawalnosg)

Wideo ,przed i po" - najlepiej 15-20 sekund, z delikatng muzyka oraz
emocjonalnym opisem.

Przyktad copy: ,Kazda kobieta zastuguje na zdjecie, ktore pokocha. Zobacz
metamorfoze z mojej ostatniej sesji.”

Cel: budowanie emocjonalnego potaczenia, zapamietanie stylu fotografa.

Warm (aktywnosg)

Post z pytaniem: ,Co sprawia, ze czujesz sie piekna?". Dodaj swoje zdjecie
z backstage'u i CTA: ,Napisz w komentarzu lub zapisz ten post — wrocisz do
niego, gdy bedziesz gotowa na swojqg sesje.”

Cel: zaangazowanie i subtelne ocieplanie marki.

Dlaczego dziata: pytania o emocje otwierajg rozmowe — nie sprzedajesz,
tylko zapraszasz do refleksiji.

Lead (pozyskanie kontaktu).

Formularz Lead Ads z prostym pytaniem: ,Chcesz zdjecia, ktore przypomnag Ci,
Jjak piekng kobietg jestes?” Zostaw imie, numer i wybierz termin rozmowy.
W tle — zdjecia ,przed i po” i krotkie wideo z kulis sesji.

Cel: zdobyc¢ dane kobiet zainteresowanych sesjg beauty.

Dotacz krotkie zdanie o atmosferze: ,Nie musisz umiec¢ pozowac — ja Ci
wszystko pokaze.”

Retargeting_(ciepta sekcja)

Mini-karuzela 3 kadrow z backstage'u i efektu korncowego.

Przyktad copy: ,Nie musisz umiec pozowac. Wystarczy, ze przyjdziesz — ja
zajme sie resztq. Zobacz, jak wyglgda sesja w moim studio.”

Cel: zbudowanie zaufania i przetamanie obiekcji (,Nie jestem fotogeniczna”, ,To
nie dla mnie”).
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C) Fotograf slubny

Cel ogolny: Dotrzec¢ do par narzeczonych w emocjonalny sposdb, pokazac styl,
klimat i doswiadczenie — a nie tylko oferte.

Cold (rozpoznawalnosg)

Film z sesji narzeczenskiej lub fragmenty backstage'u. W tytule dodaj
lokalizacje: ,Sesja w parku w [miasto] — zobacz, jak wyglgdata ta chwila.”

Copy: ,Zatrzymaj dzien zareczyn na zawsze. Tak wyglgdata jedna z moich
ulubionych sesji w [miasto].”

Cel: emocje, pierwsze wrazenie, pokazanie stylu i estetyki zdjec.
Warm (aktywnosg)

Post z pytaniem: ,Jakie miejsce w [miasto] wybralibyscie na sesje
przedslubng?" Dodaj 2-3 zdjecia z roznych lokalizacji — gory, miasto, las.

Cel: wywotanie interakcji i rozpoznanie preferencji klientow.

Dlaczego dziata: angazujesz, ale nie sprzedajesz — pary same chetnie
podejmuja kontakt z Toba i rozpoczynaja rozmowe.

Lead (pozyskanie kontaktu)

Formularz Lead Ads: ,Umow darmowaq rozmowe o sesji slubnej — pomoge
dobrac miejsce, styl i klimat sesji.” Dodaj 3—4 zdjecia par i opinie, ktére buduja
zaufanie.

Cel: rozmowy z parami na etapie planowania slubu (najbardziej wartosciowi
klienci).

Retargeting (ciepta sekcja)
Kolaz emocji lub krotka historia pary (3 slajdy):
e ,Nie wiedzieli, jak pozowac."
e Zaczeli sie smiac i zapomnieli o tym, ze robie im zdjecia.”
o Efekt? Zdjecia, ktore pokazujg ich prawdziwe emocje.”
CTA: ,Chcesz takg pamigtke? Zostaw numer.”

Dlaczego dziata: ludzie reaguja na historie bardziej niz na oferty.
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Jak korzystac¢ z tych playbookow?

Wybierz jeden scenariusz (Twoja specjalizacja).

Zbuduj 4 kampanie — Cold, Warm, Lead, Retargeting.
Zacznij od budzetu 20-30 zt dziennie na kazdy etap.

Po 2 tygodniach przeanalizuj wyniki i skaluj to, co dziata.

TIP: Jesli masz czas tylko na jeden etap — wybierz Lead + Retargeting. To daje najszybszy
zZwrot, a reszte mozesz dobudowac pozniej.

Podsumowanie

Playbook to nie sztywny plan, tylko gotowy szkielet Twojej kampanii. Zamiast
wymyslac reklamy od zera, korzystasz z gotowej struktury — i skupiasz sie na
tym, co naprawde wazne: autentycznym przekazie i regularnosci.
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Tygodniowy rytm pracy i SOP (procedura)

Skalowanie kampanii to nie tylko liczby i algorytmy. To takze powtarzalny rytm
— zestaw czynnosci, ktore wykonujesz co tydzien, by utrzymac wyniki i nie gasic
reklamy, ktora dziata. Fotograf, ktéry ma rytm pracy, zawsze wie:

e co analizuje,

o kiedy tworzy nowe tresci,

o ktore testy trwaja,

e komu oddzwonit,

e a komu jeszcze nie.
W praktyce to réznica miedzy reklama, ktdra ,kiedys dziatata”, a kampania,
ktora dziata caty rok.

Tygodniowy rytm pracy fotografa (operacyjny plan)
Ten plan mozesz wdrozy¢ dostownie od poniedziatku. Wystarczy Ci 1-1,5
godziny dziennie, by utrzymac porzadek, wyniki i peten lejek reklamowy.

Poniedziatek - analiza i decyzje (30-45 minut)
Cel: spojrze¢ na dane z dystansem, a nie z emocji.
Sprawdz:
o koszt leada (CPL), klikniecia (CPC), CTR, czestotliwosc,
o ktoére kampanie sg w fazie ,uczenia sie”,
o ktdre przekroczyty guardrails,
o ktdre kreacje sie wypality (CTR spada <0,8%).

Zrob wpis do arkusza wynikow. Na koncu: podejmij 2 decyzje: Co skalujesz?
(czyli co dziata), a co gasisz? (czyli co zjada budzet bez efektu).

%7 Witorek - produkcja kreacji (2-3h pracy twérczej)

Cel: miec zawsze sSwiezy materiat w rotacji.

Przygotuj:
e 1nowe wideo (rolka) — np. 15-30 sekund backstage'u,
e 2 nowe grafiki — portret, backstage lub Ty z aparatem,
e 3 nowe hooki —do testu na przyszty tydzien.

TIP: Wideo nie musi by¢ perfekcyjne. Naturalnos¢ i emocja czesto dziatajg lepiej niz idealny
montaz.

Przyktad: Zrob ujecie z telefonu, jak pokazujesz klientce zdjecie na ekranie. To
czesto lepszy materiat niz gotowy kadr z aparatu.



Sroda - testy A/B (duplikaty zwyciezcéw + 1 zmienna)
Cel: rozwijac to, co dziata — bez resetowania kampanii.
Wez najlepiej dziatajacy zestaw z poprzedniego tygodnia i zduplikuj go,
zmieniajac jedna zmienna:
e inny hook,
e inny kadr,
e inny CTA.

Przyktad: Ta sama reklama, ale zamiast ,Zostaw numer - oddzwonie”’,
przetestuj ,Zarezerwuj termin rozmowy".

Zasada: 1 test = 1 zmiana. Inaczej nie dowiesz sie, co naprawde przyniosto
roznice.

Czwartek - follow-up leadéw i porzadek w CRM/arkuszu
Cel: odzyskac potencjat z osob, ktdre juz weszty w kontakt.
Zrob przeglad wszystkich leadoéw z ostatnich 7 dni. Wpisz statusy:
e ,Rozmowa odbyta”,
e Brak kontaktu — D+1",
e Follow-up D+3",
e ,Rezerwacja potwierdzona".

Jesli nie masz CRM-a, wystarczy prosty arkusz Google (kolumny: data, imie,
numer, status, notatki).

TIP: Najczescigj leady z D+1 i D+3 ,dochodza” — warto przypomniec sie 2-3 razy, zanim uznasz
kontakt za stracony.

Piatek - retargeting, wykluczenia i plan na przyszily tydzien
Cel: zamknac¢ tydzien czysto i przygotowac grunt pod kolejne dni.
Sprawdz:

e czy Twoje reklamy retargetingowe (ciepte) nadal sie wyswietlaja,

e czy masz aktualne wykluczenia (np. nowe leady, ktére juz nie powinny

widzie¢ kampanii cold),

o ktoére kreacje mozesz wytgczycC (czestotliwosc >3, CTR <0,8%).
Na koniec zaplanuij:

* 1 nowa kreacje na poniedziatek,

e 1 pomyst na post lub reel,

e 1 minitest (np. nowa grupa lookalike lub hook).
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SOP ,,Nowy lead” — czyli Twoja procedura obstugi kontaktu

SOP (Standard Operating Procedure) to Twoja checklista dziatan krok po kroku,
zeby zaden lead nie ,uciekt’. W fotografii czesto to witasnie brak procedury
sprawia, ze reklamy wydajg sie nieskuteczne. Oto gotowy schemat, ktory
mozesz wdrozy¢ od razu:

SOP: Obstuga nowego leada

e Powiadomienie o nowym leadzie
> Odbierasz maila lub alert z Meta Ads / CRM / Arkusza / Slacka.

e Kontakt w ciggu max 4 godzin (telefon lub WhatsApp), im szybciej tym
lepigj.

“ Przyktad wiadomosci:
,Czesc, tu [Twoje imie], fotograf. Widziatem, ze zostawitas kontakt w sprawie
sesji — masz chwile, zeby o tym porozmawiac?”

e Brak odpowiedzi? Wyslij SMS/WhatsApp:
,Czesc, tu [Twoje imie]. Widziatem, ze pisatas o sesji — moge wystac Ci krotkag
oferte?”

e Zréb notatke w arkuszu / CRM
Status: Oczekuje na rozmowe, Rozmowa odbyta, Follow-up D+1 / D+3
Rezerwacja potwierdzona / Sprzedaz (kwota)

e Follow-up po 1dniu i po 3 dniach (D+1/D+3)
Delikatne przypomnienie, nie presja: ,Hej, przypominam o temacie sesji —
mam jeszcze wolne terminy w tym miesigcu. Porozmawiamy o Twojej
dostepnosci w tych dniach?”

e Po rezerwacji: popros o krotkg opinie po sesji, zapytaj o zgode na uzycie
zdjec w reklamach, zapisz feedback.

Dlaczego to dziata: Potgczenie follow-upu i zbierania opinii to Twoje
Lpaliwo” do dalszych reklam — nic nie dziata lepiej niz realne historie i stowa
klientow.
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Dlaczego rytm i SOP s3 tak wazne?

Bo reklama to nie tylko klikniecia — to proces. Kiedy masz rytm i procedury:
e nie gubisz leadow,
e Masz jasnosc, co testowac,
e zachowujesz spojnosc dziatan,
e wiesz, kiedy reklama wymaga reakcji.

Bez tego nawet najlepszy budzet sie rozjedzie. Z tym — mozesz dziatac¢ z 10
klientkami miesiecznie bez chaosu i stresu.

TIP: Taki plik z klientami, ktorzy pytaja o sesje warto prowadzi¢ nawet gdy nie prowadzisz
kampanii reklamowych, by. po prostu wiedzie¢ ile miesiecznie otrzymujesz zapytan, skad
przychodza Twoi klienci i w jakie kanaty komunikacji dobrze jest inwestowac, bo przynosza nam
doochdod w postaci sprzedanych sesji.

Podsumowanie

Rytm tygodniowy i SOP to Twoja ,maszyna do stabilnych wynikow”. Wystarczy,
ze poswiecisz 1 godzine dziennie, by reklama dziatata, testy sie rozwijaty, a kazdy
lead byt obstuzony od poczatku do konca. Bo prawdziwe skalowanie to nie
wiecej pieniedzy — tylko wiecej porzadku w procesie.
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Checklista

Wydrukuj te checkliste i trzymaj przy biurku. Odhaczanie punktow po kolei to
nie tylko dyscyplina — to Twoje najprostsze narzedzie do utrzymania wynikow
bez chaosu.

ZNALAZLEM ZWYCIESKI ZESTAW - WIEM, KTORA KOMBINACJA KREACIJA + GRUPA + COPY DOWOZI
NAJLEPSZY WYNIK (STABILNY KOSZT LEADA, DOBRE CTR, POWTARZALNOSC).

USTALILEM SWOJE GUARDRAILS - CZYLI GRANICE BEZPIECZENSTWA: CPL, CTR, CZESTOTLIWOSC,
KONWERSJE PO ROZMOWIE.

SKALUIJE BUDZET Z GEOWA - ZWIEKSZAM O 20-30% CO 48-72 H, NIE WIECEJ, ZEBY NIE
ZRESETOWAC ALGORYTMU.

DOKtADAM SKALOWANIE HORYZONTALNE - TESTUJE NOWE GRUPY ODBIORCOW, LOOKALIKE,
FORMATY (KARUZELA, VIDEO, OBRAZ).

MAM GOTOWE ITERACJE KREACJI - PRZYGOTOWALEM 2-3 WARIANTY ZWYCIEZCY Z JEDNA ZMIANA
(HOOK / CTA / KADR).

USTAWILEM RETARGETING 7/14/30 DNI - PRZYPOMINAM SIE OSOBOM, KTORE MNIE JUZ ZNAJA,
DODALEM WYKLUCZENIA (LEAD, KLIENT, CZESTOTLIWOSC).

FOLLOW-UP DZIALA AUTOMATYCZNIE - MAM PROCES KONTAKTU Z LEADEM: TELEFON DO 4-24 H,
SMS/WHATSAPP, STATUS W ARKUSZU.

MONITORUJE KONWERSJE ROZMOWA » REZERWACIA - WIEM, JAKI PROCENT ROZMOW KONCZY
SIE SESJA | PRACUIJE NAD ZWIEKSZENIEM LTV (DODATKI, PAKIETY, POLECENIA).

CO TYDZIEN ROBIE PRZEGLAD WYNIKOW - WPISUJE DANE DO ARKUSZA, ANALIZUJE | DECYDUJE:
SKALUIJE / POPRAWIAM / GASZE.

Podsumowanie

Skalowanie to nie przypadek, tylko rytuat. Jesli regularnie odhaczasz te punkty,
Twoje kampanie zaczynajg dziata¢ przewidywalnie, a reklama przestaje byc
.€ksperymentem” — staje sie systemem, ktory pracuje na Twoj spokojny
kalendarz, stabilne przychody i rozwdj marki fotografa.
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Wiekszos¢ fotografow, gdy ich reklamy zaczynaja dziata¢, wpada w bardzo
typowa putapke: ,Dobra, w koncu wszystko Smiga — moge zrobi¢ przerwe.”
| wiasnie wtedy wyniki zaczynajg powoli gasnac. Nie dlatego, ze reklama ,sie
wypalita”, tylko dlatego, ze system przestat by¢ zasilany uwaga i rytmem.

Marketing, podobnie jak fotografia, wymaga ciggtosci i powtarzalnosci. Nie
wystarczy raz uruchomi¢ kampanii i uznac, ze temat jest ,ogarniety”. Tak jak
nie da sie zrobi¢ dobrej sesji bez swiatta — tak nie da sie utrzymac statego
doptywu klientow bez statych dziatan marketingowych. Ten modut pokaze Ci,
jak zbudowac prosty system, ktory dziata nawet wtedy, gdy:
& jestes na segji,

siedzisz w Lightroomie po godzinach,
“ albo po prostu chcesz miec¢ wolne.

Nie chodzi o to, zeby$ byt 24/7 przy Menedzerze reklam. Chodzi o to, bys$
wiedziat, co masz zrobi¢ danego dnia, tygodnia | miesigca, zeby marketing byt
czescig Twojej rutyny — tak samo naturalng jak tadowanie baterii do aparatu.

Pomysl o tym module jak o planie utrzymania formy marketingowej:

e uczysz sie, jak tworzyC rytuaty pracy, ktére nie wymagaja sity woli,

e automatyzujesz to, co sie da,

e zyskujesz czas na realne zdjecia, zamiast klikania w panelach reklamowych.
To wiasnie tutaj z chaosu powstaje system, a z presji ,musze cos wrzuci¢” — plan
dziatania, ktory robi sie sam.

W tym module nauczysz sie:
e jak wdrozyc¢ rytm tygodniowy i miesieczny dla marketingu fotografa,
Jjak automatyzowac czesc zadan (ptatnosci, publikacje, follow-up leadow),
jak tworzyc i zarzadzac bankiem tresci i reklam (bez chaosu w folderach),
Jjak reagowac na dane, a nie emocje (,stabiej poszto, wiec od razu panika”),
jak utrzymac regularnosc, nawet przy nattoku sesji i obrobek.

? Cel modutu:
Nie robi¢ wiecej — tylko madrzej. Zbudowac system, ktory dziata nawet wtedy,
gdy Ty nie masz na to czasu.
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System to nie przypadek - to rytuat

Skuteczny marketing to nie kwestia szczescia, weny ani ,ztapania algorytmu”.
To rytuat — powtarzalny proces, ktory robisz regularnie, niezaleznie od tego, czy
akurat masz peten kalendarz sesji, czy gorszy tydzien. Twoj marketing powinien
dziatac¢ tak samo jak workflow fotograficzny.

Przed sesja planujesz sprzet i lokalizacje, w trakcie pilnujesz swiatta i emocji,
a po wszystkim zajmujesz sie selekcjg, obrobka i dostarczeniem zdjec.
Z marketingiem jest dokfadnie tak samo — tylko zamiast klientki przed
obiektywem masz klienta w lejku reklamowym. Zamiast dziata¢ impulsywnie
(,wrzuce cos na stories, moze zadziata”), tworzysz prosty rytuat — plan, ktory
daje Ci spokdj i kontrole. Bo kiedy wiesz, co robisz, po co i kiedy, marketing
przestaje by¢ chaosem, a staje sie procesem, ktory faktycznie przynosi efekty.

Twoéj marketingowy workflow fotografa

Planowanie

Raz w miesigcu wybierasz jeden gtowny cel — np. ,pozyskac 10 leaddw na sesje
biznesowe” albo ,zbudowac zasieg w nowym miescie”. Nie wszystko naraz.
Jeden cel = klarowna strategia.

Produkcja
Przygotowujesz 2-3 nowe kreacje:
o krotkie wideo (backstage lub opinia klienta),
e jedno mocne zdjecie z emocja,
e kilka wariantow copy (hooki, CTA, mikro-story).
Nie chodzi o ilos¢, tylko o regularne odswiezanie i testowanie tresci.

Publikacja

Uruchamiasz testy w Menedzerze reklam. Kazda kampania to mini-projekt: ma
cel, budzet, grupe i termin. Obserwujesz, ktore kombinacje dziatajg, a ktore
tylko ,zjadaja budzet”.

Analiza

Raz w tygodniu robisz szybki przeglad wynikéw: wydatki, liczba rozmow,
rezerwacje. Nie musisz spedza¢ godzin na analizie — wystarczy 15-30 minut,
zeby zobaczyc, czy kierunek jest dobry.

Optymalizacja

Zamiast zaczynac¢ od zera, poprawiasz to, co juz dziata: zmieniasz hook, CTA,
grupe lub grafike. To najprostszy sposdb, by nie przepalac¢ budzetu i utrzymac
kampanie w rytmie.
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Dlaczego to dziata: System daje Ci spokdj i poczucie kontroli. Nie musisz juz
myslec: ,co wrzucic?", ,czy cos dzis ustawic?". Wiesz doktadnie, kiedy planujesz,
kiedy publikujesz, a kiedy analizujesz. A co najwazniejsze — nawet gdy jestes na
sesji, Twoj marketing nadal pracuje w tle.

Cwiczenie: Zréb prosty szkic swojego marketingowego workflow — wypisz, co
chcesz robic: raz w miesigcu, raz w tygodniu, po kazdej sesji. Zrob z tego swoj
Marketingowy Rytuat Fotografa — i trzymaj sie go jak planu sesji.

Nawyki, ktore odrézniaja skutecznych fotografow

Nie wygrywa ten, kto ma najdrozszy sprzet, najbardziej btyszczace portfolio czy
perfekcyjny feed. Wygrywa ten, kto dziata regularnie i potrafi utrzymac¢ rytm
— nawet wtedy, gdy nie wszystko idzie idealnie. W marketingu fotografa nie
chodzi o jednorazowy ,wystrzat’ kampanii. Chodzi o to, bys miat system, ktory
codziennie przesuwa Cie o krok do przodu — niewielki, ale powtarzalny. To
wiasnie te drobne, codzienne nawyki w perspektywie kilku miesiecy zmieniaja
wynik finansowy, kalendarz zlecen i spokdj w gtowie.

5 kluczowych nawykow skutecznych fotografow
e Analiza raz w tygodniu (30 minut z arkuszem postepow)

Nie potrzebujesz raportow z agencji ani wielkich dashboarddéw. Wystarczy
prosty arkusz, w ktorym co tydzien wpisujesz: budzet, liczbe leadow, koszt
kontaktu i rozmowy. To Twoje lustro biznesowe — pokazuje, czy Kierunek,
w ktorym idziesz, faktycznie dziata. Ten nawyk daje Ci spokdj, bo przestajesz
dziatac ,na czuja’.
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« Jedna nowa kreacja tygodniowo
Nie musisz co tydzien tworzy¢ wielkiej kampanii — wystarczy jedna zmiana.
Nowy hook, inny kadr, inny CTA. Celem jest testowanie — czyli uczenie sie, co
dziata u Ciebie, a nie u innych. Z czasem zauwazysz, ze Twoje reklamy same
,uczg sie” stylu, w ktoérym najlepiej reaguja Twoi klienci.

TIP: Ustal sobie dzien w tygodniu na ,produkcyjna godzine”. Zréb nowe zdjecie, nagraj krotka
rolke, wymysl nowy tekst. To Twdj ,marketingowy trening”.

e Regularny follow-up

Kazdy lead to osoba, nie numer w tabeli. Najwiecej sprzedazy dzieje sie nie
w chwili, gdy ktos wypetni formularz, ale w momencie, gdy Ty sie z nim
skontaktujesz Oddzwaniaj w ciggu 4-24 godzin, wysytaj SMS-y, dopytuj, oferuj
pomoc — nie badz nachalny, badz obecny. To jeden z tych nawykow, ktore
potrafig podwoic konwersje bez zwiekszania budzetu.

e Recykling tresci

Masz znacznie wiecej materiatu, niz Ci sie wydaje. Stories z sesji, backstage,
emocjonalne momenty — to wszystko moze stac sie reklama. Nie musisz
tworzy¢ od zera — wystarczy wykorzystac¢ to, co juz masz. Zrob folder ,Do
wykorzystania w reklamach” i dodawaj tam zdjecia oraz krotkie fragmenty
video po kazdej sesji.

TIP: Z jednego dnia pracy mozesz miec¢ content na miesigc — wystarczy mysle¢ o nim zawsze
Z wyprzedzeniem.

e Edukacja (minimum 10 minut tygodniowo)
Swiat Meta Ads zmienia sie szybko. Ale nie musisz zna¢ wszystkich nowosci.
Wystarczy, ze poswiecisz 10 minut tygodniowo na przeczytanie jednego
artykutu, obejrzenie video lub przejrzenie wynikdw swoich kampanii. To dziata
Jjak doktadanie kolejnych pikseli do zdjecia — z czasem widzisz peten obraz oraz
podejmujesz coraz lepsze decyzje.

Podsumowanie

W reklamach, podobnie jak w fotografii, nie liczy sie to, co zrobisz raz — tylko to,
co powtarzasz. Regularnos¢ wygrywa z perfekcja. Zbuduj swoje 5 nawykow,
trzymaj sie ich przez 30 dni i zobacz, jak Twd] marketing zaczyna dziatac
W rytmie, a nie w chaosie.
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Jak zbudowaé swéj Marketingowy System 3x3

Wiekszosc fotografow odpala reklamy z entuzjazmem... a potem traci rytm. Raz
dziata, raz nie dziata. Raz sg zlecenia, raz cisza. Nie dlatego, ze system Meta Ads
,nie dziata”, ale dlatego, ze brakuje powtarzalnosci. Twéj marketing, podobnie
jak fotografia, potrzebuje struktury — prostego uktadu, ktéry da Ci porzadek,
rytm i spokdj. Dlatego witasnie powstat System 3x3. To najprostszy sposob, zeby
utrzymac regularnos¢ w reklamach i dziataniach marketingowych — nawet
wtedy, gdy masz duzo sesji lub ograniczony czas. Nie potrzebujesz sztabu ludzi,
automatyzacji za tysigce ztotych ani skomplikowanych narzedzi. Wystarczy 9
dziatan, ktdre powtarzasz cyklicznie. Trzy co tydzien, trzy co miesiac, trzy co
kwartat. To Twdj marketingowy workflow, ktéry dziata zawsze, niezaleznie od
specjalizacji.

Cel Co robisz? Czestotliwosé

« Nowa kreacja (zdjecie, video, tekst)
« Follow-up do leadéw co tydzien
« Analiza wynikdéw (15-30 minut z arkuszem)

3 dziatania
tygodniowo

« Aktualizacja reklam (zastap najstabsze nowymi)
« Test nowego celu kampanii (np. z aktywnosci na leady) co miesigc
« Porzadek w danych (faktury, arkusz, CRM)

3 dziatania
miesiecznie

« Plan nowego lejka (rozpoznawalnosc¢ » aktywnos¢ - leady)

3 dziatania « Podsumowanie wynikéw i kosztéw L
. PR . . . co 3 miesigce
kwartalnie « Odswiezenie portfolio reklamowego (nowe zdjecia, opinie,
video)

Dlaczego to dziata: System 3x3 daje Ci ramy, ale nie sztywne ograniczenia. To
co$ w rodzaju kalendarza dla Twojego marketingu — prostego, elastycznego
oraz opartego na realnych dziataniach, ktére mozna wykona¢ w 1-2 godziny
tygodniowo. Nie musisz robi¢ wszystkiego naraz. Nie musisz miec idealnej
organizacji. Wystarczy, ze zrobisz 3 rzeczy w tygodniu i 3 w miesigcu — a Twoj
marketing zacznie dziatac jak system, nie jak zbior przypadkowych dziatan.

Podsumowanie:

Regularnosc > intensywnosc. To nie duze kampanie zmieniaja biznes fotografa,
tylko drobne, powtarzalne dziatania wykonywane konsekwentnie. System 3x3
sprawia, ze Twoj marketing staje sie prosty, przewidywalny i mozliwy do
utrzymania nawet przy petnym kalendarzu sesji.
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Automatyzacja, ktéra naprawde sie optaca

Automatyzacja to nie magia i nie zastepuje Twojej pracy — ale potrafi uratowac
Ci godziny kazdego tygodnia. Nie chodzi o to, zeby ,roboty robity marketing” za
Ciebie, tylko o to, zebys nie tracit energii na rzeczy, ktére mozesz ustawic raz
i 0 nich zapomniec. Kazdy fotograf zna ten moment, kiedy reklamy dziataja,
ale...
. leady sptywaja w wiadomosciach prywatnych,

« faktury ging w mailach,
* a Ty masz 3 rézne miejsca, gdzie zapisujesz, kto sie zgtosit.

To wiasnie ten chaos zabija regularnos¢ i spokdj w pracy. Automatyzacja
pozwala Ci to wuporzadkowac — bez zatrudniania asystentki, bez
skomplikowanego oprogramowania, bez miesiecy wdrazania.

Co warto zautomatyzowac i jak zrobi¢ to prosto?

e Leady i formularze

Potacz formularze Meta z arkuszem Google Sheets. Dzieki temu kazdy nowy
kontakt automatycznie zapisuje sie w Twoim arkuszu, z datg, numerem
i zrodtem reklamy. Nie musisz recznie przeklejac¢ danych ani bac sie, ze cos
przegapisz.

 Powiadomienia o nowych leadach

Ustaw automatyczne powiadomienie SMS |ub e-mail, gdy wpada nowy
kontakt. To szczegdlnie przydatne, gdy jesteS na sesji — nie przegapisz
momentu, kiedy warto oddzwonic.

Mozesz tez ustawiC automatycznie wysytanie leaddw na Slacka lub przez
Zapier, dzieki czemu w czasie rzeczywistym otrzymasz powiadomienie
i bedziesz wiedziec, by od razu zadzwoni¢ do pozyskanego leada. Dzieki temu
reagujesz szybciej, a to realnie zwieksza konwersje rozmowa -» rezerwacja.

o« CRM / Notion / Arkusz postepéw
Wprowadz prosty system statusow:
Nowy lead
Rozmowa
Umaowiona sesja
Po sesji — prosba o opinie
Nie potrzebujesz skomplikowanego CRM-a. Wystarczy arkusz, tablica w Notion
albo darmowe narzedzie jak Trello, czy Asana Liczy sie to, zeby kazdy kontakt
miat swoje miejsce i status — wtedy nic Ci nie ,ucieknie miedzy sesjami”.
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e Zgody na wizerunek

Zamiast drukowac i podpisywac, uzywaj elektronicznych szablonéw zgod.
Mozesz przygotowac jeden wzdér (PDF lub dokument online), ktéry klient
podpisze w telefonie To nie tylko wygodne, ale tez bardziej profesjonalne —
Adobe Sign, e podpis od Google — darmowe wersje wystarczg dla
pojedynczych projektéw, natomiast warto tez rozwazyC¢ inne, jak np. ptatne
Autenti, w zaelznosci od potrzeb.

Automatyzacja = wiecej czasu na to, co wazne

Nie chodzi o to, zebys miat perfekcyjny system. Chodzi o to, bys uwolnit swoj
czas i gtowe od powtarzalnych zadan. Kazda z tych automatyzacji to godzina
tygodniowo mniej klikania i wiecej czasu na zdjecia, klientow i rozwoj. Zrdob to
krok po kroku: jedno usprawnienie w tygodniu wystarczy. Po miesigcu
poczujesz roznice — Twoj marketing zacznie dziata¢ ptynnie, bez stresu i bez
chaosu.

Cwiczenie: Wybierz jedna rzecz, ktérg mozesz zautomatyzowaé w tym
tygodniu. Zapisz ja w arkuszu i wdroz. Za miesigc zrob kolejng. Twdj system nie
musi byc¢ idealny od razu — ma dziatac dla Ciebie, nie odwrotnie.

Miesieczny przeglad marketingowy

W fotografii, tak jak w reklamach, rytuat daje spokdj. Kazdy miesigc to nowy
etap — nowe wyniki, nowe pomysty i kolejne decyzje, ktére zadecyduja, czy
Twoje kampanie beda coraz skuteczniejsze, czy stang w miejscu. Dlatego raz
W miesigcu zrob sobie ,dzien strategii”. Nie chodzi o wielkie analizy ani raporty
petne wykreséw. Chodzi o chwile zatrzymania i spojrzenie z géry — czy to, co
robie, naprawde dziata? Taki przeglad trwa godzine, a daje Ci klarownosg, plan
I poczucie kontroli nad tym, co sie dzieje z Twoim marketingiem.

Jak wyglada miesieczny przeglad marketingowy fotografa?

Usigdz z arkuszem, kubkiem kawy i otwartym kontem reklamowym. Zadaj
sobie piec¢ pytan — prostych, ale kluczowych.
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1. lle leadéw przyszio w ostatnim miesigcu?

Zapisz doktadng liczbe. Nie ,sporo”, nie ,troche mniej”, tylko konkretng wartosc.
Dzieki temu widzisz trend: czy Twoje kampanie przyciggaja coraz wiecej
kontaktow, czy cos zaczyna hamowac?

TIP: Jesli liczba leadow spada, nie panikuj. Sprawdz, czy nie zmienites grupy docelowej,
budzetu lub kreacji.

2. Jaki byt koszt kontaktu (CPL)?

To Twoja gtowna metryka skutecznosci. Zrob porownanie z poprzednim
miesigcem — rosnie, spada, czy sie stabilizuje? Jesli koszt rosnie, to znak, ze
czas na nowe kreacje lub lekka zmiane grupy odbiorcow.

3. lle z tych leadéw zamienito sie¢ w rozmowy i rezerwacje?

To etap, ktory wiekszosc¢ fotografow pomija — a wiasnie tu kryje sie prawdziwy
obraz skutecznosci kampanii. Z 10 leaddw nie kazdy zostanie klientem, ale jesli
masz 60-70% rozmow i 30-40% rezerwacji — idziesz w swietnym kierunku.

= Whiosek: jesli reklamy dziatajq, ale klienci ,,nie dochodzg do sesji” — skup sie
na procesie rozmowy, nie na kampanii.

4. Ktore reklamy przyniosty najlepsze wyniki?

Zrob prostg analize: ktore miaty najnizszy koszt kontaktu lub najwyzszy CTR?
Wypisz 2-3 zwyciezcow i zapisz, co doktadnie w nich dziatato: tekst, zdjecie,
hook, ton komunikacji. To Twoje ztoto — wzorce, ktore mozesz skalowac
i powtarzac w kolejnych kampaniach.

5. Co testuje w nowym miesigcu?

Wybierz jeden obszar: nowy cel kampanii (np. z aktywnosci na leady), nowy
hook, albo inne zdjecia. Nie testuj wszystkiego naraz — to ma byC maty,
kontrolowany eksperyment, ktéry pomoze Ci uczyC¢ sie i poprawiac¢ wyniki
Z miesigca na miesiac.
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Stata analiza + iteracja = coraz tansze i skuteczniejsze kampanie

Dzieki regularnym przegladom nie wracasz do punktu wyjscia, tylko budujesz
system, ktory sie doskonali Mata zmiana raz w miesigcu potrafi dac¢ efekt,
ktorego nie osiggniesz miesigcami testowania ,na slepo”.

Cwiczenie: Zarezerwuj konkretny dzieh w miesigcu na swoéj przeglad
marketingowy. Nazwij go w kalendarzu np.: ,Dzien strategii fotografa”. Zrob
checkliste pieciu pytan, zapisz wnioski, wyznacz 1 test na nowy miesiac. Zrob to
trzy razy z rzedu — po trzech miesigcach zobaczysz, jak Twdj marketing staje
sie przewidywalny, spokojny i coraz bardziej dochodowy.
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System ,,zycia po reklamie” - budowanie bazy i opinii

Reklama to dopiero poczatek relacji, a nie jej koniec. Celem kampanii nie jest
tylko zdobycie kontaktu — prawdziwa wartos¢ pojawia sie po sesji, kiedy
budujesz zaufanie, lojalnosc | spotecznos¢ wokot swojej marki. Fotograf, ktory
potrafi utrzymac kontakt z klientami po wspdtpracy, nie musi wiecznie ,gonic
leadow”. Bo jego najlepsi klienci wracaja, polecaja i tworza marketing za niego.

Dlatego potrzebujesz prostego systemu ,zycia po reklamie” — rytuatu, ktory
zamienia pojedyncze zlecenia w trwate relacje | powtarzalne zrodto
przychodow.

Twdéj plan ,,po reklamie” — krok po kroku

» Podziekuj i zapytaj o opinie

Tuz po sesji (lub po oddaniu zdjec¢) napisz krotka, osobistga wiadomosc
.Dziekuje za zaufanie — byto super spotkac sie na sesji! Jesli masz chwile,
bedzie mi bardzo mito, jesli napiszesz kilka stow opinii. Twoje zdanie jest dla
mnie naprawde wazne ®@" Nie bdj sie prosi¢ o opinie — to nie jest ,sprzedaz”,
tylko naturalne domkniecie procesu. Dobrze napisana opinia to gotowy
materiat do reklamy, posta Ilub sekcji ,polecaja mnie” na stronie. Do
wiadomosci podaj link np. do wizytowki Google lub innego miejsca, gdzie
zbierasz opinie o swoich ustugach.

TIP: Popros o zgode, by wykorzysta¢ fragment opinii w reklamie (np. w formie nagrania
gtosowego lub video do reelsa czy karuzeli pt. ,Co mowig moje klientki”).

o Dodaj klienta do bazy
Zrob prosty CRM w arkuszu lub Notionie. Zapisuj: imie i nazwisko, typ sesji
(biznesowa, rodzinna, kobieca, slubna, itd.), data realizacji, zrodto kontaktu (np.
Meta Ads, polecenie, Instagram), status kontaktu (po sesji / wystana opinia /
zgoda na publikacje). Dzieki temu budujesz wiasng baze klientéw, do ktorej
mozesz wracac z ofertami, rabatami i zaproszeniami. To Twoje marketingowe
ztoto — baza zaufanych oséb, ktére juz Cie znaja i cenia.

TIP: Oznacz klientow z reklam — dzieki temu tatwiej ocenisz, ktére kampanie przyciagaja
klientow powracajacych.
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e Po 3-6 miesigcach - przypomnij sie
Nie czekaj, az klient sam napisze. Po kilku miesigcach wyslij krotka, personalna
wiadomos¢, zapytaj czy czegos nie potrzebuja. Jesli obserwujesz swoich
klientdw w sociall mediach mozesz zawsze nawigzac rozmowe komentujac ich
stores, dodane zdjecie czy wydarzenie. To prosty, ale niezwykle skuteczny
sposob, by utrzymac relacje bez nachalnej sprzedazy. Dzieki temu Twoi klienci
nie zapominaja o Twoim istnieniu po zakonczeniu zlecenia.

» Zadbaj o zgody na publikacje
Kazde jedno zdjecie z klientka (lub par3g) to potencjalna kreacja reklamowa.
Dlatego jeszcze przed sesjg lub po oddaniu materiatu popros o podpisanie
zgody na publikacje wizerunku. Zgody mozesz mie¢ w formie elektronicznej —
np. DottedSign, SignNow, Adobe Sign. Pamietaj, ze to dotyczy nie tylko zdjec
ale i uzycia video opinii, czy gtosowki.

TIP: Ustal w zgodzie, ze mozesz uzy¢ zdjecia w materiatach promocyjnych (reklamy, portfolio,
strona, social media). To oszczedzi Ci niepewnosci przy tworzeniu kreacji do nowych kampanii.

Twoi obecni klienci to Twoi najlepsi marketerzy

Zadowolony klient to najlepsza reklama, jaka mozesz mie¢ — i do tego
darmowa. Nie potrzebujesz skomplikowanego systemu lojalnosciowego.
Wystarczy, ze: utrzymujesz relacje, przypominasz sie z klasg, pokazujesz, ze
pamietasz o klientach. To sprawia, ze Twoja marka zaczyna dziata¢ na
rekomendacjach, nie tylko na reklamach. Z czasem coraz wiecej 0sob
przychodzi ,z polecenia” — a to oznacza nizsze koszty pozyskania i wiecej
spokoju w pracy.

Podsumowanie

Reklama przycigga ludzi, ale relacja sprawia, ze zostaja. Zbuduj prosty system
.2ycia po reklamie” — CRM, follow-up, opinie, zgody — i dziataj w rytmie,
w ktorym kazda sesja staje sie poczatkiem czegos wiekszego. Twoi klienci to
Twoja spotecznos¢, ambasadorzy i najskuteczniejszy kanat marketingu, jaki
istnieje.
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Checklista

Twoj marketing nie musi by¢ chaotyczny ani czasochtonny. Wystarczy kilka
dobrze pouktadanych rytuatéw i automatyzacji, by reklamy dziataty w tle —
nawet wtedy, gdy jesteS na sesjach, w trasie albo obrabiasz zdjecia. Ta
checklista pomoze Ci upewnic sie, ze masz zbudowany system, ktory wspiera
Twoj biznes fotograficzny kazdego dnia.

STWORZYLEM SWOJ MIESIECZNY PLAN MARKETINGOWY (CEL + 3 DZIALANIA TYGODNIOWO).
USTALONY MAM RYTM: PLANOWANIE » PRODUKCIJA » PUBLIKACIJA » ANALIZA » OPTYMALIZACIJA.
RAZ W TYGODNIU ANALIZUJE WYNIKI (ARKUSZ POSTEPOW).

RAZ W MIESIACU ROBIE ,DZIEN STRATEGII" | PLANUIJE TESTY NA NOWY MIESIAC.

POtACZYLEM FORMULARZE META Z ARKUSZEM GOOGLE SHEETS LUB INNYM NARZEDZIEM
(LEADY ZAPISUJA SIE AUTOMATYCZNIE).

MAM USTAWIONE POWIADOMIENIA O NOWYCH LEADACH (SMS / E-MAIL).

PROWADZE PROSTY CRM LUB ARKUSZ Z KLIENTAMI (STATUSY, ZRODtO, OPINIA, ZGODA).

ZAPISUJE KLIENTOW W BAZIE Z DATA, TYPEM SESJI | ZRODLEM KONTAKTU.

REGULARNIE PUBLIKUIJE OPINIE | REKOMENDACJE W SOCIAL MEDIACH LUB NA STRONIE.

Podsumowanie

System to nie Excel ani automatyzacja dla samej automatyzacji — to Twdgj
spokoj, powtarzalnosc i kontrola nad marketingiem. Jesli odhaczytes wiekszos¢
punktow z tej listy, Twoj marketing zaczyna dziata¢ jak dobrze naoliwiona
mMaszyna: codziennie, bez chaosu i bez stresu, ze ,musisz cos wrzucic”.
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Kazdy, kto kiedykolwiek uruchamiat kampanie w Meta Ads, popetnit btedy. To
czes¢ procesu — nie unikniesz ich, ale mozesz nauczyC sie je szybko
rozpoznawac i nie powtarzac. Problem zaczyna sie wtedy, gdy po kilku
nieudanych kampaniach fotograf mysli: ,Reklamy nie dziatajg w mojej branzy.”
To jedno z najwiekszych nieporozumien. Reklamy dziataja — tylko nie zawsze
dla kazdego, w ten sam sposob i od razu. To troche jak z fotografig: mozesz
miec swietny aparat, ale jesli nie wiesz, jak ztapac swiatto i poprawnie stworzyc
kompozycje, nie uzyskasz dobrego efektu. Z reklamami jest identycznie.

Ten modut to Twoja mapa bteddw i krotkich drog na skroty. Znajdziesz tu
konkretne przyktady z praktyki fotografow — sytuacje, ktére potrafia:

e przepali¢ budzet w kilka dni,

e obnizy¢ konwersje mimo dobrych zdjec,

e albo po prostu zepsuc pierwsze wrazenie klienta, zanim jeszcze kliknie.

Nie po to poswiecasz czas na planowanie kampanii, tworzenie kreacji i analize
wynikow, zeby straci¢ efekty przez kilka ztych ustawien lub zle dobrane copy.
Dlatego w tym module:

e uporzadkujesz, na co patrzec, zanim klikniesz ,Opublikuj”,

e zrozumiesz, ktére btedy kosztuja najwiecej,

e i nauczysz sie, jak je naprawic, zanim zrobig szkody.

Z mojej perspektywy — po latach pracy z fotografami — najwiecej problemow
nie wynika z braku wiedzy, tylko z pospiechu i chaosu: ,szybko cos wrzuce”,
»,mnam fajne zdjecie, to niech sie promuje”, ,ustawie tak samo jak kolezanka, bo
jej dziatato”. To wiasnie te decyzje sprawiaja, ze reklamy ,niby s3”, ale nie
przynosza efektow.

Po tym module bedziesz potrafi¢ diagnozowac¢ kampanie jak fotograf swiatto
w studiu: btyskawicznie zauwazysz, co nie gra — i poprawisz to zanim budzet
sie wypali. Dowiesz sie:

e jak uniknac najczestszych bteddow przy ustawieniach kampanii,

e jak nie przepalac budzetu przez btedne grupy odbiorcow,

o dlaczego czesc reklam ,nie dziata”, mimo ze masz sSwietne zdjecia,

e i jak ustawic¢ rutyne kontrolng, ktoéra uchroni Cie przed tymi samymi

putapkami w przysztosci.

? Zasada na start:

Nie boj sie btedow — bdj sie tylko tych, z ktorych niczego sie nie nauczysz. Ten
modut jest po to, zeby kazde potkniecie zamienic w lekcje, a kazdqg lekcje —
w lepsze wyniki Twoich kampanii.
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Btad nr 1 — Zty cel kampanii

To klasyka. Fotograf chce pozyskac klientow, ale wybiera cel ,Aktywnosc”
zamiast ,Leady”. Meta robi doktadnie to, o co ja prosisz — wiec jesli prosisz
o lajki, dostajesz lajki. Nie ma w tym magii, jest matematyka.

Jak rozpoznac? Duzo reakcji, serduszek i komentarzy, ale... zero zapytan.

Jak naprawic?
o Ustal, jaki jest cel biznesowy kampanii (np. 10 klientéw miesiecznie).

e Dopasuj do niego cel reklamowy (np. ,Leady” lub ,Ruch” na strone

z formularzem).
e Zostaw ,Aktywnosc” jako etap rozgrzewki, nie gtowny kierunek.

Cel kampanii to kierownica - jesli Zle jg ustawisz, to cata trasa prowadzi nas

w ztym kierunku.

Btad nr 2 — Reklama bez strategii (czyli ,niech sie cos dzieje”)
Wielu fotografow wtacza reklame, bo ,jest sezon”, albo ,cisza na profilu”. Bez

planu, bez celu, bez analizy. Efekt? Wydany budzet i brak jasnej informacji, co

zadziatato.

Jak rozpoznac? Nie wiesz, dlaczego jedna reklama przyniosta efekty, a druga

nie.

Jak naprawic¢? Zanim uruchomisz kampanie, zapisz odpowiedzi na 3 pytania:
e Co chce osiggnac (cel biznesowy)?
e Do kogo kieruje reklame (grupa docelowa)?
e Co ta osoba ma zrobic po kliknieciu (CTA)?

Dodatkowo zréb mini plan:1reklama =1cel =1grupa =1 przekaz.

Brak strategii to nie btgd w systemie — to btgd w planowaniu.
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Btad nr 3 — Za szeroka lub zle dobrana grupa odbiorcéow

.Chce, zeby zobaczyli to wszyscy.” Nie, nie chcesz. Chcesz, zeby zobaczyty to
odpowiednie osoby. Zbyt szeroka grupa to marnowanie budzetu — reklama
trafia do ludzi, ktorzy nigdy nie kupia Twojej ustugi. Zbyt waska — nie ma skali,
wiec koszt rosnie.

Jak rozpoznac? CTR ponizej 0,8%, duzo wyswietlen, mato akcji.

Jak naprawic?
o Wybierz 1-2 grupy na start (np. kobiety 25-45 z [miasto] zainteresowane

biznesem / beauty / zareczynami).
o Uzywaj retargetingu (np. osoby, ktdre obejrzaty 50% wideo lub odwiedzity

strone).
e Testuj mniejsze segmenty zamiast jednego ogromnego worka.

Lepsze 1000 wtasciwych osob niz 10 000 przypadkowych.

Btad nr 4 — Brak twarzy, emocji i autentycznosci

Fotografowie czesto pokazuja tylko swoje portfolio — piekne kadry, ale... bez
kontekstu. Tymczasem reklamy, ktore przyciggaja uwage, to te, w ktorych
widac cztowieka.

Jak rozpoznac? Wysoki koszt klikniecia, mato reakcji, brak emocji
w komentarzach.

Jak naprawic?
e Dodaj do reklam swoje zdjecie, backstage, selfie, emocje klientki.
e Pisz w pierwsze] osobie: ,Pomagam kobietom czuc sie pieknie na
zdjeciach”, nie ,Studio X oferuje sesje”.
o Nagraj krotkie wideo z kulis lub pokazaniem efektu przed/po.

Ludzie nie kupujqg zdjec — kupujq historie i zaufanie.
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Btad nr 5 — Brak jasnego CTA

Reklama konczy sie pieknym zdaniem... i nic dalej. Bez wezwania do dziatania
(CTA) odbiorca nie wie, co ma zrobic.

Jak rozpoznac? Ludzie lajkujg, komentujg, ale nie zostawiaja kontaktu.

Jak naprawic? Dodaj jasny krok:
e ,Zostaw numer — oddzwonie i pomoge dobrac pakiet.”
e Kliknij, by zobaczyc¢ dostepne terminy.”
e ,Zarezerwuj rozmowe o sesji.”

CTA to most miedzy emocjq a decyzjq.

Btad nr 6 — Brak testow

.1a reklama mi sie podoba, wiec pewnie zadziata." To zdanie kosztowato
fotografow tysigce ztotych. Meta nie dziata wedtug gustu — dziata wedtug
danych. Jesli nie testujesz, nigdy nie dowiesz sie, co haprawde przynosi efekt.

Jak rozpoznac? Jedna reklama w kampanii, bez poréwnan.

Jak naprawic?
e TWOrz 2-3 warianty tej samej reklamy z roznym zdjeciem lub hookiem.
e Zmieniaj tylko jedna rzecz na raz (np. tekst, nie tekst + grafika).
e Obserwuj, ktora wersja ma nizszy koszt wyniku — zostaw zwyciezce, wytacz

reszte.

Test to nie strata czasu — to skrot do taniej reklamy.
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Btad nr 7 — Zbyt szybkie wytagczanie kampanii

To jedna z najczestszych putapek. Reklama dziata dopiero po kilku dniach, gdy
algorytm sie ,uczy”. Wielu fotograféw gasi jg po 2 dniach, bo ,nic sie nie dzieje”.

Jak rozpoznac? Wytaczasz reklamy po 48h bez leadow.

Jak naprawic?
e Daj kampanii minimum 5-7 dni i 3-4 konwersje, zanim ocenisz jej

skutecznosc.
e Nie oceniaj wynikow po weekendzie — aktywnosc bywa wtedy inna.
e Ustal granice kosztu testu (np. 100-150 zi) | dopiero wtedy zdecyduj, czy

kontynuowac.

Reklama to nie fast food — potrzebuje czasu, zeby ,dojrzec”.

Btad nr 8 — Brak follow-upu po leadzie

To btad, ktéry boli najbardziej. Masz leady, ale nie dzwonisz — bo nie masz
czasu, bo sie boisz, albo odktadasz ,na jutro”. A klient juz poszedt do kogos

innego.

Jak rozpoznac? Masz kontakty, ale brak rezerwacji.

Jak naprawic?

e Oddzwaniaj w ciggu 2-4 godzin.

e Po nieodebranym — wysytaj krotkiego SMS-a: ,Czesc! Tu [imie], jestem
fotografem z [miasto]. Wystatas zapytanie o sesje — o. ktorej moge dzis do
Ciebie zadzwonic?"

o Zrob prosty system notatek (arkusz/CRM) i oznacz status: Nowy / Rozmowa
/ Zarezerwowany / Po sesiji.

Lead bez follow-upu to nie klient — to stracony potencjat.
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Btad nr 9 — Brak analizy i wnioskow

Reklama sie skonczyta, budzet sie wydat... i nikt nie wie, co dalej. Bez analizy
kazda kampania jest jak test bez wynikow.

Jak rozpoznac? Nie potrafisz powiedzied, ile kosztowat Cie jeden klient.

Jak naprawic?
e Po kazdej kampanii zapisz:
budzet,
liczba leaddw,
liczba rozmow,
liczba sesji,
koszt klienta.
e Whnioski: co dziatato, co poprawic, co powtorzyc.

[e]

o

o

(o]

[e]

Nieudana reklama staje sie doswiadczeniem dopiero, gdy wyciQgasz z niej
dane.

Btad nr 10 — Brak cierpliwosci i... porownywanie sie do innych

Kazdy fotograf ma inny rynek, styl, grupe docelowa i budzet. Porownywanie sie
do kogos, kto dziata w innym miescie lub specjalizacji, nie ma sensu.

Jak rozpoznac? Czujesz frustracje, ze ,,u innych dziata, a u mnie nie".

Jak naprawic?
e Skup sie na swoich liczbach.
o Sledz tylko swoje wyniki i postep miesigc do miesigca.
e Zrozum, ze reklama to proces — nie konkurs.

Nie porownuj swojego 3. tygodnia z czyims 3. rokiem.
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Checklista

Nie chodzi o to, by nigdy nie popetnia¢ btedodw — tylko by wyciggac¢ z nich
whnioski i nie traci¢ pieniedzy na te same pomytki. Ta checklista pomoze Ci
upewnic sie, ze Twoje kampanie sg ustawione swiadomie, a kazdy kolejny test
to krok naprzdd, nie cofniecie sie do poczatku.

WYBRALEM WEASCIWY CEL KAMPANII (ZGODNY Z MOIM CELEM BIZNESOWYM).
USTAWILEM PRAWIDLOWO BUDZET (BEZ GWALTOWNEGO PODNOSZENIA KWOT).

DODALEM WYKLUCZENIA (NP. OSOBY, KTORE JUZ WYPELNILY FORMULARZ).

SPRAWDZItEM GRUPE DOCELOWA — NIE JEST ZBYT SZEROKA ANI ZBYT WASKA.

UPEWNILEM SIE, ZE REKLAMA KIERUJE DO ODPOWIEDNIEGO MIEJSCA (FORMULARZ, LANDING,
WHATSAPP).

KREACJA JEST AUTENTYCZNA | SPOINA Z MOIM STYLEM FOTOGRAFICZNYM.

MONITORUIJE WYNIKI (CTR, CPL, CZESTOTLIWOSC, ROZMOWY » REZERWACIE).

NIE ZOSTAWIAM KAMPANII ,SAMYCH SOBIE" — ROBIE PRZEGLAD CO 3-4 DNI.

ZATRZYMUIJE REKLAMY, KTORE NIE DOWOZA KPI PO 7 DNIACH.

Podsumowanie

Btedy w reklamach nie sg porazka — sg sygnatem, ze cos mozna poprawic. Jesli
pracujesz z checklistg, analizujesz i reagujesz zamiast ,wrzucac i czekac”, Twoje
reklamy przestaja bycC loteria. To wiasnie tu zaczyna sie profesjonalny
marketing fotografa — przewidywalny, stabilny i spokojny.
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Ten modut to Twoje spojrzenie za kulisy prawdziwych kampanii
fotograficznych. Nie znajdziesz tu teorii — tylko konkretne przyktady z branzy:
jak fotografowie sensualni, biznesowi i Slubni ustawiali swoje reklamy, jakie
popetniali btedy, i co zrobili, by finalnie osiggnac wyniki, ktore zaczety przynosic
im staty doptyw klientow.

Dlaczego to wazne? Bo marketing nie dziata w prézni. To, czego uczytes sie
w poprzednich modutach — od ustawienia konta, przez cele, kreacje, po
skalowanie — teraz nabiera sensu w praktyce. Zobaczysz, jak wyglada
prawdziwy proces kampanii od srodka: od pomystu » przez testy » po analize
wynikow i poprawki. Nie po to, bys kopiowat gotowe schematy, ale bys$
rozumiat, dlaczego cos dziata.

W tym module:

e przeanalizujesz przyktady kampanii z réznych specjalizacji,

e zrozumiesz, jak dane z wczesniejszych reklam pomagaja w kolejnych,

e nauczysz sie, jak reagowac, gdy reklama ,przestaje dziatac”,

e poznasz sposoby tgczenia kilku celdw (np. rozpoznawalnos¢ + leady)
w jednym lejku,

e | zobaczysz, jak wyglada profesjonalny proces myslenia fotografa-
marketingowca.

Nie chodzi o to, zeby powtarzac¢ cudze rozwigzania. Chodzi o to, zeby widziec
mechanizmy — | Swiadomie wybierac, ktére z nich wdrozy¢ u siebie. To
moment, w ktorym konczysz z przypadkowoscia w reklamach. Zaczynasz
budowac witasny, powtarzalny system, ktory opiera sie na danych, testach
i realnych decyzjach, a nie przeczuciach.

Marketing fotografa to nie magia ani ,szczesliwy post, ktory sie kliknat”. To
proces — i wtasnie w tym module zobaczysz, jak wyglada, gdy dziata naprawde.
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Strategia nr 1 - Fotograf biznesowy (Lejek ,,Poznaj - Zaufaj - Zarezerwuj")

Cel: pozyskanie 8-10 nowych klientek na sesje wizerunkowe miesiecznie.
Budzet: 35 zt dziennie
Czas trwania: 30 dni

Krok 1: Rozpoznawalnos¢
Rolka otwierajaca byta 20-sekundowa scena z backstage'u: przygotowanie,
aparat, kadry, usmiech.

Cel: Rozpoznawalnos¢ marki — tanie zasiegi wsrod kobiet 28-45 w Warszawie,
zainteresowanych ,women in business”, ,LinkedIn” i ,marka osobista”.

Wynik: koszt wyswietlenia 0,02 zt, CTR 1,9%.

Krok 2: Aktywnos¢
Post ,Ktoére zdjecie do CV wyglada bardziej profesjonalnie?” — wersja Ai B (CTA
.Zostaw komentarz”).

Cel: Aktywnosc¢ — komentarze i zapis na liste zainteresowanych.
Wynik: 145 komentarzy w 5 dni, koszt komentarza 0,45 zt.

Krok 3: Leady

Video + formularz z tekstem:

,Z0staw numer — oddzwonie i pomoge Ci stworzy¢ profesjonalny wizerunek
Ciebie i Twojej firmy w internecie.”

Cel: Leady
Wynik: koszt leada 24,70 zt, wspotczynnik rozmow 65%, 7 rezerwacji.

Wnioski:
e Lejek ztozony z 3 kampanii obnizyt koszt kontaktu o 32%.
o Klientki z wczesniejszych etapow (rozpoznawalnos¢ + aktywnosc) miaty
wyzszy wskaznik konwersji.
» Wideo z kulisami dziatato 2x lepiej niz zdjecia z portfolio.

© Lekcja: pokazanie siebie i procesu sesji buduje zaufanie szybciej niz tysigc
zdjec portfolio.
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Strategia nr 2 - Fotograf sensualny (Lejek emocji i metamorfozy)

Cel: sprzedaz 12 sesji beauty w miesiac.
Budzet: 25 zt dziennie
Czas trwania: 21 dni

Krok 1: Rozpoznawalnos¢
Wideo ,przed i po” — subtelna muzyka, emocjonalny przekaz.

Cel: Rozpoznawalnosc
Wynik: koszt obejrzenia 0,01 zt, 12 000 wyswietlen w 10 dni.

Krok 2: Aktywnos¢é
Post: ,Kazda kobieta zastuguje na zdjecia, ktore pokocha. Co sprawia, ze Ty
czujesz sie piekna?"

Cel: Aktywnosc
Wynik: 220 komentarzy, 480 reakcji, koszt komentarza 0,32 zt.

Krok 3: Leady
Formularz Lead Ads z prostym CTA: ,Zostaw numer — oddzwonie i opowiem Ci
Jjak wyglgda sesja kobieca krok po kroku.”

Cel: Leady
Wynik: koszt leada 18,30 zt, wspotczynnik rozmnow 72%, sprzedaz 10 sesji.

Wnioski:
e Emocjonalne tresci i naturalny jezyk maja lepsze wyniki niz perfekcyjne,
studyjne materiaty.
o« CTA w formie ,opowiem Ci, jak to wyglgda"” dziata lepiej niz ,zarezerwuj".
o Osoby, ktore zostawity komentarz w etapie aktywnosci, miaty 2x wieksza
szanse by zostac leadem.

“ Lekcja: kobiety kupujg emocjami, a decyzje podejmujqg, gdy czujg zaufanie
oraz autentycznosc.
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Strategia nr 3 - Fotograf slubny (Lejek sezonowy z retargetingiem)

Cel: sprzedaz 5 sesji narzeczenskich i 3 pakietow slubnych.
Budzet: 40 zt dziennie
Czas: 30 dni

Krok 1: Rozpoznawalnos¢

Rolke otwierat kadr: on trzyma ja za reke, w tle zachdd stonca i muzyka filmowa.

Cel: Rozpoznawalnosc — pary 23-35 lat z woj. matopolskiego.
Wynik: koszt wyswietlenia 0,03 zt, CTR 1,7%.

Krok 2: Aktywnos¢é
Post: ,.Jakie miejsce w Krakowie wybralibyscie na sesje przedslubng?”

Wynik: 310 komentarzy, koszt 0,28 zt/komentarz.

Krok 3: Leady
Formularz: do wpisania poza danymi do kontaktu termin slubu i lokalizacja.

Wynik: koszt leada 31 zt, konwersja 8 rezerwacji w miesiac.
Krok 4: Retargeting
Reklama: ,Zobacz historie moich par — od zareczyn do Slubu” (na przyktad
karuzela z opiniami i fotografiami).
Wynik: koszt klikniecia 0,48 zt, wzrost konwersji 0 40%.
Wnioski:
e Lejek sezonowy + storytelling = maksymalizacja sezonu slubnego.
e Retargeting przypominat o ofercie tym, ktorzy wczesniej widzieli reklamy.

» Komentarze generowaty zasiegi organiczne — bez dodatkowego budzetu.

= Lekcja: w fotografii slubnej najlepiej dziata emocja + ciggtosc kontaktu.
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Strategia nr 4 - Fotograf rodzinny (Lejek ,powrét do wspomnien”)

Cel: zdobycie 15 nowych klientek na sesje rodzinne.
Budzet: 30 zt dziennie
Czas: 28 dni

Krok 1: Rozpoznawalnos¢

Krotkie wideo ,dzieci biegng do mamy w plenerze” — prosty storytelling,
przyjemna muzyka.

Cel: Rozpoznawalnosc

Wynik: koszt wyswietlenia 0,015 zt.

Krok 2: Aktywnosc¢
Post: ,Jakie wspomnienie z dziecinstwa chciatabys miec na zdjeciu?”

Wynik: 180 komentarzy, 300 reakcji.

Krok 3: Leady
Formularz: ,Zrob prezent sobie i rodzinie — zostaw numer, a opowiem Ci, jak
wyglgda sesja rodzinna w plenerze lub studio.”

Wynik: koszt leada 20 zt, 10 rezerwacji.

Wnioski:
e Tresci oparte na emocjach rodziny generuja najtansze interakcje.
e Prosty film z naturalnym swiattem > studyjny materiat.
o Storytelling (dzieci, dotyk, gest) = konwersja.

= Lekcja: reklamy oparte na uczuciach dziatajq, bo pokazujqg cos, czego nie da
sie ,wygooglowac” — emocje.
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Zaawansowane testy, ktore warto przeprowadzié

Jesli chcesz, zeby Twoje reklamy naprawde pracowaty, musisz nauczyC sie
testowac¢ — ale madrze. Nie wszystko naraz, nie chaotycznie, tylko po kolei.
Testy to nie strata budzetu. To inwestycja w wiedze o tym, co dziata w Twoim
biznesie fotograficznym. W kazdym tescie zmieniasz tylko jedna rzecz,
a reszte zostawiasz bez zmian — wtedy doktadnie wiesz, co zadziatato lepiej.

Test hookéw — pierwsze sekundy video

To pierwsze 2-3 sekundy Twojej reklamy decyduja, czy ktos zatrzyma sie na
niej, czy scrolluje dalej. Przetestuj rézne otwarcia:

e pytanie (,Kiedy ostatnio miatas takie zdjecia, na ktorych siebie naprawde
lubisz?"),

e zdanie z emocja (,Nie musisz umiec pozowac, zeby wyglgdac swietnie na
zdjeciach, wszystkiego Cie naucze podczas sesji."),

e |ub prosty backstage z sesji, nawet nagrany z telefonu

Zasada: jesli pierwsze 3 sekundy nie zatrzymajqg uwagi — reszta reklamy nie
ma znaczenia.

Test copy — emocjonalne vs. konkretne

W niektorych branzach dziata emocja (,Kazda kobieta zastuguje na zdjecia, na
ktorych pokocha siebie jeszcze bardziej!”), w innych — konkret i korzysc
(,Profesjonalna sesja biznesowa w 7 dni, z retuszem | wsparciem podczas
pozowania”). Przetestuj oba style — nawet jesli masz wrazenie, ze ,wiesz, co
dziata”. Czasem to, co Tobie wydaje sie banalne, dla klienta jest najbardziej
trafne.

Test CTA — ,,Zostaw numer” vs. ,Zarezerwuj rozmowe”

Wezwanie do dziatania (CTA) to ostatni krok, ktéry decyduje, czy klient zrobi
klik. Niektdore osoby wolg luzne ,Zostaw numer, oddzwonie”, inne potrzebuja
bardziej profesjonalnego tonu: ,Zarezerwuj krotkg rozmowe o Twojej
wymarzonej sesji’. Testuj rozne wersje — zmiana kilku stow moze zwiekszyc¢
liczbe kontaktow nawet o 20-30%.
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Test formatu — grafika vs. karuzela vs. video

Kazdy format dziata inaczej:

e Grafika —szybka, prosta, idealna do komunikatu z CTA.
o Karuzela - opowiada historig, pokazuje ,przed i po”, proces lub efekty.
e Video - buduje emocje i zaufanie (backstage, ruch, gtos, energia).

Nie ma jednej ,lepszej” formy. Sprawdz, ktdry format daje Ci najtanszy lead —
a potem na nim buduj kolejne kampanie.

Test retargetingu — 7 dni vs. 30 dni

Nie wszyscy podejmuja decyzje od razu. Poréwnaj skutecznos¢ reklam
kierowanych do osodb, ktore byty aktywne:

e W ciggu 7 dni (Swieze zainteresowanie),
e i wciggu 30 dni (ciepte, ale dojrzewajace leady).

W praktyce czesto najlepiej dziata zestaw:
7 dni » emocjonalny follow-up,
30 dni » oferta i case study klienta.

Najlepsze kampanie powstaja z testow, nie z przeczucia.

Nie musisz miec racji — wystarczy, ze masz dane. Kazdy test to cegietka do
Twojego systemu, ktory z miesigca na miesigc dziata coraz lepiej, bo opiera sie
na faktach, a nie domystach.

Dane, ktore warto sledzi¢ jak profesjonalista

CTR (Click-Through Rate) — czy reklama przycigga uwage (min. 1%).
CPL (Cost per Lead) — ile kosztuje kontakt (15-35 zt to standard).
Rozmowy / Leady — czy kontaktujesz sie wystarczajgco szybko (cel: 70%

rozmaow).
Rezerwacje / Rozmowy — realna konwersja biznesowa (cel: 30-40%).
Czestotliwosé wyswietlen — powyzej 3-4 = zmeczenie reklam.

Wyniki to nie tylko liczby — to mapa pokazujgca, gdzie doktadnie klient
odpada z procesu.
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Checklista

Ten modut to ostatni krok w budowaniu Twojego systemu reklamowego. Nie
chodzi juz tylko o to, by robi¢ reklamy, ale by rozumiec, co za nimi stoi — dane,
decyzje i strategia. Jesli odhaczysz te checkliste, znaczy, ze potrafisz myslec jak
marketer, dziatac jak tworca i analizowac jak strateg.

ROZUMIEM ROZNICE MIEDZY KAMPANIA ,NA ZASIEG" A ,NA WYNIK" — WIEM, KIEDY UZYWAC KTOREJ.
POTRAFIE STWORZYC PROSTY LEJEK 3-ETAPOWY (ROZPOZNAWALNOSC » AKTYWNOSC » LEADY).

ANALIZUJE DANE Z KAMPANII, A NIE TYLKO ,CZY DZIALA" — WIEM, CO POPRAWIC | DLACZEGO.

TESTUJE ROZNE WARIANTY REKLAM (HOOKI, CTA, FORMATY, GRUPY ODBIORCOW).

STOSUJE RETARGETING | UMIEM BUDOWAC RELACJE Z CIEPtA GRUPA,.
DOPASOWUIJE KOMUNIKAT DO EMOCII | POTRZEB KLIENTA, NIE TYLKO DO WEASNEGO STYLU.

TWORZE SWOJE WEASNE CASE STUDIES — ZAPISUJE, CO DZIALALO | JAK TO POWTORZYC.

Podsumowanie

To modut, w ktorym konczysz z przypadkowoscia i zaczynasz myslec jak osoba
prowadzaca swiadomy biznes fotograficzny Masz w rekach strategie, dane
I proces — a to znaczy, ze kazda kolejna reklama bedzie coraz lepsza, tansza
oraz skuteczniejsza. Twoje kampanie przestaja byc¢ ,eksperymentem”, a staja
sie systemem, ktory mozesz skalowac, powtarzac i ulepszac. | wiasnie to
odroznia fotografa, ktory reklamuje sie, od fotografa, ktory zarzadza swoim
marketingiem jak profesjonalista.
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Ten bonus to Twoja sciezka wdrozenia — krok po kroku, dzien po dniu. Po jego
przerobieniu nie bedziesz juz mowic¢ ,musze sie zabrac¢ za reklamy” — po
prostu bedziesz wiedziec, co robic, kiedy i dlaczego.

Ten plan to nie sztywna lista zadan, tylko ramy, ktére mozesz dopasowac do
siebie:
&¥ czy pracujesz gtownie w sezonie,
“2 czy masz juz doswiadczenie z Meta Ads,
) czy dziatasz przy ograniczonym czasie miedzy sesjami.

To bonus, ktory ma jeden cel: pomoc Ci utrzymac system i konsekwencje przez

petne 3 miesigce, az marketing stanie sie czesciq Twojego fotograficznego
rytuatu, a nie dodatkowym obowigzkiem.

Struktura planu 90 dni

Plan podzielony jest na 3 etapy (kazdy trwa 30 dni):

o Etap 1: Fundamenty (Dni 1-30) — konfiguracja, pierwsze kampanie, testy.

o Etap 2: Optymalizacja (Dni 31-60) — analiza, poprawki, budowanie
powtarzalnosci.

o« Etap 3: Skalowanie (Dni 61-90) — zwiekszanie zasiegu, automatyzacja,
rozwoj.
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ETAP 1 — Fundamenty (Dni 1-30)

@ Cel: uruchomi¢ pierwsze (lub dopracowane) kampanie Meta Ads,

zrozumiec podstawy systemu.
Zadania tygodniowe:

Tydzien 1: Techniczny start
e Zatozytem konto reklamowe i ustawitem metode ptatnosci.
e Sprawdzitem dane do faktury i rozliczen.
o Utworzytem Pixel Meta i dodatem go na strone.

o Ustawitem pierwsze testowe kampanie z celem rozpoznawalnosc.

Tydzien 2: Tworze swojg komunikacje
* Przygotowatem 3 hooki i 2 wersje tekstow reklamowych.
o Wybratem jedno gtowne zdjecie (lub krotkie wideo).
e Opracowatem CTA dopasowane do mojego celu.

Tydzien 3: Uruchomienie kampanii testowej
e Uruchomitem kampanie z wybranym celem.
e Sprawdzam dzienny budzet, CTR i pierwsze reakcje.
e Zapisuje wyniki w arkuszu postepow.

Tydzien 4: Mini-przeglad
e Zliczam wydatki, klikniecia, kontakty i rozmowy.
o Wybieram 1reklame, ktorg warto kontynuowac.
e Formutuje 3 wnioski: co dziata, co poprawic, co przetestowac.
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ETAP 2 — Optymalizacja (Dni 31-60)

@ cCel: nauczyc sie analizowac dane i tworzy¢ reklamy, ktére sq coraz tarisze
oraz coraz skuteczniejsze.

Zadania tygodniowe:

Tydzien 5: Analiza wynikéw
e Porownuje kampanie z ostatnich 30 dni.
e Sprawdzam CTR, koszt leada i liczbe rozmow.
e Tworze nowy arkusz z wynikami.

Tydzien 6: Nowe testy
e Dodaje nowy wariant reklamy (np. inne zdjecie).
e Testuje 2 hookiirdzne CTA.
e Notuje, ktdra wersja przynosi lepszy wynik.

Tydzien 7: Optymalizacja
o Wytgczam reklamy z gorszym wynikiem.
e Zmieniam budzet o max. 20%.
e Tworze grupe retargetingowa (np. osoby, ktdre obejrzaty 50% wideo).

Tydzien 8: Przeglad i porzadki
e Sprawdzam wydatki i faktury z Meta.
e Zapisuje wnioski: co chce powtorzyC w kolejnym miesigcu.
e Przygotowuje 3 nowe pomysty na reklamy.

To etap, w ktorym zaczynasz dziatac jak strateg, nie jak ,probujgcy
szczescia”.
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ETAP 3 — Skalowanie (Dni 61-90)

@ Cel: zwiekszy¢ efektywnosc reklam, utrzymac rytm dziatan i przygotowac
powtarzalny system.

Zadania tygodniowe:

Tydzien 9: Dzialajgce kampanie = wiekszy budzet
o Zwiekszam budzet dziatajacych reklam o 20-30%.
e Sprawdzam, czy wyniki utrzymuja sie przy wyzszych stawkach.
e Dodaje nowy cel kampanii (np. z aktywnosci na leady).

Tydzien 10: System follow-up
e Wdrazam schemat: lead - telefon » rezerwacja -» opinia.
e Tworze 3 szablony wiadomosci follow-up.
e Zbieram pierwsze opinie od klientow (teksty, video, recenzje).

Tydzien 11: Automatyzacja
e Podpinam arkusz Google lub CRM do zbierania leaddw.
o Ustawiam przypomnienia o follow-upach.
e Porzadkuje dane klientow.

Tydzien 12: Strategiczny przeglad 90 dni
» Analizuje wszystkie kampanie: co dziatato najlepiej.
e Licze koszt klienta i ROI.

e Tworze plan na kolejne 90 dni — z nowym celem i budzetem.

“ To moment, w ktorym Twoje reklamy stajg sie procesem, a nie projektem.
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Creative testing wewnatrz kampanii

Meta testuje opcje, dzieki ktorej mozna dodac nawet do 5 nowych kreacji
(reklam) do juz istniejacej kampanii i przydzieli¢ im oddzielny budzet testowy.
Dzieki temu nowe grafiki lub wideo zyskuja szanse pokazania sie bez
koniecznosci restartowania catej kampanii.

TIP: Jesli masz juz te funkcje w swoim koncie — dorzu¢ nowe kreacje i sprawdz, czy wytonisz
zwyciezcow bez bataganu na koncie reklamowym.

WhatsApp leady w zamian za kod rabatowy

Meta testuje format, w ktorym uzytkownicy moga podac¢ swdj numer
WhatsApp w zamian za kod znizkowy. Dane trafiajg do Leads Center. Na razie
opcja dostepna tylko w wybranych kontach.

TIP: Przygotuj prosty lead magnet — np. kod rabatowy lub znizka na mini-sesje, ktory wyslesz
wraz z automatycznag wiadomoscia w WhatsApp Business — gotowe do przetestowania, jesli
opcja pojawi sie u Ciebie.

Al-enhancement w Advantage+ Creative

Na niektorych kontach Meta testuje funkcje, ktére automatycznie dopasowuja
uktad reklamy, optymalizuja teksty lub obraz (np. automatyczne kadrowanie,
korekta tfa). To dziata w kampaniach Advantage+ (w ramach testow).

TIP: Jesli masz dostep — poréwnaj klasyczng wersje reklamy z wersja z Al-modyfikacjami.
R&znice moga byc¢ spore — zaréwno na plus, jak i minus.

Co juz wida¢ lub moze wkrétce wejsé — na co warto by¢ gotowym?

o Niektorzy reklamodawcy zauwazaja, ze opcja ,Test new Al generation
features” pojawia sie w ustawieniach kampanii (np. w sekcji ,Creating Ads /
Advantage+ Creative”) — trzeba sie zgodzi¢ na testowanie, by opcje sie
aktywowaty.

e Meta rozwija swoje narzedzia do generowania i optymalizacji kreatywnosci
(tta, kadrowanie, teksty) — mozna czasem znalez<¢ je jako eksperymentalne
funkcje w kampaniach Advantage+.

e W obszarze lead generation Meta rozszerza integracje dla uzytkownikdow
WhatsApp 1 obstuge leaddw poprzez klikniecia do czatu jako format

reklamowy.
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Wiedza to jedno, ale nic nie zastapi pierwszego klikniecia w Menedzerze
reklam. Ta czes¢ pokaze Ci, jak przejs¢ przez proces tworzenia pierwszej
kampanii krok po kroku — prosto, bez chaosu i bez obaw, ze cos ,zepsujesz”.
Zaufaj mi — kazdy z nas zaczynat od tej samej strony i tych samych przyciskow.

KROK 1: WEIDZ DO MANAGERA REKLAM, ZOBACZYSZ PANELL Z KAMPANIAMI, ZESTAWAMI
REKLAM | REKLAMAMI. KLIKNIJ “UTWORZ” (ZIELONY PRZYCISK PO LEWEJ STRONIE EKRANU).

00 Meta LINK DO MANAGERA REKLAM:
https//www.facebook.com/adsmanager

Menedzer reklam

Przeglad konta

S2= Kampanie (1) Kampanie 23 Zestawy reklam [7) Reklamy

=== B

@ Raporty dotyczace reklam (8 Powiel || /" Edytuj & TestA/B | Wiecej v
= Wyt. /

f1r) Odbiorcy “ Wr :N Zestaw reklam TV v Realizacja T

Rozliczenia i ptatnosci
Ustawienia reklam

Menedzer zdarzen

Utwérz nowa kampanie Nowy zestaw reklam lub nowa reklama X

TR ol-iN ] |

Wybierz typ zakupu @

WSszystkie narzedzia

Aukcja v

Wybierz cel kampanii

(] n Rozpoznawalno$é
[  Ruch I
Y
&

Aktywnosé

Rozpoznawalnos$¢
Kontakty

KROK 2: WYBIERZ CEL KAMPANII,
NP. ROZPOZNAWALNOSC.

Wyswietlaj reklamy osobom, ktére

2 najwigkszym prawdop istwem je

Promocja aplikacji zapamigtaja.

Zalecane zastosowanie:

Sprzedaz Zasieg

Rozpoznawalno$¢ marki

Wyswietlenia filmu

Informacje dotyczace celéw kampanii Anuluj Kontynuuj

TIP: Tutaj pojawi sie lista celéw. Dla fotografa najczesciej wybieramy:
» Rozpoznawalnos¢ - jesli chcesz, by wiecej oséb Cie poznato,
o Aktywnosé - jesli chcesz zebra¢ komentarze lub reakcje,
o Kontakty (Leady) — jesli chcesz zdoby¢ numery telefonéw i e-maile.
Zaznacz wybrany cel i kliknij ,Kontynuuj".
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KROK 3: NA EKRANIE ZNAJDZIESZ NASTEPUJACY WIDOK, WPISUJESZ NAZWE KAMPANI | | PRZECHODZISZ DO
ZAPOZNANIA SIE Z CALA STRUKTURA TWORZENIA REKLAM KROK PO KROKU.

' B8 Nowa kampania z celem Rozpoznawal...  ***

88 Nowy zestaw reklam z celem Rozp...

Nowa reklama z celem Rozpozna...  *** o
o P! © Nazwa kampanii

D 8 Nowa kampania z celem Rozpoznawalnosé¢

> [ 1Reklama

> B81Zestaw reklam O Wersja robocza

/' Edytuj @ Sprawdz

100 Wynik kampanii @

IS

Nowa kampania z celem Rozpoznawalno$¢

Korzystasz z zalecanej konfiguraciji.
Utwérz szablon

o
o
i

© Informacje o kampanii

Typ zakupu
Aukcja

Cel kampanii @
Rozpoznawalno$é

o A M f

Wyswietl wigcej opcji v

Budzet kampanii Advantage+ +

Advantage+

&0 GO v

Zamknij /' Wszystkie zmiany zapisane

wyt. @

Rozdziel budzet migdzy zestawy reklam, aby uzyska¢ wigcej wynikéw. Mozesz
kontrolowa¢ wydatki w ramach kazdego zestawu reklam. Informacje o budzecie kampanii

KROK 4: WYLACZAMY BUDZET KAMPANII ADVANTAGE+. ORAZ TESTY A/B | PRZECHODZIMY DALEJ.

ZAQWAZ, ZE ZMIENILO NAM SIE MIEJSCE,
W KTORYM WPROWADZAMY ZMIANY Z NOWEJ
KAMPANI| Z CELEM NA NOWY ZESTAW REKLAM.

[ Nowa kampania z celem Rozpoznawal,,

' 88 Nowy zestaw reklam z celem Rozp...

[3 Nowa reklama z celem Rozpozna...
© Nazwa zestawu reklam

o
o
S

© Rozpoznawalno$é
Cel wynikéw

Zmaksymalizuj zasigg reklam

s A 0 4

Aby poméc nam
grupy odbiorcow

Strona na Facebooku @

Wybierz strone, ktéra chcesz promowaé.

Marketing dla fotografa

Konto na Instagramie

marketingdlafotografa

Cel kosztu wyniku - Opcjonalne

WO PE

Zamknij ~/ Wszystkie zmiany zapisane

© Rozpoznawalnosé

Cel wynikéw

Jak mierzy¢ sukces reklam. Informacje o celach wynikoéw

Zmaksymalizuj zasieg reklam

Cele dotyczace rozpoznawalnosci

Zmaksymalizuj zasigg reklam
Sprébujemy wys$wietlaé Twoje reklamy os6b tyle razy, ile to bedzie mozliwe.

Zmaksymalizuj liczbg wyswietlen
Sprébujemy wys$wietlaé Twoje reklamy oséb tyle razy, ile to bedzie mozliwe.

Zmaksymalizuj wzrost wskaznika zapamigtania reklamy
Sprébujemy wyswietla¢ Twoje reklamy oséb, ktére prawdopodobnie je zapamigtaja.

Cele dotyczace wyswietlen filmu

Zmaksymalizuj liczbg wys$wietlen ThruPlay
Sprébujemy wyswietlaé Twoje reklamy wideo 0séb, ktére obejrza caty film, o ile bedzie on
trwat krécej niz 15 sekund. W przypadku dtuzszych filméw bedziemy stara¢ sig pokazywaé
reklame osobom. ktére nrawdopodobnie obeirza przvnaimniei 15 sekund.
Meta bedzie dazy¢ do rozdysponowania catego budzetu i uzyskania najwigkszej liczby
wynikéw typu 1000 wys$wietlen przy uzyciu strategii sktadania ofert z najwyzsza kwota.

8] (3 Nowa kampania z celem Rozpozi >

Nowy zestaw reklam z celem Rozpoznawalno$¢

etlania, mozemy przeprowadzi¢ ankiete w niewielkiej

Nowy zestaw reklam zcelem Ro: > [3 1 Reklama O Wersjarobocza

2 Edytuj @ Sprawdz

Wynik kampanii @

100 Korzystasz z zalecanej konfiguracji.

Utworz szablon

~ Wyniki moga byé zagrozone

Ciagte zmiany w ekosystemie reklam moga
wptywac na wynikii raportowanie.

Jak mierzy¢ sukces reklam. Informacje o celach wynikéw

Zestawy reklam, ktére obejmuja region europejski A
Poniewaz osoby w regionie europejskim korzystaja z
naszych ustawierh prywatnosci, mozesz

zaobserwowaé zmiany w wynikach lub raportowaniu.
Dowiedz sig wigcej

Charakterystyka grupy odbiorcéw @
Twoja grupa odbiorcow jest szeroka

Szerokie grupy odbiorcéw moga umozliwi¢ poprawe
wynikéw i dotarcie do wigkszego grona 0séb, ktére

prawdopodobnie zareaguja.
Wsteez m

KROK 5: WYBIERAMY CEL WYNIKOW, NP.
ZMAKSYMALIZUJ ZASIEG REKLAM W ZALEZNOSCI OD
TEGO JAKI CEL ROZPOZNAWALNOSCI JEST DLA NAS

WAZNY.
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KROK 6: PRZECHODZAC PO KOLEI PRZEZ WSZYSTKIE USTAWIENIA ODZNACZAMY ROWNIEZ
DYNAMICZNY MATERIAL REKLAMOWY, BO CHCEMY MIEC WPLYW NA NASZA REKLAME.

Dynamiczny materiat reklamowy wyt. @

Automatycznie utworzymy kombinacje Twoich multimediéw i tekstu, na ktére Twoja
grupa odbiorcow prawdopodobnie zareaguje.

Informacje o dynamicznym materiale reklamowym

KROK 7: USTALAMY BUDZET DZIENNY DLA NASZEJ REKLAMY ORAZ DATE JEJ ROZPOCZECIA.
MOZEMY TEZ USTAWIC DATE JEJ ZAKONCZENIA W ZALEZNOSCI OD NASZYCH POTRZEB.

© Budzet i harmonogram
Budzet @
Budzet dzienny v z¢ 10,00 PLN

Wydasz $rednio 10,00 zt dziennie. Maksymalne wydatki dzienne to 17,50 zt, a maksymalne wydatki
tygodniowe to 70,00 zt.

Informacje o budzecie dziennym
Harmonogram
Data rozpoczgcia

f 7listopada 2025 ® 09:00 CET

Data zakoriczenia

Ustaw date zakoniczenia

Ukryj opcje «

Planowanie budzetu @
Zwigksz budzet w okreslonych dniach lub godzinach.

Zaplanuj zwigkszenie budzetu Wyswietl

KROK 8: KLIKAMY “WYSWIETL WIECEJ OPCJI” | PRZECHODZIMY DO USTAWIENIA GRUPY ODBIORCOW NASZEJ REKLAMY.

© Kontrola grup odbiorcéw ©

Ustaw kryteria dotyczace miejsc wyswietlania reklam w tej kampanii. Dowiedz sie wiecej

(i) Do tego zestawu reklam beda stosowane ustawienia grupy odbiorcéw
zdefiniowane w sekcji Ustawienia reklam.

Wyswietl ustawienia grup odbiorcéw dla wszystkich kampanii
Uzyj zapisanej grupy odbiorcow =

* Lokalizacje @

Uwzgledniona lokalizacja:
o Polska

Wyswietl wiecej opcji ~
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KROK 9: WYBIERAMY “WYSWIETL WIECEJ OPCJI”" W SEKCJI KONTROLA GRUP ODBIORCOW. MOZEMY TAM USTAWIC
MINIMALNY WIEK OSOB, DO KTORYCH MA TRAFIAC NASZA REKLAMA ALE TEZ MOZEMY WYKLUCZYC
GRUPY NIESTANDARDOWE.

© Kontrola grup odbiorcéw ©

Grupa ni jardowych odbi
Ustaw kryteria dotyczace miejsc wy$wietlania reklam w tej kampanii. Dowiedz sie wiecej
| @ Osoby, ktére ogladaty moje rolki (FB+IG wszystkie) Aktywno$¢ dotyczaca filméw
() Do tego zestawu reklam beda stosowane ustawienia grupy odbiorcéw ' ' B
zdefiniowane w sekcji Ustawienia reklam. @ Aktywni FB (365 dni) Aktywnosé - strona
Wyswietl ustawienia grup odbiorcéw dla wszystkich kampanii @ aktywni IG @kat.adamczyk (365 dni) Aktywnosé - Instagram
Uzyj zapisanej grupy odbiorcéw v
* Lokalizacje @
Uwzgledniona lokalizacja: o o
« Polska Q Szukaj istniejacych grup odbiorcéw
Jezyki @
Wyswietl wiecej opcji » Wszystkie jezyki

Wyklucz te grupy niestandardowych odbiorcow @ Wszystkie grupy niestandardowych odbiorcéw
dodane tutaj zostang wykluczone z grupy

Q, Szukai istniejgcych grup odbiorcow odbiorcéw tego zestawu reklam.

JESLI CHCESZ PRZYGOTOWAC SOBIE TAKIE NIESTANDARDOWE GRUPY ODBIORCOW MOZESZ TO ZROBIgf WYBIERAJAC
Z MENU MENADZERA REKLAM OPCJE “ODBIORCY", A NASTEPNIE “UTWORZ GRUPE ODBIORCOW".
BEDZIESZ MIEC DO WYBORU GRUPY NIESTANDARDOWE LLUB PODOBNE

0Q Meta
Utwoérz grupe odbiorcow »

Menedzer reklam
Grupy niestandardowych odbiorcéw
Przeglad konta o o Grupy niestandardowych odbiorcow X
& Grupa podobnych odbiorcow Potacz sie z ludzmi, ktérzy wykazali
=== Kampanie . . zainteresowanie Twojg firmg lub produktem w |
O Zapisana grupa odbiorcéw grupach niestandardowych odbiorcéw. Mozesz
@ Raporty dotyczace reklam T - tworzy¢ grupy odbiorcéw na podstawie swoich
2l kontaktéw biznesowych, ruchu w witrynie oraz
000 Odbiorcy Availability v aplikacji mobilnych.
o)
Source v
=3 Rozliczenia i ptatnoéci
“&—"t Ustawienia reklam Grupa podobnych odbiorcow X
. Docieraj do nowych os6b podobnych do istotnych
d?b M d d P )} y p y y
enedzer zdarzen dla Ciebie grup odbiorcéw. Mozesz tworzy¢ grupy
_ . . podobnych odbiorcéw na podstawie os6b, ktére
— Wszystkie narzedzia polubity Twoja strone, pikseli konwersji i dowolnych

istniejgcych grup niestandardowych odbiorcow.

KROK 10: NASTEPNIE WYBIERAMY OPCIJE “PRZEtACZ NA PIERWOTNE OPCJE GRUPY ODBIORCOW".

© Grupa odbiorcéw Advantage+ +

Bedziemy automatycznie wyswietla¢ reklamy osobom, ktére z najwiekszym
prawdopodobienstwem na nie zareaguja. Bedziemy wyswietla¢ reklamy osobom
pasujgcym do Twojej propozycji, a takze innych odbiorcow, kiedy bedzie wystepowac
prawdopodobienstwo uzyskania wyzszych wynikow.

Informacje o grupach odbiorcéw

@ Propozycja grupy odbiorcéw (opcjonalnie)

Zapisz grupe odbiorcow Przetacz na pierwotne opcje grupy odbiorcéw
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KROK 11: W KOLEINYM KROKU WYBIERAMY OPCIJE: “JESZCZE BARDZIEJ OGRANICZ ZASIEG REKLAM", PONIEWAZ
NIE CHCEMY BY FUNKCJA ADVANTAGE+ BYLA WLACZONA. TO WAZNE, BO POZOSTAWIAJAC PREFEROWANA
PRZEZ META OPCJE: “POZOSTAN W BIEZACEJ KONFIGURACJII" NADAL ADVANTAGE+ BEDZIE DZIAtAL, MIMO

WYLACZENIA GO W INNYCH MIEJSCACH.

Dotrzyj do preferowanych grup odbiorcow X
Ograniczenie grupy odbiorcéw moze obnizyé¢ skuteczno$¢. Zamiast tego rozwaz
pozostanie przy aktualnej konfiguracji lub zastosowanie regut dotyczacych

wartosci.

Pozostan w biezacej konfiguracji

Pozostaw wiaczona funkcje Advantage+ lub skorzystaj z propozycji, aby w pierwszej kolejnosci
dotrze¢ do preferowanej grupy odbiorcéw. System Meta wyswietli reklamy innym, gdy bedzie to
skutkowato poprawa wynikéw.

Potencjalny wynik: Nawet o 14.8% nizszy koszt wyniku @

Zastosuj reguty dotyczgce wartosci z wtgczong funkcjg Advantage+
Poinformuj nas, jaka warto$¢ maja niektdre grupy odbiorcéw dla Twojej firmy. System Meta bedzie
optymalizowat wyniki na podstawie Twoich regut.

Jeszcze bardziej ogranicz zasigg reklam
@ Korzystaj z ustawien grup odbiorcéw tylko wtedy, gdy okreslone osoby nie powinny widzie¢
Twoich reklam, na przyktad ze wzgledu na ograniczenia prawne, geograficzne lub biznesowe.

KROK 12: TERAZ SEKCJA GRUPY ODBIOROW POWINNA WYGLADAC W TEN SPOSOB. META NADAL CHCE BYSMY

KORZYSTALI Z FUNKCJI ADVANTAGE+, DLATEGO IGNORUJEMY KOMUNIKATY O UZYCIU GRUPY ODBIORCOW ADVANTAGE+

| PRZECHODZIMY DO UTWORZENIA NOWEJ GRUPY ODBIORCOW (LUB WYBRANIA ZAPISANEJ GRUPY, JESLI JUZ
TAKA STWORZYLES).

& Grupa odbiorcéw

Okresl, komu nalezy wy$wietlac reklamy. Dowiedz sie wiecej

(® Do tego zestawu reklam beda stosowane ustawienia grupy
odbiorcéw zdefiniowane w sekcji Ustawienia reklam.

Wyséwietl ustawienia grup odbiorcéw dla wszystkich kampanii

+ Mozesz uzyskac o 14.8% nizszy koszt wyniku dzieki
grupie odbiorcéw Advantage+ @

(® +18 punktéw

Zezwdl naszej zaawansowanej technologii na automatyczne
znalezienie grupy odbiorcéw tej kampanii w celu poprawy
wynikéw. Nadal mozesz ustawié limity, aby kontrolowaé, kto
moze zobaczy¢ Twoje reklamy, a kto nie. Informacje o grupie
odbiorcéw Advantage+

Uzyj grupy odbiorcéw Advantage+

Utworz now3 grupe odbiorcow  UZyj zapisanej grupy odbiorcow ~

Grupy niestandardowych odbiorcow @ Utwérznowa ~

Q. Szukaj istniejgcych grup odbiorcow
Dodaj wykluczenia

* Lokalizacje @

Uwzgledniona lokalizacja:
+ Polska

Wiek @

18 v 65+ ~

Wybor grupy odbiorcéw w wieku ponizej 18 lat spowoduje
ograniczenie opcji targetowania do niektérych lokalizacji i wieku.
Dowiedz sig wigecej

Ple¢ ©

Wszyscy

Szczego6towe opcje targetowania

Wszystkie dane demograficzne, zainteresowania i
zachowania

Jezyki @

Wszystkie jezyki

JESLI CHCESZ W TYM MOMENCIE UTWORZYC NOWA GRUPE
NIESTANDARDOWYCH LUB PODOBNYCH ODBIORCOW
ROWNIEZ MOZESZ TO ZROBIC KLIKAJAC “UTWORZ NOWA".
MY NATOMIAST SKUPIMY SIE NA OKRESLENIU KOMU CHCEMY
POKAZAC SWOJIE REKAMY.

JESLI CHCESZ NA TYM ETAPIE DODAC ROWNIEZ JAKIES
WYKLUCZENIA, BO MASZ JUZ GRUPY NIESTANDARDOWE LUB
PODOBNE WYBIERZ: “DODAJ WYKLUCZENIA", A POJAWIA SIE

NASTEPUJACE OPCJE DO WYBORU:

Grupy niestandardowych odbiorcéw @ Utwérznowg v

Uwzglednij osoby, ktére znajdujg sie w co najmniej jednej z ponizszych grup
Q, Szukaj istniejgcych grup odbiorcéw

Wyklucz osoby, ktdre znajdujg si¢ w co najmniej jednej z ponizszych grup

Q, Szukaj istniejgcych grup odbiorcéw

KROK 13: WYBIERAMY LOKALIZACIJE, ABY TO ZROBIC NALEZY
NAJECHAC KURSOREM NA DANA CZESC, BY PODSWIETLILA
SIE NA SZARO | POJAWILA SIE OPCIJA “EDYTUJ".

* Lokalizacje © 7 Edytuj

Uwzgledniona lokalizacja:
o Polska

PO KLIKNIECIU “EDYTUJ” MAMY MOZLIWOSCI USTAWIENIA
DOKLLADNEJ LOKALIZACII NASZYCH ODBIORCOW.

* Lokalizacje ©

Dotrzyj do os6b mieszkajgcych w tej lokalizacji lub ktére niedawno w niej byly

Polska
Q Polska
Uwzglednij v Q  Szukaj lokalizacji Przegladaj v v
Kraje
Dodaj lokalizacje zbiorcze
Regiony
Wiek @ Zapisane lokalizacje
18 A 4 65+ -



WYBIERAJAC “DODAJ LOKALIZACIE ZBIORCZE" MASZ NAPRAWDE OGROMNE MOZLIWOSCI TARGETOWANIA LOKALIZACII
TWOICH ODBIORCOW. TO SWIETNA OPCJA,;IESLI PROWADZISZ BIZNES LOKALNY |. CHCCESZ SKUPIC SIE ROWNIEZ NA
NAJBLIZSZYCH OSOBACH Z TWOJEJ OKOLICY.

Dodaj lokalizacje zbiorcze X Dodaj lokalizacje zbiorcze X

. — Dodaj lokalizacje
Wybierz typ lokalizacji . . . "

- Yo A . o ) Wpisz lub wklej lokalizacje ponizej. Mozesz wskaza¢ poszczegélne lokalizacje w nowych wierszach albo oddzielié je
W danej chwili mozesz dodac tylko jeden typ lokalizacji (np. kraje) przecinkami lub $rednikami. Dowiedz sie wigcej

Typ lokalizacji: Wybierz v Typ lokalizacji: Miejscowosci w

" Domyslny promiefi: | 40km v
Kraje

Anuluj

Regiony lub stany Przyktady: Londyn, Wielka Brytania; Paryz, Francja

Obszary DMA
Miejscowosci

Kody pocztowe

Adresy

Anuluj

Comscore Markets

KROK 14: TERAZ OKRESLAMY WIEK | PLEC, A NASTEPNIE PRZECHODZIMY DO SEKCJI: “SZCZEGOLOWE OPCIJE
TARGETOWANIA" | KLIKAMY “EDYTUJ". POJAWI SIE TAKIE OKNO:

Szczego6towe opcje targetowania
Uwzglednij osoby, ktére pasuja do €@

Q, Dodaj dane demograficzne, zainteresowania i zachowania Przegladaj

Targetowanie szczegélowe Advantage+ +
Docieraj do 0s6b spoza wybranych opcji targetowania szczegdtowego, jesli moze to
poprawi¢ wyniki

NIECH NIE KUSI CIE KOLEINA OBIETNICA METY O POPRAWIE WYNIKOW. TARGETOWANIE SZCZEGOtOWE ADVANTAGE+
ZOSTAWIAMY JAKO ODZNACZONE. KLIKAMY ZA TO “PRZEGLADAJ", A TAM ZNAJDZIESZ TRZY OPCJE DO WYBORU: DANE
DEMOGRAFICZNE, ZAINTERESOWANIA | ZACHOWANIA.

Szczegbtowe opcje targetowania
Uwzglednij osoby, ktére pasujg do @

t Q, Dodaj dane demograficzne, zainteresowania i zachowania Przegladaj J
Dane demograficzne i ]
Zainteresowania (i ]
Zachowania (i ]

ey wr

e TO WLASNJE TUTAJ WARTO ZERKNAC BY DOBRZE
OKRESLIC ODBIORCE NASZYCH REKLAM.

Dane demograficzne

Wyksztatcenie MOZESZ KIEROWAC REKLAMY DO NAPRAWDE
o KONKRETNYCH OSOB, POCZAWSZY OD
Financial WYKSZTALCENIA, CZY KONKRETNIE UKONCZONEJ

SZKOLY LUB KIERUNKU STUDIOW, PRZEZ
DOCHODY JEGO GOSPODARSTWA DOMOWEGO,
WAZNYCH WYDARZEN (NP. ZARECZYN JESLI

- SZUKASZ KLIENTOW DLA USLUG FOTOGRAFII

Podréie SLUBNEJ), A TAKZE OSOB, KTORE MAJA
Dojezdzajacy do pracy URODZINY W KONKRETNYM MIESIACU, ZBLIZA

SIE ICH ROCZNICA SLUBU, CZY W JAKIEJ BRANZY
PRACUJA. W TYM MIEJISCU SKUP SIE NIE TYLKO

Wydarzenia z zycia

b i 0 NA ZAINTERESOWANIACH (KTORE SA ROWNIEZ
- WAZNE ALE TEZ ZACHOWANIACH, WIEDZIALES,
Osoby czesto podr6zujace za granice ZE MOZESZ WYBRAC ODBIORCOW, KTORZY

CZESTO PODROZUIJA LUB WROCILY NIEDAWNO Z
URLOPU? W ZACHOWANIACH MOZESZ ROWNIEZ
Osoby, ktére wrécity z podrézy 2 tygodnie temu WYBRAC UZYTKOWNIKOW APPLE LUB
ANDROIDOW, CZY TAKICH, KTORZY CHETNIEJ
KUPUJA.

Osoby, ktére wrécily z podrozy tydzien temu

137



KROK 15: W SEKCJI BENEFICIENT | PLATNIK WYBIERASZ SWOJE KONTO, JESLI PROWADZISZ ROZNE PROFILE
WARTO SPRAWDZIC CZY WYBRANY AUTOMATYCZNIE JEST ODPOWIEDNI.

© Beneficjent i ptatnik

W przypadku zestawéw reklam dla odbiorcéw w Unii Europejskiej wymagane sa
informacje o beneficjencie i ptatniku. Informacje te sg zapisywane w sekcji Ustawienia
reklam. Sg one dostepne publicznie w Bibliotece reklam Meta przez rok, ale nie sg
widoczne w zadnych reklamach. Dowiedz sie wiecej

* Beneficjent @

Katarzyna Adamczyk FOTOGRAF e Marketing dla fotograféw v

Beneficjent i ptatnik réznig sie od siebie

KROK 16: OSTATNIA SEKCIA W NOWYM ZESTAWIE REKLAM SA UMIEISCOWIENIA. TUTAJ ROWNIEZ META AUTOMATYCZNIE
CHCE CIE PRZYTULIC | NA SItE WEPCHNAC UMIEJSCOWIENIA ADVANTAGE+, DLATEGO NAJEDZ KURSOREM NA
“UMIEISCOWIENIA ADVANTAGE+", KLIKNIJ “EDYTUJ" | WYBIERZ: RECZNE UMIEJSCOWIENIA.

© Umiejscowienia

Wybierz miejsce wyswietlania reklam na platformach Meta. Dowiedz sie wigcej

() Zuwzglednieniem umiejscowienia Aktualnoéci w Threads X

Aby utatwi¢ Ci dotarcie do wigkszej liczby oséb, w tej kampanii uwzglednione
jest nowe umiejscowienie w aktualnosciach w Threads. Umiejscowieniami
mozesz zarzadzaé w sekcji Rgczne umiejscowienia. Informacje o reklamach w
Threads

Umiejscowienia Advantage+ +

Budzet zostanie rozdysponowany przez system wyswietlania Meta migdzy rézne
umiejscowienia na podstawie tego, gdzie mozna osiggna¢ najlepsze wyniki.

RECZNE UMIEJSCOWIENIE POZWALA WYBRAC CI MIEJSCA,
W KTORYCH WYSWIETLANA BEDZIE TWOJA REKLAMA.
TO BARDZO WAZNE, BY NIE WYBIERAC UMIEISCOWIENIA
ADVANTAGE+, KTORE META REKOMENDUJE JAKO ZALECANE,
PONIEWAZ SA MIEISCA NA INSTAGRAMIE | FACEBOOKU,
KTORE BEDA ZARLY BUDZET, A NIE BEDA EFEKTYWNE DLA
NASZEJ REKLAMY.

SPRAWDZ | WYBIERZ W JAKICH MIEJSCACH CHCESZ BY
TWOJA REKLAMA BYLA WIDOCZNA. MOJA RADA: UNIKAJ
MIEJSC NA MARKEPLALCE, CZY JAKO REKLAMA W DOLNEJ
CZESCI ROLKI INNEGO TWORCY.

Umiejscowienia
@ Zrédta wideo na Facebooku X

Umiejscowienie Zrédfa wideo na Facebooku nie jest juz dostepne. Zamiast tego
uzyj umiejscowienia Rolki na Facebooku.

e sa1am

¥ Chats 21

“ snaget Pujals

+ 100% -

v | Aktualnosci v

Zwigksz widocznos¢ swojej firmy dzieki
reklamom w Aktualno$ciach

Aktualnosci na Facebooku 7 @ Hunter Caron
Aktualnosci profilu na Facebooku v

n Surf Crew <
Aktualnosci na Instagramie v e

Jasper's Market

Aktualnosci profilu na Instagramie v ve
Marketplace Facebooka v % Karan &Brian .

e (o
Prawa kolumna Facebooka

@ Alice Chuang
Karta Eksploruj na Instagramie v : o
Strona giowna karty Eksploruj na v
Instagramie Skrzynka odbiorcza Messengera
Skrzynka odbiorcza Messengera To umiejscowienie nie jest dostepne w
Facebook Business Explore przypadku celu Rozpoznawalnos¢.
Aktualnosci w Threads 7

Powiadomienia z Facebooka

) Umiejscowienia

Wybierz miejsce wyswietlania reklam na platformach Meta. Dowiedz sie wigcej

Umiejscowienia Advantage+ (zalecane) +

Uzyj umiejscowien Advantage+, aby zmaksymalizowac¢ budzet i wys$wietli¢ reklamy wigkszej
liczbie oséb. System wyswietlania Facebooka bedzie przydziela¢ budzet zestawu reklam do wielu
umiejscowien w zaleznoéci od tego, gdzie reklamy beda osiagaé najlepsze wyniki.

@ Reczne umiejscowienia
Wskaz recznie miejsca wyswietlania swojej reklamy. Im wigcej umiejscowien wybierzesz, tym
wigcej bedziesz mie¢ okazji dotarcia do docelowej grupy odbiorcéw i osiagnigcia celéw
biznesowych.

-+ Mozesz uzyska¢ lepsze wyniki dzigki umiejscowieniom Advantage+ e

@ +11 punktéw

Uwzglednienie wigkszej liczby umiejscowien czesto pomaga znalez¢ szersze
grono odbiorcéw. Im wigksza liczba miejsc, w ktérych wyswietlana jest reklama,
tym wieksze szanse, ze docelowa grupa odbiorcéw jg zobaczy. Informacje o
umiejscowieniach Advantage +

Zastosuj teraz

Urzadzenia
Wszystkie urzadzenia

Platformy

/| Facebook v/ | Instagram

+| Audience Network Messenger

V| Threads

Umiejscowienia
(D) Zrédta wideo na Facebooku X

Umiejscowienie Zrédta wideo na Facebooku nie jest juz dostepne. Zamiast tego
uzyj umiejscowienia Rolki na Facebooku.

»  Aktualnosci v

Zwigksz widocznosé swojej firmy dzigki
reklamom w Aktualnosciach

» | Relacjeirolki _

Wyswietlaj bogate wizualnie relacje
dzigki immersyjnym, peinoekranowym
reklamom pionowym

»  Reklamy in-stream do rolek v

Dotrzyj do 0sb zanim zaczng ogladaé
rolke, w czasie ogladania lub po
zakonczeniu

»  Wyniki wyszukiwania Vv

Zwigksz widocznos firmy w
wyszukiwarce

»  Aplikacje i witryny Vv

Rozszerz swdj zasieg dzieki reklamom
w zewnetrznych aplikacjach i witrynach

Relacje i rolki

Relacje: zalecamy obrazy lub filmy w
formacie petnoekranowym pionowym
(9:16).
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KROK 17: PRZECHODZIMY DO SEKCIJI “NOWA REKLAMA”. MOZEMY POMINAC REKLAME PARTNERSKA JESLI NIE

TWORZYMY REKLAMY Z INNYMI TWORCAMI LUB MARKAMI, A W SEKCJII TOZSAMOSC SPRAWDZAMY CZY SA OZNACZONE

NASZE ODPOWIEDNIE PROFILE W KTORYCH BEDA WYSWIETLANE REKALMY.

ZAUWAZ, ZE ZMIENILO NAM SIE MIEJSCE,
W KTORYM WPROWADZAMY ZMIANY
Z NOWY ZESTAW REKLAM NA NOWA REKLAMA.

3 Nowa kampania z celem Rozpozn! D [0 Nowa kampaniazcelemF > 88 Nowy zestaw reklamzce > [@ Nowa reklama z celem Rc O Wersjarobocza .

S . B}
93 Nowy zestaw reklam z celem RozplR . o R © Sprawdz

@ Nowa reklama z celem Roz... Wynik kampanii @

-
© Nazwa reklamy n Twoja kampania ma potencjat do polepszenia wynikow.
Nowa reklama z celem Rozpoznawal Utwoérz szablon
@ Sprawdz 1btad v
@ Podglad rekl ” Podglad W
Reklama partnerska wyt. @ odglad reklamy «” Podglad zaawansowany
Wyswietlaj reklamy wspélnie z tworcami, markami i innymi
firmami. Reklamy te beda amplifikowa¢ sygnaty z G0 O 0 = ©
powigzanych kont, aby polepszy¢ wyniki kampanii. Informacje
o reklamach partnerskich 7¢ Teraz mozesz zobaczyé wigcej wariantéw swojej reklamy w v
podgladzie
© Tozsamosé
Profile, ktére zostang uzyte w Twojej reklamie. nstagnam
3y i€l .. Marketing dla fotografa e X :
Sponsorowar marketingdlafotografa
( Wybierz strong na poziomie zestawu reklam £ pomoge Ci stworzy¢ dochodowy biznes oot
W przypadku tej reklamy wybierz strong, ktéra bedzie foto I 13+ lat doswiadczenia @ strategia,
meta adsy, automatyzacja Wyswietl wigcej

reprezentowac Twoja firme na poziomie zestawu
reklam. Ta sama strona zostanie automatycznie
wybrana dla Twojej reklamy.

Klikajac Opublikuj, potwierdzasz, ze korzystanie przez Ciebie z narzedzi reklamowych Meta podlega naszemu Regulaminowi.

Zamknij v/ Wszystkie zmiany zapisane Wstecz Opublikuj

* Strona na Facebooku @

Marketing dla fotografa v

Konto na Instagramie @

marketingdlafotografa v

Profil w Threads @

@ marketingdlafotografa v

KROK 18: WYBIERAMY FORMAT REKALMY W SEKCJI KONNFIGURACIA REKALMY, W ZALEZNOSCI CZY CHCEMY
PROMOWAC POJEDYNCZY OBRAZ, VIDEO, KARUZELE CZY KOLEKCJE ORAZ PAMIETAMY BY ODZNACZYC OPCJE
“REKAMY W GRUPIE REKLAM". DZIEKI TEMU NIE BEDZIEMY ZESTAWIANI| Z REKLAMAMI, KTORE SA DLA NAS
NIEATRAKCYINE WIZUALNIE (NP. W GRUPIE REKLAM PRODUCENTOW MIESA LUB SPRZEDAZY SAMOCHODOW
O USTAWIONEJ POTENCIALNIE PODOBNEJ GRUPIE ODBIORCOW DO NASZEJ).

© Konfiguracja reklamy

Utworz reklame v

Format ©@
Wybierz uktad materiatu reklamowego.

® Pojedynczy obraz lub film
Reklama karuzelowa

Kolekcja

Reklamy w grupie reklam

Reklama moze by¢ wyswietlana wraz z innymi reklamami w tej
samej jednostce reklamowej w celu zwigkszenia mozliwosci jej
odkrycia. Mozemy zmieni¢ rozmiar materiatu reklamowego lub go
przycigé. Informacje o reklamach wielu reklamodawcéw
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KROK 17: PRZECHODZIMY DALEJ DO MATERIALU REKLAMOWEGO, GDZIE MOZEMY PRZEStAC ODPOWIEDNIE PLIKI

DO NASZEJ REKLAMY. JESLI POJAWI SIE GDZIES OPCJA “GENEROWANIE OBRAZOW W MATERIALACH REKLAMOWYCH

ADVANTAGE+" NIE KLIKAMY BY S| WYGENEROWALO NAM WARIANTY PRZESEANYCH MATERIALOW. UWIERZ M

- TO JESZCZE NIE DZIALA TAK, JAK POWINNO, A MY CIAGLE CHCEMY MIEC WPLYW NA TO JAK WYGLADA NASZA REKLAMA.

© Materiat reklamowy
KROK 18: NASTEPNIE WPISUJESZ TEKST REKLAMOWY.
JESLI WYBIERZESZ “DODAJ MIEJSCE DOCELOWE"
BEDZIESZ MIEC MOZLIWOSC DODAC ROWNIEZ

Wybierz i zoptymalizuj tekst reklamy, multimedia i ulepszenia.

*Multimedia @ Edytyj v | @ NAGtOWEK DO SWOJEJ REKLAMY.
18 placements
marketing - Aktualnos$ci, Reklamy in-stream do rolek v Podstawowy tekst (1z 5) @ © Brak optymalizacji

To jest tres¢ reklamy

Relacje i rolki, Wyniki wyszukiwania,
Aplikacje i witryny

Dodaj opcje tekstu
Wyniki wyszukiwania w serwisie Facebook ® Jopae

1 umiejscowienie
v/ Dodaj miejsce docelowe

. . » Jesli dodasz miejsce docelowe, mozesz przekierowywaé

EIaStyczne multimedia @ '. Edytyj uzytkownikow df) witryny, pe’(noekranom'jych mater?,a’{éw
mobilnych lub potgczenia od razu po dotknieciu lub kliknieciu przez
nich reklamy. W przeciwnym razie uzytkownicy beda
przekierowywani do Twojej strony na Facebooku lub konta na
+/  Dodaj muzyke Instagramie.

W obstugiwanych umiejscowieniach bedziemy synchronizowac .

Twoja reklame z muzyka bez dodatkowych kosztéw. W innych Nagtéwek @ 125

umiejscowieniach muzyka nie zostanie dodana. Wybierz muzyke

Wytgczone

Nagtowek

® Dodaj opcje nagtéwka

KROK 19: JES'L[ WSZYSTKO JEST JUZ GOTOWE KLIKNIJ “OPUBLIKUJ". NIE MARTW SIE - REKLAMA NIE RUSZY OD
RAZU, JESt] COS BEDZIE NIE TAK SYSTEM POKAZE KOMUNIKAT, A PO KILKU MINUTACH STATUS REKLAMY ZMIENI
SIE NA AKTYWNA. GRATULACJE! WLASNIE URUCHOMILES SWOJA PIERWSZA KAMPANIE!

KROK 20: SPRAWDZAJ WYNIKI. PO 24-48H WROC DO MENADZERA REKLAM | SPRAWDZ CZY LUDZIE REAGUJA
NA TWOJA KREACIJE (CTR), ILE KOSZTUJE POZYSKANIE KLIENTA (CPL), CZY REKLAMA NIE POKAZUJE SIE TYM
SAMYM OSOBOM ZBYT CZESTO. A RESZTE JUZ ZNASZ - BO PRZECZYTALLES WSZYSTKIE MOJE RADY W TYM

E-BOOKU.
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Historia z praktyki: kiedy reklama poszta w zt3 strone

Kilka dni przed rozpoczeciem sprzedazy tego e-booka napisata do mnie jedna
z obserwatorek z pytaniem: ,Dlaczego moja reklama trafita gtownie do
mezczyzn, skoro promuje kobiece sesje w okreslonym wieku z Wroctawia?”
Byta przekonana, ze wszystko ustawita poprawnie — lokalizacja, wiek, budzet,
tekst, zdjecia. Jej reklama trafita jednak do mezczyzn, a Ci oburzeni
komentowali jej reklame sugerujgc, ze cos poszto nie tak. Od razu wiedziatam
gdzie jest przyczyna tego problemu. Poprositam jg by sprawdzita czy
wytgczyta opcje Advantage+. Po sprawdzeniu okazato sie, ze jednak zostawita
witgczony budzet kampanii Advantage+.

To automatyczny system, ktory sam optymalizuje reklamy — niestety, bez
wczesniejszych danych i historii kampanii nie wie, kto jest wtasciwym
odbiorcq. A ze jej konto nie miato jeszcze dobrze zdefiniowanych grup
odbiorcow (np. lookalike na podstawie wczesniejszych leadow czy
retargetingu), algorytm po prostu ,szukat” przypadkowych uzytkownikow
—w tym mezczyzn, ktorzy nie byli zainteresowani kobiecymi sesjami.

Na szczescie szybko wytapata ten btqd i stracita tylko 45 zt. To niewielka cena
za bardzo waznq lekcje: Nie zostawiaj automatyki bez kontroli. Nawet
najlepszy system Meta potrzebuje Twojego kontekstu i danych, by wiedziec,
do kogo ma mowic Twoja reklama.

DLATEGO NA POCZATEK ZAWSZE WYLACZAJ WSZEDZIE OPCJE ADVANTAGE+.

© Grupa odbiorcéw + Advantage+: wyk.
Bedziemy automatycznie docierac¢ do osoéb, ktore z najwiekszym prawdopodobienstwem
odpowiedza. Propozycje mozna zmieni¢ przy pomocy ustawien, aby ograniczy¢ reklamy
do okreslonych grup odbiorcéw. Informacje o grupach odbiorcow

TIP: Zanim uruchomisz kampanie, sprawdz dwa razy, czy nie masz aktywnego Advantage+
Budget (CBO) i czy Twoje grupy odbiorcéw sag dobrze zdefiniowane. Automatyzacja pomaga, ale
tylko wtedy, gdy ma sie czego nauczy¢ — a tego uczysz ja Ty, przez swoje wczesniejsze reklamy
oraz dane z kampanii.
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Gratulacje! Twéj marketing fotograficzny wtasnie nabrat mocy!

Zatrzymaj sie na chwile.

Przerobites peten workbook — od ustawien technicznych po strategie, lejki,
skalowanie i analize wynikdw. Znasz juz wszystkie elementy, ktore sprawiaja, ze
reklama fotografa dziata skutecznie, autentycznie i optacalnie. To nie jest
przypadek, ze dotartes do tego miejsca. To efekt Twojej konsekwencji,
ciekawosci i gotowosci, by traktowac fotografie jak prawdziwy biznes. Teraz
mozesz spojrze¢ na swoje kampanie z zupetnie innej perspektywy — juz nie jak
ktos, kto ,eksperymentuje”, tylko jak strateg, ktory tworzy swoj wiasny system.

* Nie potrzebujesz cudzych schematow. Masz wtasny proces, przetestowany
oraz oparty na realnych wynikach.

Co dalej — Twoje 3 mozliwe Sciezki

Wdrazaj i testuj samodzielnie

Masz juz komplet wiedzy, przyktadow i narzedzi. Jesli lubisz dziata¢c w swoim
tempie, wystarczy, ze bedziesz wraca¢ do tego workbooka raz w tygodniu —
sprawdzajac postepy i wyniki. Traktuj go jak mape, do ktérej mozesz zagladac,
kiedy cos nie idzie lub potrzebujesz inspiracji.

Dotacz do mentoringu 1:1

.Marketing dla fotografa i dochodowy biznes foto od podstaw”
Jesli chcesz szybciej przejs¢ od teorii do realnych efektéw — zapraszam do
Mojego programu mentoringowego.

To 4 spotkania, podczas ktorych:
analizujemy Twoje reklamy i komunikacje,
= tworzymy indywidualny plan kampanii,
¥ dopracowujemy Twojg marke osobista i styl komunikacji,
$ optymalizujemy budzet i automatyzacje.

To nie jest kurs — to indywidualna praca nad Twoim biznesem fotograficznym,
dopasowana do Twojego stylu i klientow.
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Na zakonczenie

Dziekuje Ci, ze przeszedteS ze mna przez ten caty proces — od pierwszego
klikniecia w Menedzerze reklam, az po skalowanie i analize wynikdw. To ogrom
pracy i sSwiadomosci, ktore wtasnie zdobytes. Jesli doszedtes do tego miejsca, to
znaczy, ze traktujesz swoj marketing fotograficzny naprawde powaznie. Nie jak
cos, co ,trzeba zrobic”, tylko jak narzedzie, ktére pozwala Ci budowac stabilny,
przewidywalny biznes — oparty na Twoim talencie, pasji i autentycznosci.

Mam do Ciebie prosbe...

Daj mi znaé, jak ten e-book pomégt Ci w Twoich dziataniach. Kazda
wiadomoscé, feedback czy refleksja to dla mnie ogromna wartos¢ — dzieki nim
moge tworzy¢ kolejne materiaty jeszcze lepiej dopasowane do realnych
potrzeb fotografow.

Znajdziesz mnie na Instagramie: @marketingdlafotografa — tam chetnie
odpowiem na kazde pytanie dotyczace reklam, strategii czy pomystow na
kampanie, na ktore odpowiedzi nie znalaztes w tym e-booku. Zalezy mi na tym,
zebys nie czut sie z tym wszystkim sam — jestem po to, zeby Cie wspierac oraz
pomagac Ci przektadac wiedze na wyniki.

Pamietaj — najlepsze reklamy nie powstaja z perfekcji, a z praktyki

Nie musisz wiedzieC¢ wszystkiego, by zaczac. Musisz tylko zaczac¢ dziatac —
a z kazdym kolejnym testem, kampania i rozmowa z klientem bedziesz coraz

lepszy.
Dziekuje, ze mi zaufates.
Trzymam kciuki za Twoje kampanie, Twoja marke i Twoj rozwo).

Do zobaczenia w sieci — i powodzenia w budowaniu Twojego dochodowego
biznesu fotograficznego

Katarzyna Adamczyk
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