Remarketing ma w sobie cos z porzadku i cos$ z nachalnosci. To zalezy od tego, czy potraktujesz go jak rozmowe,
czy jak obwieszczenie: ,hej, widzielismy, ze myslisz”. Jesli dotozysz do tego zbyt wysoka czestotliwosé, zia
segmentacje albo kreacje, ktéra przypomina klientowi jego porzucony koszyk w taki sposdéb, ze az czuje sie

winny, tatwo o efekt odwrotny do zamierzonego.

Z drugiej strony, dobrze prowadzony remarketing potrafi uratowaé sprzedaz w E-Commerce w sposéb naturalny,
bo tapie ludzi w odpowiednim momencie, przypomina konkretna rzecz i domyka decyzje. Ten artykut to poradnik
ecommerce oparty na praktyce: jak projektowa¢ kampanie tak, zeby byty skuteczne, a jednoczesnie nie psuty
relacji z odbiorca. Bo w sprzedaz w internecie nie chodzi tylko o wynik z jednej kampanii, lecz o to, czy klient

wroci po raz drugi.

Dlaczego remarketing tatwo zamienia sie w irytacje
Najczestszy problem to nie sam remarketing. Problemem jest brak kontekstu.

Klient, ktéry wszedt na strone, obejrzat produkt, a potem zamknat karte, nie jest wcale ,tym samym cztowiekiem”
co klient, ktéry kupit wczoraj i wtasnie sprawdza status przesyitki. A jednak zbyt czesto oba te scenariusze wpadaja

w podobne komunikaty, bo tatwo jest ustawi¢ ogdlne audytoria i lecie¢ z automatu.
Irytacja bierze sie z kilku mechanizmow naraz:

Pierwszy to powtarzalnos¢. Jesli kto$ widzi te sama reklame codziennie, to juz nie jest przypomnienie. Jest to
bodziec rozpraszajacy. Drugi to przesadzona obietnica lub zbyt agresywny ton. Trzecia rzecz to dopasowanie bez

sensu: reklama produktu, ktory klient juz kupit albo juz jest niedostepny, bo wyprzedaz przeszta.

W praktyce widziatem sytuacje, gdzie sklep z kosmetykami prowadzit remarketing na osoby, ktére wrzucity do
koszyka, ale nie byto zadnego rozréznienia na wartos¢ koszyka. Drobne koszyki dostawaty podobne komunikaty
jak te z wysokim AOV. Efekt? Wspotczynnik kliknie¢ spadt, a udziat odston wsréd nowych i powracajacych zaczat
przypomina¢ losowa reklame na loterii. Najgorsze jest to, ze kiedy kampania ,meczy”, przestaje byc

przewidywalna. Zaczynasz goni¢ wyniki kosztem marki.

Co tak naprawde robisz, gdy robisz remarketing
Remarketing w praktyce to nie jedna sztuczka, tylko zestaw decyzji. Wybierasz:

® kogo tapiesz (audytorium i jego zachowanie),

jak dtugo utrzymujesz kontakt,

jak czesto pokazujesz reklame,

w jakiej formie i z jakim przekazem,
® jco ma sie stac po kliknieciu.

Jezeli ktorykolwiek z tych elementéw jest niedopasowany, kampania traci ,wrazliwos¢”. Klient przestaje czu¢, ze

marka pamieta w dobrym sensie, a zaczyna odbiera¢ to jako nekanie.

Warto tez pamietac¢ o réznicy miedzy remarketingiem a retargetingiem, cho¢ w marketingowych rozmowach te
stowa czesto sie mieszajg. Dla nas liczy sie praktyka: czy uzytkownik dostaje reklame z powodu konkretnego

sygnatu i czy kolejny krok jest sensowny.



Segmentacja: zamiast jednej audycji, tworz logike Sciezki

Najwiekszy zwrot w jakosci remarketingu robi segmentacja. Nie musi by¢ przesadnie skomplikowana. Musi by¢

potaczona z intengja.

U mnie sprawdza sie podejscie ,od intencji do komunikatu”. Osoba, ktéra tylko obejrzata kategorie, potrzebuje
innego komunikatu niz osoba, ktéra dodata produkt do koszyka i przeszta do strony dostawy. Podobnie osoba,
ktora wrocita do sklepu i oglada drugi raz, moze dosta¢ informacje o dostepnosci lub szybkie potwierdzenie

warunkdw, a nie ponowne ,zachecamy do zakupu”.

To podejscie dobrze dziata zarébwno w mniejszych sklepach, jak i w wiekszych strukturach, bo zaczyna od tego, co

wida¢ na stronie: klik, widok, dodanie do koszyka, rozpoczecie ptatnosci, zakup, porzucona dostawa.

Wazna uwaga: segmentacja powinna sie tez przektadac¢ na budzet i priorytety. Jesli wszystkie segmenty dostaja
identyczny budzet, to w praktyce i tak wygrywa ten, ktory ma wiecej osob i tansze dostawy. Potem trudno

zrozumie¢, dlaczego ,lepszy” sygnat przestaje dziatac.

Wykluczanie: najprostszy sposob na respekt
Jesli jeden element remarketingu masz zrobi¢ porzadnie, niech to bedzie wykluczanie.

Klienci po zakupie nie powinni widzie¢ reklamy, ktora sugeruje, ze dopiero ,zapraszamy do koszyka”. To jest ten
moment, w ktérym marka traci wiarygodnos¢. Wykluczenia sg tez kluczowe dla osdb, ktére miaty problemy,

anulowaty zamoéwienie albo wracaja juz drugi raz z zupetnie inng intencja.

W praktyce, nawet jesli robisz remarketing ,szybko i sprytnie”, brak wykluczen potrafi szybko doprowadzi¢ do
spadku jakosci kampanii. Klikniecia rosna, ale sprzedaz nie. A potem rosnie frustracja, bo reklama krazy wokot

tego samego watku, ktory klient juz zamknat.
Najczesciej sensownie dziata ograniczanie na poziomie zdarzen i statusow, z tych obszarow:

® osoby, ktore dokonaty zakupu (w zaleznosci od cyklu i produktu),

® osoby, ktore wrdcity i zrealizowaty zaméwienie w trakcie okna kampanii,

* osoby, ktore anulowaty zaméwienie lub przeszty przez etap ptatnosci bez finalizacji,

® osoby, ktore widziaty konkretna strone, ale wiesz, ze nie ma dostepnosci (np. Wycofany produkt),

® osoby, ktore preferujg kanat komunikacji bez reklam (jesli masz taka segmentacje w sklepie lub CRM).

To nie sa ,fadne zasady”. To realna rdznica w percepcji. Reklama, ktéra wchodzi wtedy, kiedy nie ma juz sensu,

staje sie dzwiekiem w tle, ktérego sie nie da zignorowac.

Czestotliwosc i okno kontaktu: tu sie wygrywa spokoj
Gdy klienci pytaja mnie, jak ograniczy¢ irytacje, prawie zawsze odpowiadam: czestotliwosc i czas.

Okno kontaktu to okres, przez ktéry utrzymujesz remarketing po danym zachowaniu. Z doswiadczenia: im krétsza
Sciezka zakupowa, tym kroétsze okno. W branzach, gdzie decyzja jest szybka, 14 do 30 dni bywa rozsadne. W
bardziej ztozonych zakupach, gdzie klient poréwnuje oferty albo decyduje ,kiedys”, okno mozna wydtuzy¢, ale

wtedy tym bardziej trzeba robi¢ segmentacje i rotacje kreacji.

Czestotliwos¢ to trudniejszy temat, bo platformy pokazuja ja roznie i czasem liczy sie to na poziomie gospodarza,

a nie Twoich kampanii. Mimo to da sie to kontrolowac przez:



® ograniczanie czasu wyswietlania i rotacji komunikatow,
® budowanie kilku wariantow kreacji i przetgczanie ich w kolejnych turach,

® sprawdzanie, czy wzrost liczby odston nie zaczyna dusi¢ konwersji.

Jesli widzisz, ze po poczatkowym okresie kampania generuje coraz wiecej wyswietlen przy stabszym wyniku, to
zwykle jest sygnat, ze segment sie ,zuzywa". Wtedy nie ratujesz kampanii kolejnym rabatem. Najpierw musisz

zmniejszy¢ intensywnos¢ lub zmienic przekaz.

Kreacja, ktora nie straszy i nie przypomina zbyt nachalnie

Remarketing nie powinien byc ,ta sama reklama, tylko inng godzing dnia”. Najczestszy btad to jedna grafika,

jeden tekst i ta sama obietnica, mimo ze uzytkownik przeszedt inng Sciezke.

Osoba, ktéra tylko obejrzata produkt, moze zobaczy¢ komunikat wspierajacy wybor: materiat, rozmiary, sposéb
uzytkowania, wyrézniki. Osoba, ktéra dodata do koszyka, potrzebuje wsparcia w barierach zakupowych: dostawa,
zwroty, ptatnosci, dostepnos¢, gwarancja. A osoba, ktéra zaczeta ptatnos¢, potrzebuje raczej ,domkniecia” niz

zachety od zera, czyli prostego przypomnienia, jak dokonczy¢ i dlaczego warto.

W praktyce dobrze dziata zasada: komunikat powinien odpowiada¢ na pytanie, ktére uzytkownik miat w

momencie klikniecia, a nie w momencie zaktadania kampanii.

Jesli chcesz uniknad irytacji, unikaj tez ,poczucia winy”. Teksty w stylu ,czekamy tylko na ciebie” czy ,zostawites
koszyk” potrafig dziata¢ krotkoterminowo, ale szybko psujg klimat, szczegdlnie w branzach wrazliwych, jak
zdrowie, dzieci, edukacja czy produkty premium. Zamiast tego lepiej brzmi informacja: co to jest, ile trwa

realizacja, jakie sa opcje dostawy i dlaczego to biblia poradnik rozwigzanie jest dobre.

Strona po kliknieciu: remarketing bez dobrego dopasowania jest jak
rozmowa przez drzwi

Najlepszy remarketing traci sens, jesli po kliknieciu uzytkownik laduje na przypadkowej stronie albo na stronie,

ktora nie odpowiada na jego sygnat.
W sklepie widziatem dwa skrajne przypadki.

W pierwszym remarketing odsytat wszystkich do strony gtdéwnej. Efekt byt prosty: koszt klikniecia rost, a

konwersja nie podazata. Dla klienta byta to kolejna sztuczka, bo musiat odtworzy¢ to, co widziat wczedniej.

W drugim przypadku przekierowanie byto zbyt precyzyjne na produkt, ktory w miedzyczasie sie zmienit w
dostepnosci lub cenie, a czasem w wariancie. Uzytkownik klikat w reklame, a potem widziat brak dostepnosci. To

tez irytuje, tylko innym typem frustracji. Czasem uzytkownik nie ma ,sity” na kolejne pytanie do obstugi.

Rozwigzanie jest w dopasowaniu poziomu precyzji. Dla czesci segmentéw lepiej prowadzi¢ na strone produktu,
ale z kontrola, czy produkt jest aktywny i czy wariant ma dostepno$¢. Gdy dostepnos¢ bywa zmienna, sensownie

jest kierowac na kategorie lub liste wariantéw z priorytetem dla tych dostepnych.

W tym obszarze liczy sie tez szybkos¢ tadowania. Remarketing obiecuje wartos¢ teraz, a nie ,kiedys potem”. Jesli

strona trwa, uzytkownik zrozumie to jako brak przygotowania i zamknie karte szybciej, niz zdazysz wyjasnic.

Oferta i rabat: kiedy warto, a kiedy lepiej nie dotykac ceny
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Rabaty w remarketingu sg kuszace, bo z reguty tatwo je przeliczy¢ na konwersje. Ale irytacja klientdow rosnie

szybciej niz myslisz, jesli rabat staje sie jedynym argumentem.
Z mojej perspektywy to dziata tak:

® jesli rabat pojawia sie na kazdym etapie i w kazdej rotacji reklam, klient przestaje wierzy¢, ze cena jest

sensowna w ogole,
e jesdli rabat jest zbyt duzy, rosnie presja i koszty, a marza siada,

® jesli rabat jest ,ukryty” tylko dla remarketingu, czes¢ klientéw moze czué sie potraktowana nieréwno.

Czesto lepszy efekt daje zamiast statego rabatu komunikat o warunkach, ktére realnie maja znaczenie: darmowa
dostawa od okreslonej kwoty, okreslony czas realizacji, proste zwroty, gwarancja, kod z konkretnym terminem

waznosci i jasnymi warunkami.

Jezeli juz chcesz uzy¢ rabatu, ogranicz go do segmentéw o wysokiej intencji. Osoba po rozpoczeciu ptatnosci
zwykle jest bardziej wrazliwa na domkniecie decyzji niz osoba, ktéra tylko ogladata. To jest jeden z powodoéw, dla

ktorych segmentacja ma znaczenie nie tylko estetyczne, ale finansowe.

Prywatnosc¢ i zaufanie: remarketing musi by¢ ,,.zgodny z komfortem”

Nie wchodzgc w prawnicze szczegoty (bo to zalezy od kraju, modelu zgdd i dostawcow), zawsze zaktadam, ze
klient ma prawo czu¢ sie komfortowo. To znaczy, ze przekaz nie moze wygladac jak Sledzenie dla samego

$ledzenia.

W praktyce buduje sie to przez jasno$¢ komunikacji i praktyke: jesli masz widoczne i sensowne zgody na
komunikacje, jesli komunikaty reklamowe nie s3 przesadne, jesli wykluczasz osoby, ktore juz kupity, to ryzyko

irytacji spada.

W sklepach, gdzie dziata obstuga klienta, warto tez zsynchronizowac remarketing z procesem. Jedli klient dzwoni,
a potem widzi reklame ,zostaw koszyk”, to jest niespdjne. To nie jest kwestia prawa. To kwestia wrazenia, ze kto$

nie rozumie sytuagji.

Jak mierzy¢ jakos¢, a nie tylko klikniecia

Jezeli mierzy¢ remarketing tylko po CTR, predzej czy pdzniej wpadniesz w putapke. Reklama moze tapac

klikniecia, bo jest dobrze widoczna, ale nie dowozi¢ sprzedazy.
W praktyce jakoSciowo patrze na trzy rzeczy:

Po pierwsze, koszt konwersji i udziat segmentéw w sprzedazy. Wysokie kliki moga maskowac problem, jesli

konwersja jest staba.

Po drugie, zachowanie czestotliwosci. Jezeli rosnie liczba odston, a konwersja nie idzie za tym, to znaczy, ze

segment sie wypala albo dopasowanie jest juz nieaktualne.

Po trzecie, wptyw na marke. To trudniejsze do zmierzenia, ale wida¢ w jakosci zapytan do obstugi, w spadku
satysfakcji w ankietach po zakupie albo w tym, ze konsumenci zaczynajg skarzy¢ sie na ,nachalne reklamy”. Nie

musisz mie¢ twardej statystyki, zeby wiedzie¢, ze cos idzie w ztg strone.

W kampaniach remarketingowych lubie tez robi¢ mate testy: poréwnanie dwdch wersji komunikatu, jednej dla
segmentu koszykowego i drugiej dla samego ogladania. Czasem réznica w wording jest wieksza niz roznica w

budzecie.



Szybki zestaw zasad, ktore realnie zmniejszaja irytacje
Jesli chcesz wdrozy¢ zmiany od razu, bez przebudowy catego systemu, zacznij od prostych decyzji operacyjnych.

* Wyklucz zakupionych i osoby w trakcie realizacji zamowienia, przynajmniej w krotkim oknie kampanii.
® Dostosuj okno remarketingu do intencji, ogladanie zwykle ma krotsze okno niz rozpoczecie ptatnosci.
* Rozdziel komunikaty na etapy: obejrzat, dodat do koszyka, zaczat ptatnosc.

e QOgranicz jedna kreacje do jednego etapu, rotuj wersje, gdy rosnie liczba odston bez wzrostu konwersji.

Zadbaj o dopasowanie strony po kliknieciu, szczegdlnie dostepnosé produktu i wariantu.

To brzmi jak lista, ale w gruncie rzeczy to plan przestawienia akcentdw z ,kogo ztapad” na ,jak i kiedy méwic".

Case z zycia: kiedy remarketing przestaje by¢ natretny po drobnych
zmianach

Opowiem krotko historie z projektu, w ktorym najwieksza zmiana nie wymagata nowych narzedzi.

Sklep miato kilka kategorii, a remarketing byt ustawiony ,globalnie”. Uzytkownicy wracali do tych samych reklam,
niezaleznie od tego, czy ogladali bielizne, czy akcesoria, czy firmowy bestseller. Po kilku tygodniach pojawity sie

sygnaty, ze reklamy sa widoczne zbyt czesto. Sprzedaz w remarketingu rosta na poczatku, potem plateau.
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Zespot zrobit dwie rzeczy: po pierwsze, rozdzielit audytorium wedtug typu sygnatu (ogladajacy kategorie kontra
koszyk). Po drugie, wytaczyt zakupionych tak, aby nie widzieli reklam przez co najmniej okno realizacji

zamoéwienia.

Efekt byt zaskakujgco szybki: nie chodzito tylko o spadek kosztu. Wida¢ byto lepsze dopasowanie, mniejsza liczbe
.przypadkowych” kliknie¢ i stabilniejszy wynik w kolejnych tygodniach. Co najwazniejsze, obstuga klienta
przestata stysze¢ komentarze, ze reklamy ,chodza po tym samym zamowieniu”. To czesto pierwszy wskaznik,

zanim zobaczysz to w danych.

W remarketingu czasem nie trzeba wymysla¢ nowej strategii. Trzeba posktada¢ logike tak, zeby reklama miata

sens w oczach klienta.

Najczestsze bledy, ktore psuja remarketing (i jak ich uniknac)

Sa btedy powtarzalne, typowe dla zespotdw, ktdre zaczynaja albo skalujg kampanie.



Najpierw nadmiar zbyt szerokich audytoriow, potem brak rotacji kreacji, na koncu brak wykluczen. W efekcie

kampania jest widoczna wszedzie, ale nie robi dobrego wrazenia nigdzie.

Drugi czesty btad to mieszanie segmentdw o réznej intencji w jednej kampanii i jednej wersji reklamy. Wtedy

algorytm radzi sobie z kliknieciami, ale ,przypadkowo"” doktada tez ruch, ktory nie kupi.

Trzeci btad to prowadzenie na strone, ktéra nie dowozi obietnicy reklamy. Jesli reklama pokazuje konkretny

wariant, a strona go nie ma, to klient widzi rozjazd, nawet jesli nie powie tego wprost.

Jesli chcesz poprawic¢ remarketing bez chaosu, wprowadzaj zmiany warstwami. Najpierw segmenty i wykluczenia,

potem kreacje, na koncu dopiero dopieszczanie landingdw i oferty.

1,3min +100min

Jak wyglada , komfortowy” remarketing w praktyce

Komfortowy remarketing to taki, w ktérym klient czuje, ze marka pamieta, ale nie zawraca gtowy. Ze reklama

pojawia sie wtedy, gdy ma szanse by¢ pomocna, a nie wtedy, gdy ma tylko wypetni¢ budzet.

W sprzedaz w internecie komfort ma jeszcze jednag przewage: poprawia interpretacje catej komunikacji. Jesli
remarketing jest zbyt nachalny, to ludzie zaczynajag kojarzy¢ marke z naciskiem, a to dziata przeciwko przysztym
zakupom. Jezeli remarketing jest elegancki, klient czesciej rozumie go jako domkniecie i traktuje go jako

naturalng czesc¢ Sciezki.

To jest tez kwestia marki. Poradnik ecommerce czesto skupia sie na technice, a tu wida¢, ze technika musi stuzy¢

relacji. Remarketing jest narzedziem. To, jak go uzyjesz, decyduje, czy stanie sie przewaga, czy przeszkoda.

Co dalej: plan wdrozenia na 2 tygodnie

Jezeli masz juz remarketing, ale czujesz, ze ,co$ jest nie tak”, to zamiast wielkiego projektu zréb szybki plan

naprawczy. Wystarczy uporzadkowac podstawy.

Najpierw zréb przeglad audytoriéw: czy segmenty odpowiadajg etapom, czy zakupieni sg wykluczeni, czy okna
nie sg zbyt ditugie. Potem sprawdz rotacje kreacji, czy te same reklamy nie mielg tych samych oséb w

nieskonczonosé. Na koncu dopasuj strone po kliknieciu, szczegdlnie dostepnos¢ i warianty.

Jesli po dwoch tygodniach poprawisz te elementy, zobaczysz zwykle dwie rzeczy naraz: mniejszg irytacje i bardziej

stabilny wynik kampanii. A stabilno$¢ jest w E-Commerce rownie wazna jak pojedyncze ,strzaty”.



Jezeli chcesz, moge dopasowac te zasady do Twojego sklepu. Napisz, co sprzedajesz, jak wyglada typowa Sciezka
(ile dni trwa decyzja), jakie masz zdarzenia w analityce oraz czy remarketing robisz pod Google Ads, Meta, czy

sieci display. Na tej podstawie zaproponuje sensowne segmenty i okna czasowe, bez nadecia i bez ryzykownych
zatozen.



