
Remarketing ma w sobie coś z porządku i coś z nachalności. To zależy od tego, czy potraktujesz go jak rozmowę,
czy jak obwieszczenie: „hej, widzieliśmy, że myślisz”. Jeśli dołożysz do tego zbyt wysoką częstotliwość, złą
segmentację albo kreację, która przypomina klientowi jego porzucony koszyk w taki sposób, że aż czuje się
winny, łatwo o efekt odwrotny do zamierzonego.

Z drugiej strony, dobrze prowadzony remarketing potrafi uratować sprzedaż w E-Commerce w sposób naturalny,
bo łapie ludzi w odpowiednim momencie, przypomina konkretną rzecz i domyka decyzję. Ten artykuł to poradnik
ecommerce oparty na praktyce: jak projektować kampanie tak, żeby były skuteczne, a jednocześnie nie psuły
relacji z odbiorcą. Bo w sprzedaż w internecie nie chodzi tylko o wynik z jednej kampanii, lecz o to, czy klient
wróci po raz drugi.

Dlaczego remarketing łatwo zamienia się w irytację
Najczęstszy problem to nie sam remarketing. Problemem jest brak kontekstu.

Klient, który wszedł na stronę, obejrzał produkt, a potem zamknął kartę, nie jest wcale „tym samym człowiekiem”
co klient, który kupił wczoraj i właśnie sprawdza status przesyłki. A jednak zbyt często oba te scenariusze wpadają
w podobne komunikaty, bo łatwo jest ustawić ogólne audytoria i lecieć z automatu.

Irytacja bierze się z kilku mechanizmów naraz:

Pierwszy to powtarzalność. Jeśli ktoś widzi tę samą reklamę codziennie, to już nie jest przypomnienie. Jest to
bodziec rozpraszający. Drugi to przesadzona obietnica lub zbyt agresywny ton. Trzecia rzecz to dopasowanie bez
sensu: reklama produktu, który klient już kupił albo już jest niedostępny, bo wyprzedaż przeszła.

W praktyce widziałem sytuację, gdzie sklep z kosmetykami prowadził remarketing na osoby, które wrzuciły do
koszyka, ale nie było żadnego rozróżnienia na wartość koszyka. Drobne koszyki dostawały podobne komunikaty
jak te z wysokim AOV. Efekt? Współczynnik kliknięć spadł, a udział odsłon wśród nowych i powracających zaczął
przypominać losową reklamę na loterii. Najgorsze jest to, że kiedy kampania „męczy”, przestaje być
przewidywalna. Zaczynasz gonić wyniki kosztem marki.

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

kogo łapiesz (audytorium i jego zachowanie),

jak długo utrzymujesz kontakt,

jak często pokazujesz reklamę,

w jakiej formie i z jakim przekazem,

i co ma się stać po kliknięciu.

Jeżeli którykolwiek z tych elementów jest niedopasowany, kampania traci „wrażliwość”. Klient przestaje czuć, że
marka pamięta w dobrym sensie, a zaczyna odbierać to jako nękanie.

Warto też pamiętać o różnicy między remarketingiem a retargetingiem, choć w marketingowych rozmowach te
słowa często się mieszają. Dla nas liczy się praktyka: czy użytkownik dostaje reklamę z powodu konkretnego
sygnału i czy kolejny krok jest sensowny.



Segmentacja: zamiast jednej audycji, twórz logikę ścieżki
Największy zwrot w jakości remarketingu robi segmentacja. Nie musi być przesadnie skomplikowana. Musi być
połączona z intencją.

U mnie sprawdza się podejście „od intencji do komunikatu”. Osoba, która tylko obejrzała kategorię, potrzebuje
innego komunikatu niż osoba, która dodała produkt do koszyka i przeszła do strony dostawy. Podobnie osoba,
która wróciła do sklepu i ogląda drugi raz, może dostać informacje o dostępności lub szybkie potwierdzenie
warunków, a nie ponowne „zachęcamy do zakupu”.

To podejście dobrze działa zarówno w mniejszych sklepach, jak i w większych strukturach, bo zaczyna od tego, co
widać na stronie: klik, widok, dodanie do koszyka, rozpoczęcie płatności, zakup, porzucona dostawa.

Ważna uwaga: segmentacja powinna się też przekładać na budżet i priorytety. Jeśli wszystkie segmenty dostają
identyczny budżet, to w praktyce i tak wygrywa ten, który ma więcej osób i tańsze dostawy. Potem trudno
zrozumieć, dlaczego „lepszy” sygnał przestaje działać.

Wykluczanie: najprostszy sposób na respekt
Jeśli jeden element remarketingu masz zrobić porządnie, niech to będzie wykluczanie.

Klienci po zakupie nie powinni widzieć reklamy, która sugeruje, że dopiero „zapraszamy do koszyka”. To jest ten
moment, w którym marka traci wiarygodność. Wykluczenia są też kluczowe dla osób, które miały problemy,
anulowały zamówienie albo wracają już drugi raz z zupełnie inną intencją.

W praktyce, nawet jeśli robisz remarketing „szybko i sprytnie”, brak wykluczeń potrafi szybko doprowadzić do
spadku jakości kampanii. Kliknięcia rosną, ale sprzedaż nie. A potem rośnie frustracja, bo reklama krąży wokół
tego samego wątku, który klient już zamknął.

Najczęściej sensownie działa ograniczanie na poziomie zdarzeń i statusów, z tych obszarów:

osoby, które dokonały zakupu (w zależności od cyklu i produktu),

osoby, które wróciły i zrealizowały zamówienie w trakcie okna kampanii,

osoby, które anulowały zamówienie lub przeszły przez etap płatności bez finalizacji,

osoby, które widziały konkretną stronę, ale wiesz, że nie ma dostępności (np. Wycofany produkt),

osoby, które preferują kanał komunikacji bez reklam (jeśli masz taką segmentację w sklepie lub CRM).

To nie są „ładne zasady”. To realna różnica w percepcji. Reklama, która wchodzi wtedy, kiedy nie ma już sensu,
staje się dźwiękiem w tle, którego się nie da zignorować.

Częstotliwość i okno kontaktu: tu się wygrywa spokój
Gdy klienci pytają mnie, jak ograniczyć irytację, prawie zawsze odpowiadam: częstotliwość i czas.

Okno kontaktu to okres, przez który utrzymujesz remarketing po danym zachowaniu. Z doświadczenia: im krótsza
ścieżka zakupowa, tym krótsze okno. W branżach, gdzie decyzja jest szybka, 14 do 30 dni bywa rozsądne. W
bardziej złożonych zakupach, gdzie klient porównuje oferty albo decyduje „kiedyś”, okno można wydłużyć, ale
wtedy tym bardziej trzeba robić segmentację i rotację kreacji.

Częstotliwość to trudniejszy temat, bo platformy pokazują ją różnie i czasem liczy się to na poziomie gospodarza,
a nie Twoich kampanii. Mimo to da się to kontrolować przez:



ograniczanie czasu wyświetlania i rotacji komunikatów,

budowanie kilku wariantów kreacji i przełączanie ich w kolejnych turach,

sprawdzanie, czy wzrost liczby odsłon nie zaczyna dusić konwersji.

Jeśli widzisz, że po początkowym okresie kampania generuje coraz więcej wyświetleń przy słabszym wyniku, to
zwykle jest sygnał, że segment się „zużywa”. Wtedy nie ratujesz kampanii kolejnym rabatem. Najpierw musisz
zmniejszyć intensywność lub zmienić przekaz.

Kreacja, która nie straszy i nie przypomina zbyt nachalnie
Remarketing nie powinien być „tą samą reklamą, tylko inną godziną dnia”. Najczęstszy błąd to jedna grafika,
jeden tekst i ta sama obietnica, mimo że użytkownik przeszedł inną ścieżkę.

Osoba, która tylko obejrzała produkt, może zobaczyć komunikat wspierający wybór: materiał, rozmiary, sposób
użytkowania, wyróżniki. Osoba, która dodała do koszyka, potrzebuje wsparcia w barierach zakupowych: dostawa,
zwroty, płatności, dostępność, gwarancja. A osoba, która zaczęła płatność, potrzebuje raczej „domknięcia” niż
zachęty od zera, czyli prostego przypomnienia, jak dokończyć i dlaczego warto.

W praktyce dobrze działa zasada: komunikat powinien odpowiadać na pytanie, które użytkownik miał w
momencie kliknięcia, a nie w momencie zakładania kampanii.

Jeśli chcesz uniknąć irytacji, unikaj też „poczucia winy”. Teksty w stylu „czekamy tylko na ciebie” czy „zostawiłeś
koszyk” potrafią działać krótkoterminowo, ale szybko psują klimat, szczególnie w branżach wrażliwych, jak
zdrowie, dzieci, edukacja czy produkty premium. Zamiast tego lepiej brzmi informacja: co to jest, ile trwa
realizacja, jakie są opcje dostawy i dlaczego to biblia poradnik rozwiązanie jest dobre.

Strona po kliknięciu: remarketing bez dobrego dopasowania jest jak
rozmowa przez drzwi
Najlepszy remarketing traci sens, jeśli po kliknięciu użytkownik ląduje na przypadkowej stronie albo na stronie,
która nie odpowiada na jego sygnał.

W sklepie widziałem dwa skrajne przypadki.

W pierwszym remarketing odsyłał wszystkich do strony głównej. Efekt był prosty: koszt kliknięcia rósł, a
konwersja nie podążała. Dla klienta była to kolejna sztuczka, bo musiał odtworzyć to, co widział wcześniej.

W drugim przypadku przekierowanie było zbyt precyzyjne na produkt, który w międzyczasie się zmienił w
dostępności lub cenie, a czasem w wariancie. Użytkownik klikał w reklamę, a potem widział brak dostępności. To
też irytuje, tylko innym typem frustracji. Czasem użytkownik nie ma „siły” na kolejne pytanie do obsługi.

Rozwiązanie jest w dopasowaniu poziomu precyzji. Dla części segmentów lepiej prowadzić na stronę produktu,
ale z kontrolą, czy produkt jest aktywny i czy wariant ma dostępność. Gdy dostępność bywa zmienna, sensownie
jest kierować na kategorię lub listę wariantów z priorytetem dla tych dostępnych.

W tym obszarze liczy się też szybkość ładowania. Remarketing obiecuje wartość teraz, a nie „kiedyś potem”. Jeśli
strona trwa, użytkownik zrozumie to jako brak przygotowania i zamknie kartę szybciej, niż zdążysz wyjaśnić.

Oferta i rabat: kiedy warto, a kiedy lepiej nie dotykać ceny

https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/


Rabaty w remarketingu są kuszące, bo z reguły łatwo je przeliczyć na konwersję. Ale irytacja klientów rośnie
szybciej niż myślisz, jeśli rabat staje się jedynym argumentem.

Z mojej perspektywy to działa tak:

jeśli rabat pojawia się na każdym etapie i w każdej rotacji reklam, klient przestaje wierzyć, że cena jest
sensowna w ogóle,

jeśli rabat jest zbyt duży, rośnie presja i koszty, a marża siada,

jeśli rabat jest „ukryty” tylko dla remarketingu, część klientów może czuć się potraktowana nierówno.

Często lepszy efekt daje zamiast stałego rabatu komunikat o warunkach, które realnie mają znaczenie: darmowa
dostawa od określonej kwoty, określony czas realizacji, proste zwroty, gwarancja, kod z konkretnym terminem
ważności i jasnymi warunkami.

Jeżeli już chcesz użyć rabatu, ogranicz go do segmentów o wysokiej intencji. Osoba po rozpoczęciu płatności
zwykle jest bardziej wrażliwa na domknięcie decyzji niż osoba, która tylko oglądała. To jest jeden z powodów, dla
których segmentacja ma znaczenie nie tylko estetyczne, ale finansowe.

Prywatność i zaufanie: remarketing musi być „zgodny z komfortem”
Nie wchodząc w prawnicze szczegóły (bo to zależy od kraju, modelu zgód i dostawców), zawsze zakładam, że
klient ma prawo czuć się komfortowo. To znaczy, że przekaz nie może wyglądać jak śledzenie dla samego
śledzenia.

W praktyce buduje się to przez jasność komunikacji i praktykę: jeśli masz widoczne i sensowne zgody na
komunikację, jeśli komunikaty reklamowe nie są przesadne, jeśli wykluczasz osoby, które już kupiły, to ryzyko
irytacji spada.

W sklepach, gdzie działa obsługa klienta, warto też zsynchronizować remarketing z procesem. Jeśli klient dzwoni,
a potem widzi reklamę „zostaw koszyk”, to jest niespójne. To nie jest kwestia prawa. To kwestia wrażenia, że ktoś
nie rozumie sytuacji.

Jak mierzyć jakość, a nie tylko kliknięcia
Jeżeli mierzyć remarketing tylko po CTR, prędzej czy później wpadniesz w pułapkę. Reklama może łapać
kliknięcia, bo jest dobrze widoczna, ale nie dowozić sprzedaży.

W praktyce jakościowo patrzę na trzy rzeczy:

Po pierwsze, koszt konwersji i udział segmentów w sprzedaży. Wysokie kliki mogą maskować problem, jeśli
konwersja jest słaba.

Po drugie, zachowanie częstotliwości. Jeżeli rośnie liczba odsłon, a konwersja nie idzie za tym, to znaczy, że
segment się wypala albo dopasowanie jest już nieaktualne.

Po trzecie, wpływ na markę. To trudniejsze do zmierzenia, ale widać w jakości zapytań do obsługi, w spadku
satysfakcji w ankietach po zakupie albo w tym, że konsumenci zaczynają skarżyć się na „nachalne reklamy”. Nie
musisz mieć twardej statystyki, żeby wiedzieć, że coś idzie w złą stronę.

W kampaniach remarketingowych lubię też robić małe testy: porównanie dwóch wersji komunikatu, jednej dla
segmentu koszykowego i drugiej dla samego oglądania. Czasem różnica w wording jest większa niż różnica w
budżecie.



Szybki zestaw zasad, które realnie zmniejszają irytację
Jeśli chcesz wdrożyć zmiany od razu, bez przebudowy całego systemu, zacznij od prostych decyzji operacyjnych.

Wyklucz zakupionych i osoby w trakcie realizacji zamówienia, przynajmniej w krótkim oknie kampanii.

Dostosuj okno remarketingu do intencji, oglądanie zwykle ma krótsze okno niż rozpoczęcie płatności.

Rozdziel komunikaty na etapy: obejrzał, dodał do koszyka, zaczął płatność.

Ogranicz jedną kreację do jednego etapu, rotuj wersje, gdy rośnie liczba odsłon bez wzrostu konwersji.

Zadbaj o dopasowanie strony po kliknięciu, szczególnie dostępność produktu i wariantu.

To brzmi jak lista, ale w gruncie rzeczy to plan przestawienia akcentów z „kogo złapać” na „jak i kiedy mówić”.

Case z życia: kiedy remarketing przestaje być natrętny po drobnych
zmianach
Opowiem krótko historię z projektu, w którym największa zmiana nie wymagała nowych narzędzi.

Sklep miało kilka kategorii, a remarketing był ustawiony „globalnie”. Użytkownicy wracali do tych samych reklam,
niezależnie od tego, czy oglądali bieliznę, czy akcesoria, czy firmowy bestseller. Po kilku tygodniach pojawiły się
sygnały, że reklamy są widoczne zbyt często. Sprzedaż w remarketingu rosła na początku, potem plateau.

Zespół zrobił dwie rzeczy: po pierwsze, rozdzielił audytorium według typu sygnału (oglądający kategorię kontra
koszyk). Po drugie, wyłączył zakupionych tak, aby nie widzieli reklam przez co najmniej okno realizacji
zamówienia.

Efekt był zaskakująco szybki: nie chodziło tylko o spadek kosztu. Widać było lepsze dopasowanie, mniejszą liczbę
„przypadkowych” kliknięć i stabilniejszy wynik w kolejnych tygodniach. Co najważniejsze, obsługa klienta
przestała słyszeć komentarze, że reklamy „chodzą po tym samym zamówieniu”. To często pierwszy wskaźnik,
zanim zobaczysz to w danych.

W remarketingu czasem nie trzeba wymyślać nowej strategii. Trzeba poskładać logikę tak, żeby reklama miała
sens w oczach klienta.

Najczęstsze błędy, które psują remarketing (i jak ich uniknąć)
Są błędy powtarzalne, typowe dla zespołów, które zaczynają albo skalują kampanie.



Najpierw nadmiar zbyt szerokich audytoriów, potem brak rotacji kreacji, na końcu brak wykluczeń. W efekcie
kampania jest widoczna wszędzie, ale nie robi dobrego wrażenia nigdzie.

Drugi częsty błąd to mieszanie segmentów o różnej intencji w jednej kampanii i jednej wersji reklamy. Wtedy
algorytm radzi sobie z kliknięciami, ale „przypadkowo” dokłada też ruch, który nie kupi.

Trzeci błąd to prowadzenie na stronę, która nie dowozi obietnicy reklamy. Jeśli reklama pokazuje konkretny
wariant, a strona go nie ma, to klient widzi rozjazd, nawet jeśli nie powie tego wprost.

Jeśli chcesz poprawić remarketing bez chaosu, wprowadzaj zmiany warstwami. Najpierw segmenty i wykluczenia,
potem kreacje, na końcu dopiero dopieszczanie landingów i oferty.

Jak wygląda „komfortowy” remarketing w praktyce
Komfortowy remarketing to taki, w którym klient czuje, że marka pamięta, ale nie zawraca głowy. Że reklama
pojawia się wtedy, gdy ma szansę być pomocna, a nie wtedy, gdy ma tylko wypełnić budżet.

W sprzedaż w internecie komfort ma jeszcze jedną przewagę: poprawia interpretację całej komunikacji. Jeśli
remarketing jest zbyt nachalny, to ludzie zaczynają kojarzyć markę z naciskiem, a to działa przeciwko przyszłym
zakupom. Jeżeli remarketing jest elegancki, klient częściej rozumie go jako domknięcie i traktuje go jako
naturalną część ścieżki.

To jest też kwestia marki. Poradnik ecommerce często skupia się na technice, a tu widać, że technika musi służyć
relacji. Remarketing jest narzędziem. To, jak go użyjesz, decyduje, czy stanie się przewagą, czy przeszkodą.

Co dalej: plan wdrożenia na 2 tygodnie
Jeżeli masz już remarketing, ale czujesz, że „coś jest nie tak”, to zamiast wielkiego projektu zrób szybki plan
naprawczy. Wystarczy uporządkować podstawy.

Najpierw zrób przegląd audytoriów: czy segmenty odpowiadają etapom, czy zakupieni są wykluczeni, czy okna
nie są zbyt długie. Potem sprawdź rotację kreacji, czy te same reklamy nie mielą tych samych osób w
nieskończoność. Na końcu dopasuj stronę po kliknięciu, szczególnie dostępność i warianty.

Jeśli po dwóch tygodniach poprawisz te elementy, zobaczysz zwykle dwie rzeczy naraz: mniejszą irytację i bardziej
stabilny wynik kampanii. A stabilność jest w E-Commerce równie ważna jak pojedyncze „strzały”.



Jeżeli chcesz, mogę dopasować te zasady do Twojego sklepu. Napisz, co sprzedajesz, jak wygląda typowa ścieżka
(ile dni trwa decyzja), jakie masz zdarzenia w analityce oraz czy remarketing robisz pod Google Ads, Meta, czy
sieci display. Na tej podstawie zaproponuję sensowne segmenty i okna czasowe, bez nadęcia i bez ryzykownych
założeń.


