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Custom Audiences to jeden z najskuteczniejszych sposobdow na
poprawe wynikow kampanii Meta Ads, szczegdlnie jesli
sprzedajesz eBooki, kursy online, konsultacje, szablony,
workbooki albo inne produkty cyfrowe. Zamiast kierowac reklamy
wytgcznie do zimnych odbiorcéw, mozesz dociera¢ do osdb,
ktére juz wykazaty zainteresowanie Twojg markg, trescig lub
ofertq.

Ten guide zostat przygotowany po to, aby pomoc Ci zbudowac
bardziej swiadomy system odbiorcow w Meta Ads. Przejdziesz
przez caty proces: od zrozumienia, czym sg Custom Audiences,
przez przygotowanie danych, instalacje Meta Pixela, tworzenie
pierwszych grup, segmentacje, Lookalike Audiences, az po
testowanie, optymalizacje i rozwigzywanie najczestszych
problemow.

Jesli kto$ odwiedzit Twojg strone sprzedazowg, pobrat darmowy



materiat, obejrzat wideo, zapisat sie na webinar albo kupit jeden z
Twoich produktdéw, nie powinien byc¢ traktowany tak samo jak
osoba, ktéra widzi Cie pierwszy raz. Kazdy z tych odbiorcow
znajduje sie na innym etapie decyzji i potrzebuje innego
komunikatu.

Dzieki Custom Audiences mozesz tworzyc¢ kampanie, ktore sg
lepiej dopasowane do zachowania uzytkownika. Mozesz
edukowac osoby, ktore dopiero Cie poznajg, przypominac oferte
tym, ktorzy byli na stronie, odzyskiwac porzucone zakupy,
budowac zaufanie u leaddéw i promowac kolejne produkty
obecnym klientom.

W tym materiale skupimy sie nie tylko na technicznym tworzeniu
grup odbiorcow, ale przede wszystkim na ich praktycznym
wykorzystaniu. Celem jest zbudowanie prostego i logicznego
systemu segmentacji, ktory pomoze Ci lepiej kontrolowac
komunikaty, budzet i wyniki kampanii.

Traktuj ten guide jak instrukcje budowania witasnego lejka
odbiorcow w Meta Ads. Najpierw uporzgdkujesz dane, potem
stworzysz podstawowe grupy, nastepnie podzielisz odbiorcow
wedtug zachowania i wartosci, a na konncu zaczniesz testowac,
ktore segmenty realnie prowadzg do leaddw, sprzedazy i
kolejnych zakupow.



Custom Audiences, czyli grupy niestandardowych odbiorcow, to
jeden z najmocniejszych elementéw Meta Ads. Pozwalajg
kierowac reklamy do osob, ktére miaty juz jakis kontakt z Twojg
markg, strong, trescig albo ofertg. To ogromna réznica w
porownaniu do zimnych odbiorcow, ktorzy widzg Cie pierwszy
raz.

Jesli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony albo
inny produkt cyfrowy, Custom Audiences pomagajg Ci wracac¢ do
0sOb, ktore wykazaty zainteresowanie, ale jeszcze nie wykonaty
gtdwnego dziatania. Ktos mogt odwiedzic¢ strone sprzedazowsg,
obejrze¢ wideo, pobra¢ darmowy materiat, zapisac sie na
webinar, dodac¢ produkt do koszyka albo wejs¢ w interakcje z
Twoim profilem. Kazda z tych oséb jest bardziej wartosSciowa niz
catkowicie zimny uzytkownik.

Dlaczego Custom Audiences sq tak skuteczne

Grupy niestandardowe pozwalajg kierowac reklamy migdzy
innymi do:

- subskrybentow listy mailingowej,

- 0s6b odwiedzajgcych strone internetowg,

- uzytkownikow aplikaciji, jesli jg posiadasz,

- 0s6b angazujgcych sie w Twoje tresci na Facebooku lub
Instagramie,

- wczesniejszych klientéw,



- 0s0b, ktére ogladaty Twoje wideo,
- 0s06b, ktére wypetnity formularz kontaktowy lub leadowy.

Ich sita wynika z tego, ze kierujesz reklame do ludzi, ktérzy juz
Cie znajg lub przynajmniej zetkneli sie z Twojg trescig. Nie musisz
od zera ttumaczy¢, kim jestes. Mozesz od razu dopasowac
komunikat do tego, co dana osoba wczesniej zrobita.

Przyktad: jesli ktos odwiedzit strone Twojego kursu, ale nie kupit,
mozesz pokaza¢ mu reklame z odpowiedzig na najczestsze
obiekcje. Jesli ktos pobrat darmowg checkliste, mozesz pdzniej
promowac mu petny workbook lub kurs. Jesli ktos obejrzat 75%
Twojego wideo edukacyjnego, mozesz skierowac do niego
reklame z zaproszeniem na webinar albo konsultacje.

Typy Custom Audiences

1. Grupy odbiorcow z listy klientéw

To grupy tworzone na podstawie Twoich wtasnych danych, na
przykfad listy e-mailowej lub bazy klientéw. Mozesz uzyc¢
adresow e-mail, numerow telefonu, imion, nazwisk, lokalizacji lub
innych danych, ktore Meta prébuje dopasowac do uzytkownikow
swoich platform.

Ten typ grupy jest szczegdlnie przydatny, jesli masz juz:
- liste subskrybentdw newslettera,

- klientow, ktorzy kupili eBooka,

- 0soby zapisane na webinar,

- osoby, ktére pobraty lead magnet,

-> klientow konsultacji lub szkolen,



- osoby, ktére kupity jeden produkt i mogg kupic kolejny.

2. Grupy odbiorcow ze strony internetowej

Te grupy powstajg na podstawie zachowania uzytkownikow na
Twojej stronie. Wymagajg poprawnie zainstalowanego Meta
Pixela lub Conversions API.

Mozesz tworzy¢ grupy na podstawie:

- wszystkich odwiedzajgcych strone,

- 0s0b odwiedzajgcych konkretng strone sprzedazowg,
- 0s0b, ktdore byty na stronie koszyka lub checkoutu,

- 0s0b, ktére odwiedzity strong, ale nie kupity,

- 0s0b, ktére spedzity na stronie wiecej czasu,

- 0s0b, ktére odwiedzity kilka podstron,

- 0s0b, ktére wykonaty konkretne zdarzenie, np. kliknety
przycisk lub wystaty formularz.

Dla produktow cyfrowych to bardzo wazne, bo mozesz oddzieli¢
osoby tylko ciekawskie od tych, ktore wykazujg realng intencje.

3. Grupy odbiorcéw oparte na zaangazowaniu

Te grupy obejmujg osoby, ktére weszty w interakcje z Twoimi
tresciami na platformach Meta. Mogg to by¢ uzytkownicy, ktorzy
ogladali Twoje wideo, reagowali na posty, klikali reklamy,
odwiedzili profil na Instagramie, zapisali post albo otworzyli
formularz leadowy.

Do takich grup mozesz zaliczy¢:
- widzow wideo,



- osoby, ktére obejrzaty 25%, 50%, 75% lub 95% materiatu,

- osoby, ktére weszty w interakcje z profilem na Instagramie,
- 0soby angazujgce sie w strong na Facebooku,

- osoby, ktére otworzyty formularz leadowy, ale go nie wystaty,
- osoby, ktére zapisaty lub udostepnity tresé.

To sSwietny materiat do retargetingu, szczegdlnie jesli budujesz
marke ekspercky i publikujesz tresci edukacyjne.

Krok 1: Przygotowanie danych

Zanim utworzysz pierwszg grupe niestandardowg, uporzadkuj
dane. Im lepsza jakos¢ danych wejsciowych, tym wieksza
szansa, ze Meta poprawnie dopasuje uzytkownikow i zbuduje
wartosciowg grupe odbiorcow.

1. Wyczys$é baze klientow
Zadbaj o to, aby Twoja baza byta mozliwie uporzgdkowana.

- usun duplikaty,

- sprawdz poprawnosc adresow e-mail,

- uzupetnij brakujgce dane, jesli je posiadasz,

-> usun stare lub nieaktywne kontakty,

- podziel baze wedtug wartosci klienta lub etapu lejka.

Jesli masz jedng wspdlng liste, warto jg posegmentowac. Inaczej



bedziesz komunikowac sie z osobg, ktdra tylko pobrata darmowy
materiat, a inaczej z klientem, ktory kupit juz kilka produktow.
Przyktadowe segmenty:

- subskrybenci newslettera,

- 0soby zapisane na webinar,

- kupujgcy eBooka,

- kupujacy kurs,

- klienci konsultacji,

- osoby nieaktywne od kilku miesiecy.

2. Zainstaluj Meta Pixel
Meta Pixel pozwala Sledzi¢ zachowania uzytkownikow na stronie.

Bez niego trudno budowac skuteczny retargeting.

Podstawowe kroki:
- dodaj kod pixela do strony,

- skonfiguruj zdarzenia, np. ViewContent, Lead, AddToCart,
Purchase, CompleteRegistration,

- sprawdz poprawnos$c¢ instalacji,
- przetestuj, czy dane sg zbierane,
- upewnij sie, ze najwazniejsze strony i dziatania sg mierzone.

Jesli sprzedajesz produkt cyfrowy, szczegadlnie wazne sg
zdarzenia takie jak odwiedzenie strony sprzedazowej, klikniecie
w przycisk zakupu, rozpoczecie checkoutu, zakup, zapis na
webinar lub pobranie darmowego materiatu.

3. Uporzadkuj dane o zaangazowaniu
Meta pozwala tworzy¢ grupy na podstawie interakcji z tresciami.



Dlatego warto wiedziec, ktére dziatania sg dla Ciebie
najwazniejsze.

Sledz:

- diugosc¢ ogladania wideo,

- zaangazowanie w posty,

-> zapisy i udostepnienia,

- klikniecia w reklamy,

- ukonczone formularze leadowe,

-> interakcje z profilem na Instagramie,
- wiadomosci i reakcje.

Jesli regularnie publikujesz tresci edukacyjne, widzowie wideo i
osoby zaangazowane w profil mogg by¢ bardzo dobrg grupg do
dalszego retargetingu.

Krok 2: Tworzenie grupy odbiorcow z listy klientow

Aby stworzy¢ grupe z listy klientow, przejdz do Menedzera
reklam Meta i wybierz sekcje odbiorcéow.

Proces wyglada zwykle tak:
1. WejdZz w Audiences / Odbiorcy.
2. Wybierz Create Audience / Utwdrz grupe odbiorcow.
3. Wybierz Custom Audience / Grupa niestandardowych
odbiorcow.
4. Wybierz zrédto: Customer List / Lista klientow.
. Wgraj dane zgodnie z szablonem Meta.
6. Sprawdz dopasowanie pol i utwérz grupe.
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W danych mozesz uwzglednic:

- imieg,

- hazwisko,

- adres e-mail,

- numer telefonu,

-> miasto lub kraj,

-> historie zakupu,

- wartosc klienta, jesli jg mierzysz.

Dobre praktyki

- uzywaj mozliwie duzej i jakosciowej listy,

- jesli mozesz, dodawaj wiecej niz jeden identyfikator, np. e-mail
i telefon,

- aktualizuj listy regularnie, najlepiej co 30-60 dni,

- tworz osobne listy wedtug wartosci i zachowania klienta,

- nie mieszaj wszystkich kontaktow w jednej grupie, jesli majg
rozng intencje.

Przyktad: lista osob, ktore kupity kurs, bedzie duzo lepszym
zrodtem do Lookalike Audience niz lista przypadkowych
subskrybentéw, ktérzy nigdy niczego nie kupili.

Krok 3: Tworzenie Website Custom Audience

Grupy odbiorcéw ze strony sg bardzo przydatne, bo pokazujg
realne zachowanie uzytkownika. Nie kazdy odwiedzajgcy ma taka
samg wartosc¢. Osoba, ktdra weszta na strone gtdwng i wyszta po
5 sekundach, to inny odbiorca niz ktos, kto odwiedzit strone
sprzedazowg kursu, przeczytat oferte i klikngt przycisk zakupu.



1. Okresl cel Sledzenia
Mozesz tworzyc¢ grupy takie jak:

- wszyscy odwiedzajgcy strong,

- 0soby odwiedzajgce konkretng strone sprzedazowg,
- osoby ogladajgce strone kursu, eBooka lub konsultacji,
- osoby, ktére dodaty produkt do koszyka, ale nie kupity,
- osoby, ktére odwiedzity strone zapisu na webinar,

- osoby, ktére kliknety CTA, ale nie ukonczyty dziatania.

2. Ustaw odpowiednie okna czasowe
Okno czasowe powinno zalezec¢ od temperatury odbiorcy.

- 7-14 dni - bardzo ciepte grupy, np. osoby, ktére byty ostatnio
na stronie sprzedazowej.

- 30 dni - uzytkownicy z wysokim zainteresowaniem.

- 60 dni - ciepli odbiorcy, ktdrzy mogg potrzebowac wiecej
czasu.

- 180 dni - szersza grupa do budowania rozpoznawalnosci i
dtuzszego retargetingu.

Przy tanszych produktach cyfrowych, takich jak eBook czy
szablony, krotsze okna czasowe czesto dziatajg lepiej, bo
decyzja zakupowa moze byc¢ szybsza. Przy drozszych kursach i
konsultacjach dtuzsze okno moze miec sens, bo odbiorca
potrzebuje wiecej zaufania.

3. Tworz reguty odbiorcow
Mozesz budowac grupy na podstawie konkretnych warunkow.

Przyktadowa struktura:
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Jesli uzytkownik odwiedzit strone kursu

i spedzit na stronie wiecej niz 2 minuty

i odwiedzit wiecej niz 3 podstrony,

to dodaj go do grupy: High-Intent Visitors.
Inny przyktad:

Jesli uzytkownik odwiedzit strone checkoutu
ale nie wykonat zakupu,
to dodaj go do grupy: Abandoned Checkout.

Dla produktow cyfrowych mozesz tworzyc¢ takie grupy jak:
- odwiedzajgcy strone eBooka,

- odwiedzajgcy strong kursu,

- osoby, ktére kliknety ,,Kup teraz”, ale nie kupity,

- 0soby zapisane na webinar, ale bez zakupu,

- osoby, ktére pobraty darmowy materiat,

- osoby, ktére wracaty na stroneg kilka razy.

Czesc 3: Zaawansowana segmentacja odbiorcow

Segmentacja wedtug wartosci

Nie kazdy klient ma takg samg wartosc. Ktos, kto kupit tani eBook,
jest wazny, ale osoba, ktora kupita kurs premium i konsultacje,
moze byc¢ duzo cenniejsza. Dlatego warto segmentowac
odbiorcéw wedtug wartosci.

1. Analiza wartosci klienta
Sprawdz:

- Srednig wartosc¢ zakupu,
- czestotliwosé zakupdw,
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- typ kupowanych produktéw,
- czas miedzy pierwszym kontaktem a zakupem,
- wartosc klienta w czasie.

Jesli masz prosty biznes cyfrowy, mozesz zacza¢ od
podstawowego podziatu:

- osoby, ktére tylko pobraty darmowy materiat,
- osoby, ktére kupity tani produkt,

- osoby, ktére kupity kurs,

- o0soby, ktére kupity konsultacje,

- o0soby, ktére kupity wiecej niz jeden produkt.

2. Tworzenie poziomow wartosci
Mozesz podzieli¢ klientow na:

- Top 10% klientéw - osoby o najwiekszej wartosci.

- Regularni klienci - osoby, ktére kupowaty wiecej niz raz.

- Jednorazowi kupujacy - osoby, ktore kupity jeden produkt.
- Potencjalni klienci - leady i osoby zainteresowane, ale bez
zakupu.

- Nieaktywni odbiorcy - osoby, ktére kiedys byty aktywne, ale
od dawna nie reaguja.

3. Dopasowanie komunikatu

Kazdy segment powinien dostac inny przekaz.

-> Dla najlepszych klientow mozesz promowac oferte premium,
konsultacje lub wyzszy poziom produktu.

- Dla regularnych klientéw mozesz pokazac kolejny produkt lub
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bundle.

- Dla jednorazowych kupujgcych mozesz przygotowac oferte
drugiego kroku.

- Dla leaddéw mozesz uzy¢ edukacyjnego retargetingu i case
studies.

- Dla nieaktywnych mozesz uzy¢ kampanii reaktywacyjnej.
Przyktad: jesli ktos kupit eBooka ,Jak wybrac platforme
reklamowg"”, mozesz pdzniej promowac mu kurs o tworzeniu
kampanii lub konsultacje strategiczna.

Segmentacja behawioralna

Segmentacja behawioralna opiera sie na tym, jak ludzie
zachowujg sie wobec Twojej marki.

1. Poziom zaangazowania
Mozesz stworzy¢ grupy:

- osoby bardzo zaangazowane - reagujg czesto, ogladajg wideo,
komentujg, klikajg,

- 0soby regularnie zaangazowane - wracajg co jakis czas,

- osoby lekko zaangazowane - miaty pojedynczy kontakt,

- osoby nieaktywne - nie wykazaty aktywnosci od dtuzszego
czasu.

Dla bardzo zaangazowanych odbiorcoéw mozesz pokazac

mocniejszg oferte. Dla lekkiego zaangazowania lepiej zaczg¢ od
edukacji i budowania zaufania.
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2. Zachowania zakupowe
Warto oddzielic:

- niedawnych klientow,

- osoby, ktére dodaty produkt do koszyka, ale nie kupity,
- osoby, ktére ogladaty oferte kilka razy,

- o0soby, ktére kupity tani produkt,

- osoby, ktére kupity drozszy produkt,

- osoby, ktére tylko przeglgdaty tresci.

Kazda z tych grup jest na innym etapie decyzji.

3. Konsumpcija tresci
Mozesz segmentowac odbiorcéw wedtug tego, jakie tresci
konsumujg.

- widzowie wideo, ktorzy obejrzeli ponad 75%,
- czytelnicy bloga,

- 0soby zaangazowane w social media,

- subskrybenci newslettera,

- o0soby, ktére pobraty konkretne materiaty,

- osoby, ktdére kliknety w okreslone reklamy.

To sSwietny sposob, aby dopasowac reklame do tematu, ktérym

ktos juz sie zainteresowat.
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Lookalike Audiences, czyli grupy podobnych odbiorcow,
pozwalajg dotrze¢ do nowych osdb podobnych do Twoich
najlepszych klientéw lub najbardziej wartosciowych leadéw. To
jeden z najprostszych sposobdéw skalowania kampanii, jesli masz
juz dobre dane wejsciowe.

Tworzenie skutecznych Lookalike Audiences

1. Wybierz dobre zrédto
Najwazniejsza zasada: Lookalike bedzie tak dobry, jak dobre jest
zrodto, z ktorego go tworzysz.

Najlepsze zrodta to:

-> klienci o najwyzszej wartosci,

- osoby, ktére kupity kurs lub konsultacje,

- osoby, ktére kupity wiecej niz jeden produkt,

- wartosciowe leady, ktére pdzniej kupity,

- osoby z wysokim zaangazowaniem, np. widzowie 75-95%
wideo,

- osoby, ktére odwiedzity kluczowe strony i wykonaty konkretne
akcje.

Unikaj tworzenia Lookalike na podstawie przypadkowego ruchu,
jesli mozesz uzy¢ lepszego zrodta. Grupa ,wszyscy
odwiedzajgcy strone"” moze byc¢ zbyt szeroka. Grupa ,kupujacy
kurs" bedzie zwykle bardziej wartosciowa.

2. Wybierz procent podobienstwa
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- 1% - najbardziej podobna grupa, zwykle najlepsza jako start.
- 2-5% - wiekszy zasieg przy nadal sensownym podobienstwie.
- 5-10% - szeroka grupa, dobra do skalowania, ale mniej
precyzyjna.

Na poczatku testuj 1% i poréwnuj z szerszymi grupami. Nie
zakfadaj z gory, ze wieksza grupa bedzie lepsza. Czasami waski
Lookalike daje lepszy koszt konwersiji, a czasami szersza grupa
lepiej skaluje.

3. Testuj rozne zrdédta
Testuj Lookalike stworzone na podstawie:

- klientow,

- klientow premium,

- leaddw, ktore kupity,

- odwiedzajgcych strone sprzedazowsg,

- 0s0b, ktore kliknety CTA,

- 0s0b, ktére obejrzaty wiekszos¢ wideo,

- 0s0b zaangazowanych w profil.

Dzieki temu zobaczysz, ktore zrodto daje najlepszy wynik.

Strategia optymalizacji Lookalike Audiences

Codzienna kontrola

- sprawdzaj wielkos¢ grupy,

- monitoruj koszt wyniku,

- obserwuj CTR i koszt kliknigcia,

- kontroluj czestotliwos¢ wyswietlen,

- sprawdzaj, czy kampania wydaje budzet stabilnie.
Tygodniowa analiza

- porownuj skutecznos$¢ réznych grup podobnych,

16



- testuj nowe zrodia,

-> aktualizuj listy klientow,
- sprawdzaj jakosc¢ leadow,
- analizuj koszt konwers;ji.

Miesieczny przeglad

- ocen ROAS wedtug segmentu,

- sprawdz koszt pozyskania klienta,

- zaktualizuj grupy oparte na wartosci,

- odswiez zrodta Lookalike,

- usun lub ogranicz grupy, ktére nie dowozg wynikow.

Lookalike Audiences nie powinny byc¢ ustawione raz i
zapomniane. Twoje zrédta danych zmieniajg sie wraz z biznesem.
Im lepszych klientdw zdobywasz, tym lepsze zrodta mozesz
tworzyc.

Protokét testowania

1. Testowanie grup odbiorcow

Testuj jedng zmienng naraz. Jesli jednoczesnie zmienisz grupe
odbiorcéw, reklameg, budzet i landing page, nie bedziesz
wiedzie¢, co wptyneto na wynik.

Dobre zasady:
- testuj jedng grupe odbiorcéw przeciwko drugiej,
- prowadz test minimum 7 dni, jesli budzet na to pozwala,
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-> nie oceniaj wynikow po kilku kliknieciach,
- dokumentuj wszystkie wyniki,

- pordéwnuj nie tylko koszt klikniecia, ale tez koszt konwersji i
jakosc¢ leaddw.

2. Testowanie kreaciji

R6zne segmenty potrzebujg réznych komunikatow.

Przyktad:

- osoby, ktére pierwszy raz widzg marke - komunikat
edukacyjny,

- osoby, ktére odwiedzity strone - komunikat z korzyscig lub
dowodem,

- osoby, ktére porzucity checkout - komunikat z obiekcjg,
gwarancjg lub przypomnieniem,

- wczesnigjsi klienci - komunikat z kolejnym krokiem lub ofertg

premium.

Testu;j:

- rozne nagtowki,

- rozne formaty reklam,

- rozne CTA,

- rozne katy komunikatu,

- rdzne poziomy bezposredniej sprzedazy.

3. Testowanie strategii stawek

Mozesz poréwnywac:

- automatyczne strategie optymalizaciji,
- reczne ustawienia budzetu,

- rozne cele kampanii,
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- rozne zdarzenia konwersji,

- optymalizacje pod lead, zakup, klikniecie lub wyswietlenie
strony.

Najwazniejsze jest to, aby optymalizowac¢ kampanie pod
dziatanie, ktore faktycznie ma wartosc¢ biznesowa. Jesli chcesz
sprzedazy, nie optymalizuj zbyt dtugo wytgcznie pod klikniecia.

Metryki skutecznosci

Dla kazdej grupy odbiorcow sledz osobno najwazniejsze dane.

1. Metryki zaangazowania

- CTR, czyli wspoétczynnik klikniec,

- obejrzenia wideo do 50%, 75% i1 95%,

- reakcje, komentarze, udostepnienia i zapisy,
- jakos$¢ komentarzy i pytania odbiorcow.

2. Metryki konwersiji

- CPA, czyli koszt pozyskania klienta lub konwersji,
- ROAS, czyli zwrot z wydatkéw reklamowych,

- wspotczynnik konwersiji,

- Srednia wartos¢ zamowienia,

- koszt leada,

- koszt zakupu.

3. Metryki jakosci

- naktadanie sie grup odbiorcéw,

- czestotliwosé wyswietlen,

- jakosc¢ leadow,

- dopasowanie reklamy do segmentu,
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-> ranking jakosci, jesli dostepny,
- koszt wyniku w czasie.

Jesli czestotliwosc rosnie, a wyniki spadajg, moze to oznaczac
zmeczenie odbiorcow. Wtedy potrzebujesz nowych kreacii,
Swiezego komunikatu albo szerszej grupy.

Najczestsze problemy i rozwigzania

1. Niski poziom dopasowania listy klientow
Jesli Meta dopasowuje matg czes¢ Twojej listy, problem moze
leze¢ w jakosci danych.

Mozliwe rozwigzania:

- sprawdz poprawnosc adresow e-mail,

- usun duplikaty,

- dodaj wiecej identyfikatordéw, np. telefon i kraj,

- zaktualizuj stare dane,

- zwieksz rozmiar listy zrédtowej,

- upewnij sie, ze format pliku jest zgodny z wymaganiami Meta.

Jesli masz matg liste, zacznij od segmentéw opartych na ruchu
na stronie lub zaangazowaniu w social media.

2. Stabe wyniki kampanii
Jesli grupa odbiorcow wyglgda dobrze, ale kampania nie dziata,
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problem nie zawsze lezy w targetowaniu. Sprawdz tez reklame,
oferte i landing page.

Mozliwe rozwigzania:

- sprawdz, czy komunikat pasuje do segmentu,

- porownaj wyniki réznych kreacji,

- sprawdz, czy landing page kontynuuje obietnice z reklamy,
- dopasuj CTA do temperatury odbiorcy,

- odswiez grafiki lub wideo,

- przetestuj inng grupe odbiorcow,

- sprawdz tracking konwersiji.

Przyktad: osobie, ktora tylko obejrzata krotkie wideo edukacyjne,
nie zawsze warto od razu pokazywac twardg sprzedaz kursu
premium. Lepiej poprowadzic¢ jg przez lead magnet, webinar lub
prostszy produkt.

3. Wysokie koszty

Wysokie koszty mogg wynikac¢ z waskiej grupy, duzej
konkurencji, stabej kreacji, zmeczenia odbiorcow albo ztego celu
kampanii.

Mozliwe rozwigzania:

- sprawdz nakfadanie sie grup odbiorcow,
- zmniejsz zbyt agresywne zawezenia,

- przetestuj nowe kreacje,

- odswiez komunikat,

- sprawdz czestotliwos¢ wyswietlen,

- zmien okno czasowe retargetingu,
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- porownaj rozne strategie stawek,

- sprawdz, czy kampania nie konkuruje sama ze soba.

Jesli kilka kampanii kierujesz do bardzo podobnych grup, mozesz
sztucznie podbija¢ koszty. Warto wtedy uporzgdkowac strukture
i wykluczy¢ naktadajgce sie segmenty.

KohAcowa zasada

Custom Audiences nie sg tylko techniczng funkcjg w Menedzerze
reklam. To sposob budowania bardziej swiadomego lejka
reklamowego. Dzieki nim mozesz mowic inaczej do zimnych
odbiorcéw, inaczej do osob zainteresowanych, inaczej do
leaddw, inaczej do klientow i inaczej do osob gotowych na
kolejng oferte.

Jesli sprzedajesz eBooki, kursy, konsultacje, szablony lub inne
produkty cyfrowe, dobrze zbudowane grupy niestandardowe
mMogg znaczgco poprawic¢ skutecznos¢ kampanii. Pomagajg
odzyskiwac¢ niezdecydowanych uzytkownikéw, zwiekszac
sprzedaz do obecnych klientow, tworzyc¢ lepsze Lookalike
Audiences i lepiej wykorzystywac kazdy etap kontaktu z
odbiorca.

Najpierw uporzgdkuj dane. Potem zbuduj proste segmenty.
Nastepnie testuj komunikaty, mierz wyniki i rozwijaj te grupy,
ktore faktycznie prowadzg do konwersji. Custom Audiences
dziatajg najlepiej wtedy, gdy sg czescig catego systemu
sprzedazy, a nie przypadkowg grupg uzywang od czasu do
czasu.
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Dziatania natychmiastowe - najblizsze 24 godziny

Na poczatku skup sie na technicznych podstawach i
uporzgdkowaniu danych. Nie twérz jeszcze skomplikowanych
segmentéw. Najpierw upewnij sie, ze Meta moze poprawnie
zbierac informacje o uzytkownikach i ich dziataniach.

- Zainstaluj Meta Pixel

Dodaj Meta Pixel do swojej strony, landing page’a, strony
sprzedazowej lub strony zapisu. Jesli sprzedajesz eBooka, kurs,
konsultacje albo szablony, pixel powinien dziata¢ na
najwazniejszych stronach: stronie oferty, checkoutu, thank you
page'u, stronie zapisu i stronie lead magnetu.

- Skonfiguruj podstawowe zdarzenia

Ustaw sledzenie dziatan takich jak: odwiedzenie strony, kliknigcie
przycisku, zapis na liste, pobranie materiatu, rozpoczecie zakupu,
zakup lub wystanie formularza. Bez tego nie bedziesz wiedzie¢,
ktore grupy odbiorcéw naprawde prowadzg do wyniku.

- Wyczys¢ baze klientéw i leadéw

Usun duplikaty, popraw btedne adresy e-mail i podziel kontakty
na podstawowe grupy. Minimum to: subskrybenci, leady, klienci,
osoby zapisane na webinar i osoby, ktére kupity konkretny
produkt.

- Utworz pierwszg Custom Audience
Na start stworz jedng prostg grupe, np. wszyscy odwiedzajgcy
strone z ostatnich 30 dni albo lista klientéw/subskrybentow. Nie
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komplikuj tego od razu. Najpierw sprawdz, czy grupa poprawnie
sie buduje.

- Sprawdz, czy tracking dziata

Przetestuj zdarzenia i upewnij sie, ze Meta poprawnie widzi
aktywnos¢ uzytkownikow. Jesli tracking nie dziata, nie skaluj
kampanii.

Tydzieh pierwszy

W pierwszym tygodniu zacznij budowac pierwsze segmenty i
przygotuj kampanie testowe. Celem nie jest jeszcze duze
skalowanie, tylko sprawdzenie, ktore grupy majg potencjat.

- Zbuduj podstawowe segmenty odbiorcow
Przygotuj kilka prostych grup:

- odwiedzajgcy strone z ostatnich 30 dni,

- odwiedzajgcy strone sprzedazowg produktu,

- osoby, ktére kliknety CTA, ale nie kupity,

- 0soby zaangazowane w Instagram lub Facebook,
- widzowie wideo, np. 50% lub 75%,

- obecni klienci,

- subskrybenci listy mailingowe;.

- Utworz pierwszg Lookalike Audience

Wybierz najlepsze dostepne zrodto. Jesli masz klientow, uzyj
klientdéw. Jesli nie masz jeszcze klientdow, uzyj wartosciowych
leadow, oséb zaangazowanych albo odwiedzajgcych kluczowe
strony. Na start przetestuj Lookalike 1%.
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- Uruchom pierwsze kampanie testowe

Stworz proste kampanie dla 2-3 grup odbiorcow. Nie zmieniaj
wszystkiego naraz. Testuj oddzielnie Custom Audience, Lookalike
i zimng grupe zainteresowan, zeby zobaczyc¢ réznice w
wynikach.

- Ustaw system monitorowania wynikow

Przygotuj prostg tabele, w ktérej bedziesz zapisywac: nazwa
grupy, typ odbiorcow, budzet, CTR, CPC, koszt leada, koszt
zakupu, ROAS, czestotliwosc¢ i wnioski.

Pierwszy miesigc

W pierwszym miesigcu skup sie na rozwijaniu segmentacji i
poréwnywaniu wynikow. To etap, w ktorym zaczynasz rozumiec,
ktore grupy naprawde reagujg na Twojg oferte.

- Zbuduj bardziej zaawansowane segmenty
Podziel odbiorcéw wedtug zachowania i poziomu
Zainteresowania:

- osoby, ktére odwiedzity strone produktu, ale nie kupity,

- osoby, ktére byty na checkoutcie, ale nie dokonczyty zakupu,
- osoby, ktére obejrzaty wiekszos¢ wideo,

- osoby, ktére pobraty lead magnet, ale nie kupity,

- klienci jednego produktu, ktérym mozesz pokazac kolejny,

- 0soby mocno zaangazowane w social media.

- Testuj réozne Lookalike Audiences
Porownaj grupy podobnych odbiorcow tworzone z roznych
zrodet:

25



- klienci,

- |eady,

- odwiedzajgcy strone sprzedazowa,
- widzowie wideo 75%+,

- osoby zaangazowane w profil,

- kupujgcy konkretny produkt.
Testuj takze rozne poziomy podobienstwa, np. 1%, 2-5% i
szersze grupy, jesli budzet na to pozwala.

- Optymalizuj na podstawie danych

Sprawdz, ktore grupy majg najlepszy koszt wyniku, ale tez
najlepszg jakosc. Tani lead nie zawsze oznacza dobry lead. Patrz
na to, czy uzytkownik pozniej kupuje, odpowiada na e-mail,
zapisuje sie na webinar albo umawia konsultacje.

- Skaluj najlepsze grupy

Jesli dana grupa regularnie generuje dobre wyniki, zwiekszaj
budzet stopniowo. Nie podwajaj budzetu nagle bez kontroli.
Skaluj ostroznie i obserwuj, czy koszt wyniku nie rosnie zbyt
szybko.

Dziatania ciggte

Custom Audiences wymagajg regularnej aktualizacji. Nie ustawiaj
ich raz i nie zostawiaj bez kontroli. Twoje dane, klienci, leady i
zachowania odbiorcéw zmieniajg sie z czasem.

- Aktualizuj grupy co miesigc

Odswiezaj listy klientéw, subskrybentow, leadow i oséb
zapisanych na webinar. Jesli korzystasz z automatycznych
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integracji, sprawdzaj, czy dane nadal przesytajg sie poprawnie.

- Testuj howe segmenty

Co miesigc dodawaj nowe pomysty na segmenty, np. osoby,
ktore odwiedzity konkretny artykut, obejrzaty konkretne wideo,
kliknety konkretng reklame albo pobraty konkretny materiat.

- Dopasowuj komunikat do temperatury odbiorcy

Zimnym odbiorcom pokazuj edukacje i prostg wartosc¢. Cieptym
odbiorcom pokazuj korzysci, przyktady i dowody. Osobom blisko
zakupu pokazuj konkretne CTA, odpowiedzi na obiekcje i
przypomnienie o ofercie.

- Kontroluj czestotliwosé reklam

Jesli ta sama grupa widzi reklame zbyt czesto, wyniki mogag
spadac. Wtedy odswiez kreacje, zmien komunikat albo poszerz
grupeg.

- Skaluj zwycieskie kombinacje

Najlepsze wyniki pojawiajg sie wtedy, gdy dobra grupa
odbiorcow spotyka sie z dobrym komunikatem i wtasciwg oferta.
Skaluj wtasnie takie potgczenia: segment + kreacja + CTA +
landing page.

Najwazniejsza zasada dziatania

Nie buduj Custom Audiences tylko po to, zeby ,mie¢ retargeting”.
Buduj je po to, zeby lepiej dopasowac komunikat do etapu
odbiorcy. Osoba, ktéra widzi Cie pierwszy raz, potrzebuje innego
przekazu niz ktos, kto byt na stronie sprzedazowej trzy razy.
Klient, ktory kupit eBooka, potrzebuje innego komunikatu niz lead,
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ktory tylko pobrat darmowg checkliste. Im lepiej uporzadkujesz
grupy odbiorcow, tym tatwiej bedzie Ci prowadzic¢ reklamy, ktore
nie sg przypadkowe, tylko wynikajg z realnego zachowania
uzytkownika.
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PODSUMOWANIE

Custom Audiences to jeden z najwazniejszych elementéw
skutecznych kampanii Meta Ads. Dzieki nim nie musisz za
kazdym razem zaczynac od zimnych odbiorcow. Mozesz
docierac¢ do 0sdb, ktére juz miaty kontakt z Twojg marka:
odwiedzity strong, pobraty darmowy materiat, obejrzaty wideo,
Kliknety reklame, zapisaty sie na webinar albo kupity wczesniejszy
produkt.

W tym guide przeszedtes przez caty proces budowania grup
niestandardowych: od przygotowania danych i instalacji Meta
Pixela, przez tworzenie Custom Audiences ze strony, list klientow
i zaangazowania, az po segmentacje, Lookalike Audiences,
testowanie i optymalizacje wynikéw.

Najwazniejsza zasada jest prosta: nie kazdy odbiorca powinien
widzie¢ ten sam komunikat. Osoba, ktora dopiero obejrzata krotki
film edukacyjny, potrzebuje innego przekazu niz ktos, kto
odwiedzit stroneg sprzedazowg kursu. Lead, ktéry pobrat darmowg
checkliste, jest w innym miejscu niz klient, ktory kupit juz eBooka i
moze by¢ gotowy na konsultacje, kurs albo drozszy pakiet.

Jesli sprzedajesz eBooki, kursy online, konsultacje, szablony,
workbooki albo inne produkty cyfrowe, dobrze zbudowane
Custom Audiences pomagajg Ci lepiej wykorzystac¢ kazdy etap
lejka. Mozesz edukowac zimnych odbiorcow, retargetowac
osoby zainteresowane, odzyskiwac¢ porzucone zakupy,
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promowac kolejne produkty obecnym klientom i tworzy¢
Lookalike Audiences na podstawie najlepszych zrodet danych.

Pamigtaj tez, ze jakos¢ danych ma ogromne znaczenie. Im lepiej
uporzadkujesz listy klientéw, subskrybentow, leadow i zdarzenia
na stronie, tym skuteczniejsze bedg Twoje grupy odbiorcow.
Staba baza danych, btedny tracking albo zbyt ogdlne segmenty
mogg sprawic¢, ze kampania bedzie dziata¢ ponizej potencjatu.

Custom Audiences nie sg jednorazowym ustawieniem. Wymagajg
regularnej aktualizacji, testowania i analizy. Co miesigc warto
odswiezac listy, sprawdzac¢ wyniki segmentdw, testowac nowe
grupy, kontrolowac czestotliwosc reklam i przesuwac budzet do
tych potgczen, ktore generujg najlepsze wyniki.

Twoim kolejnym krokiem powinno byc¢ stworzenie prostego
systemu segmentacji. Zacznij od kilku podstawowych grup:
odwiedzajgcy strong, zaangazowani uzytkownicy, subskrybenci,
leady, klienci i osoby blisko zakupu. Nastepnie przygotuj dla
kazdej grupy dopasowany komunikat i sprawdz wyniki.

Najlepsze kampanie Meta Ads powstajg wtedy, gdy reklama nie
trafia do przypadkowej masy ludzi, ale do konkretnego segmentu
z konkretnym przekazem. Custom Audiences pomagajg wtasnie
w tym: zamieniajg chaotyczne targetowanie w bardziej swiadomy
system prowadzenia odbiorcy od pierwszego kontaktu do zakupu
i kolejnych ofert.
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