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SEKRETY PLATFORM 
REKLAMOWYCH – 
PRZEWODNIK KROK PO 
KROKU CZ.1 
____ 

Wstęp 
Custom Audiences to jeden z najskuteczniejszych sposobów na 
poprawę wyników kampanii Meta Ads, szczególnie jeśli 
sprzedajesz eBooki, kursy online, konsultacje, szablony, 
workbooki albo inne produkty cyfrowe. Zamiast kierować reklamy 
wyłącznie do zimnych odbiorców, możesz docierać do osób, 
które już wykazały zainteresowanie Twoją marką, treścią lub 
ofertą. 

Ten guide został przygotowany po to, aby pomóc Ci zbudować 
bardziej świadomy system odbiorców w Meta Ads. Przejdziesz 
przez cały proces: od zrozumienia, czym są Custom Audiences, 
przez przygotowanie danych, instalację Meta Pixela, tworzenie 
pierwszych grup, segmentację, Lookalike Audiences, aż po 
testowanie, optymalizację i rozwiązywanie najczęstszych 
problemów. 

Jeśli ktoś odwiedził Twoją stronę sprzedażową, pobrał darmowy 
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materiał, obejrzał wideo, zapisał się na webinar albo kupił jeden z 
Twoich produktów, nie powinien być traktowany tak samo jak 
osoba, która widzi Cię pierwszy raz. Każdy z tych odbiorców 
znajduje się na innym etapie decyzji i potrzebuje innego 
komunikatu. 

Dzięki Custom Audiences możesz tworzyć kampanie, które są 
lepiej dopasowane do zachowania użytkownika. Możesz 
edukować osoby, które dopiero Cię poznają, przypominać ofertę 
tym, którzy byli na stronie, odzyskiwać porzucone zakupy, 
budować zaufanie u leadów i promować kolejne produkty 
obecnym klientom. 

W tym materiale skupimy się nie tylko na technicznym tworzeniu 
grup odbiorców, ale przede wszystkim na ich praktycznym 
wykorzystaniu. Celem jest zbudowanie prostego i logicznego 
systemu segmentacji, który pomoże Ci lepiej kontrolować 
komunikaty, budżet i wyniki kampanii. 

Traktuj ten guide jak instrukcję budowania własnego lejka 
odbiorców w Meta Ads. Najpierw uporządkujesz dane, potem 
stworzysz podstawowe grupy, następnie podzielisz odbiorców 
według zachowania i wartości, a na końcu zaczniesz testować, 
które segmenty realnie prowadzą do leadów, sprzedaży i 
kolejnych zakupów.  



Sekrety Platform Reklamowych – Przewodnik krok po kroku cz.1 

3 

Część 1: Zrozumienie Czym są Custom 
Audience w Meta Ads i Dlaczego są tak 
Ważne 
Custom Audiences, czyli grupy niestandardowych odbiorców, to 
jeden z najmocniejszych elementów Meta Ads. Pozwalają 
kierować reklamy do osób, które miały już jakiś kontakt z Twoją 
marką, stroną, treścią albo ofertą. To ogromna różnica w 
porównaniu do zimnych odbiorców, którzy widzą Cię pierwszy 
raz. 
 
Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs online, konsultacje, szablony albo 
inny produkt cyfrowy, Custom Audiences pomagają Ci wracać do 
osób, które wykazały zainteresowanie, ale jeszcze nie wykonały 
głównego działania. Ktoś mógł odwiedzić stronę sprzedażową, 
obejrzeć wideo, pobrać darmowy materiał, zapisać się na 
webinar, dodać produkt do koszyka albo wejść w interakcję z 
Twoim profilem. Każda z tych osób jest bardziej wartościowa niż 
całkowicie zimny użytkownik. 
 

Dlaczego Custom Audiences są tak skuteczne 

Grupy niestandardowe pozwalają kierować reklamy między 
innymi do: 
➔ subskrybentów listy mailingowej, 

➔ osób odwiedzających stronę internetową, 

➔ użytkowników aplikacji, jeśli ją posiadasz, 

➔ osób angażujących się w Twoje treści na Facebooku lub 
Instagramie, 
➔ wcześniejszych klientów, 
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➔ osób, które oglądały Twoje wideo, 

➔ osób, które wypełniły formularz kontaktowy lub leadowy. 
 
Ich siła wynika z tego, że kierujesz reklamę do ludzi, którzy już 
Cię znają lub przynajmniej zetknęli się z Twoją treścią. Nie musisz 
od zera tłumaczyć, kim jesteś. Możesz od razu dopasować 
komunikat do tego, co dana osoba wcześniej zrobiła. 
 
Przykład: jeśli ktoś odwiedził stronę Twojego kursu, ale nie kupił, 
możesz pokazać mu reklamę z odpowiedzią na najczęstsze 
obiekcje. Jeśli ktoś pobrał darmową checklistę, możesz później 
promować mu pełny workbook lub kurs. Jeśli ktoś obejrzał 75% 
Twojego wideo edukacyjnego, możesz skierować do niego 
reklamę z zaproszeniem na webinar albo konsultację. 
 

Typy Custom Audiences 

1. Grupy odbiorców z listy klientów 
To grupy tworzone na podstawie Twoich własnych danych, na 
przykład listy e-mailowej lub bazy klientów. Możesz użyć 
adresów e-mail, numerów telefonu, imion, nazwisk, lokalizacji lub 
innych danych, które Meta próbuje dopasować do użytkowników 
swoich platform. 
 
Ten typ grupy jest szczególnie przydatny, jeśli masz już: 
➔ listę subskrybentów newslettera, 

➔ klientów, którzy kupili eBooka, 

➔ osoby zapisane na webinar, 

➔ osoby, które pobrały lead magnet, 

➔ klientów konsultacji lub szkoleń, 
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➔ osoby, które kupiły jeden produkt i mogą kupić kolejny. 
 
2. Grupy odbiorców ze strony internetowej 
Te grupy powstają na podstawie zachowania użytkowników na 
Twojej stronie. Wymagają poprawnie zainstalowanego Meta 
Pixela lub Conversions API. 
 
Możesz tworzyć grupy na podstawie: 
 
➔ wszystkich odwiedzających stronę, 

➔ osób odwiedzających konkretną stronę sprzedażową, 

➔ osób, które były na stronie koszyka lub checkoutu, 

➔ osób, które odwiedziły stronę, ale nie kupiły, 

➔ osób, które spędziły na stronie więcej czasu, 

➔ osób, które odwiedziły kilka podstron, 

➔ osób, które wykonały konkretne zdarzenie, np. kliknęły 
przycisk lub wysłały formularz. 
 
Dla produktów cyfrowych to bardzo ważne, bo możesz oddzielić 
osoby tylko ciekawskie od tych, które wykazują realną intencję. 
 
3. Grupy odbiorców oparte na zaangażowaniu 
Te grupy obejmują osoby, które weszły w interakcję z Twoimi 
treściami na platformach Meta. Mogą to być użytkownicy, którzy 
oglądali Twoje wideo, reagowali na posty, klikali reklamy, 
odwiedzili profil na Instagramie, zapisali post albo otworzyli 
formularz leadowy. 
 
Do takich grup możesz zaliczyć: 
➔ widzów wideo, 
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➔ osoby, które obejrzały 25%, 50%, 75% lub 95% materiału, 

➔ osoby, które weszły w interakcję z profilem na Instagramie, 

➔ osoby angażujące się w stronę na Facebooku, 

➔ osoby, które otworzyły formularz leadowy, ale go nie wysłały, 

➔ osoby, które zapisały lub udostępniły treść. 
 
To świetny materiał do retargetingu, szczególnie jeśli budujesz 
markę ekspercką i publikujesz treści edukacyjne. 
 

Część 2: Budowanie pierwszej Custom 
Audience 

Krok 1: Przygotowanie danych 

Zanim utworzysz pierwszą grupę niestandardową, uporządkuj 
dane. Im lepsza jakość danych wejściowych, tym większa 
szansa, że Meta poprawnie dopasuje użytkowników i zbuduje 
wartościową grupę odbiorców. 
 
1. Wyczyść bazę klientów 
Zadbaj o to, aby Twoja baza była możliwie uporządkowana. 
 
➔ usuń duplikaty, 

➔ sprawdź poprawność adresów e-mail, 

➔ uzupełnij brakujące dane, jeśli je posiadasz, 

➔ usuń stare lub nieaktywne kontakty, 

➔ podziel bazę według wartości klienta lub etapu lejka. 
 
Jeśli masz jedną wspólną listę, warto ją posegmentować. Inaczej 
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będziesz komunikować się z osobą, która tylko pobrała darmowy 
materiał, a inaczej z klientem, który kupił już kilka produktów. 
Przykładowe segmenty: 
 
➔ subskrybenci newslettera, 

➔ osoby zapisane na webinar, 

➔ kupujący eBooka, 

➔ kupujący kurs, 

➔ klienci konsultacji, 

➔ osoby nieaktywne od kilku miesięcy. 
 
2. Zainstaluj Meta Pixel 
Meta Pixel pozwala śledzić zachowania użytkowników na stronie. 
Bez niego trudno budować skuteczny retargeting. 
 
Podstawowe kroki: 
➔ dodaj kod pixela do strony, 

➔ skonfiguruj zdarzenia, np. ViewContent, Lead, AddToCart, 
Purchase, CompleteRegistration, 
➔ sprawdź poprawność instalacji, 

➔ przetestuj, czy dane są zbierane, 

➔ upewnij się, że najważniejsze strony i działania są mierzone. 
 
Jeśli sprzedajesz produkt cyfrowy, szczególnie ważne są 
zdarzenia takie jak odwiedzenie strony sprzedażowej, kliknięcie 
w przycisk zakupu, rozpoczęcie checkoutu, zakup, zapis na 
webinar lub pobranie darmowego materiału. 
 
3. Uporządkuj dane o zaangażowaniu 
Meta pozwala tworzyć grupy na podstawie interakcji z treściami. 
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Dlatego warto wiedzieć, które działania są dla Ciebie 
najważniejsze. 
 
Śledź: 
➔ długość oglądania wideo, 

➔ zaangażowanie w posty, 

➔ zapisy i udostępnienia, 

➔ kliknięcia w reklamy, 

➔ ukończone formularze leadowe, 

➔ interakcje z profilem na Instagramie, 

➔ wiadomości i reakcje. 
 
Jeśli regularnie publikujesz treści edukacyjne, widzowie wideo i 
osoby zaangażowane w profil mogą być bardzo dobrą grupą do 
dalszego retargetingu. 
 

Krok 2: Tworzenie grupy odbiorców z listy klientów 

Aby stworzyć grupę z listy klientów, przejdź do Menedżera 
reklam Meta i wybierz sekcję odbiorców. 
 
Proces wygląda zwykle tak: 

1. Wejdź w Audiences / Odbiorcy.  
2. Wybierz Create Audience / Utwórz grupę odbiorców.  
3. Wybierz Custom Audience / Grupa niestandardowych 

odbiorców.  
4. Wybierz źródło: Customer List / Lista klientów.  
5. Wgraj dane zgodnie z szablonem Meta.  
6. Sprawdź dopasowanie pól i utwórz grupę.  
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W danych możesz uwzględnić: 
➔ imię, 

➔ nazwisko, 

➔ adres e-mail, 

➔ numer telefonu, 

➔ miasto lub kraj, 

➔ historię zakupu, 

➔ wartość klienta, jeśli ją mierzysz. 
 
Dobre praktyki 
➔ używaj możliwie dużej i jakościowej listy, 

➔ jeśli możesz, dodawaj więcej niż jeden identyfikator, np. e-mail 
i telefon, 
➔ aktualizuj listy regularnie, najlepiej co 30–60 dni, 

➔ twórz osobne listy według wartości i zachowania klienta, 

➔ nie mieszaj wszystkich kontaktów w jednej grupie, jeśli mają 
różną intencję. 
 
Przykład: lista osób, które kupiły kurs, będzie dużo lepszym 
źródłem do Lookalike Audience niż lista przypadkowych 
subskrybentów, którzy nigdy niczego nie kupili. 
 

Krok 3: Tworzenie Website Custom Audience 

Grupy odbiorców ze strony są bardzo przydatne, bo pokazują 
realne zachowanie użytkownika. Nie każdy odwiedzający ma taką 
samą wartość. Osoba, która weszła na stronę główną i wyszła po 
5 sekundach, to inny odbiorca niż ktoś, kto odwiedził stronę 
sprzedażową kursu, przeczytał ofertę i kliknął przycisk zakupu. 
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1. Określ cel śledzenia 
Możesz tworzyć grupy takie jak: 
 
➔ wszyscy odwiedzający stronę, 

➔ osoby odwiedzające konkretną stronę sprzedażową, 

➔ osoby oglądające stronę kursu, eBooka lub konsultacji, 

➔ osoby, które dodały produkt do koszyka, ale nie kupiły, 

➔ osoby, które odwiedziły stronę zapisu na webinar, 

➔ osoby, które kliknęły CTA, ale nie ukończyły działania. 
 
2. Ustaw odpowiednie okna czasowe 
Okno czasowe powinno zależeć od temperatury odbiorcy. 
 
➔ 7–14 dni - bardzo ciepłe grupy, np. osoby, które były ostatnio 
na stronie sprzedażowej. 
➔ 30 dni - użytkownicy z wysokim zainteresowaniem. 

➔ 60 dni - ciepli odbiorcy, którzy mogą potrzebować więcej 
czasu. 
➔ 180 dni - szersza grupa do budowania rozpoznawalności i 
dłuższego retargetingu. 
 
Przy tańszych produktach cyfrowych, takich jak eBook czy 
szablony, krótsze okna czasowe często działają lepiej, bo 
decyzja zakupowa może być szybsza. Przy droższych kursach i 
konsultacjach dłuższe okno może mieć sens, bo odbiorca 
potrzebuje więcej zaufania. 
 
3. Twórz reguły odbiorców 
Możesz budować grupy na podstawie konkretnych warunków. 
Przykładowa struktura: 
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Jeśli użytkownik odwiedził stronę kursu 
i spędził na stronie więcej niż 2 minuty 
i odwiedził więcej niż 3 podstrony, 
to dodaj go do grupy: High-Intent Visitors. 
Inny przykład: 
 
Jeśli użytkownik odwiedził stronę checkoutu 
ale nie wykonał zakupu, 
to dodaj go do grupy: Abandoned Checkout. 
 
Dla produktów cyfrowych możesz tworzyć takie grupy jak: 
➔ odwiedzający stronę eBooka, 

➔ odwiedzający stronę kursu, 

➔ osoby, które kliknęły „Kup teraz”, ale nie kupiły, 

➔ osoby zapisane na webinar, ale bez zakupu, 

➔ osoby, które pobrały darmowy materiał, 

➔ osoby, które wracały na stronę kilka razy. 
 

Część 3: Zaawansowana segmentacja odbiorców 

Segmentacja według wartości 
Nie każdy klient ma taką samą wartość. Ktoś, kto kupił tani eBook, 
jest ważny, ale osoba, która kupiła kurs premium i konsultację, 
może być dużo cenniejsza. Dlatego warto segmentować 
odbiorców według wartości. 
 
1. Analiza wartości klienta 
Sprawdź: 
➔ średnią wartość zakupu, 

➔ częstotliwość zakupów, 
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➔ typ kupowanych produktów, 

➔ czas między pierwszym kontaktem a zakupem, 

➔ wartość klienta w czasie. 
 
Jeśli masz prosty biznes cyfrowy, możesz zacząć od 
podstawowego podziału: 
 
➔ osoby, które tylko pobrały darmowy materiał, 

➔ osoby, które kupiły tani produkt, 

➔ osoby, które kupiły kurs, 

➔ osoby, które kupiły konsultację, 

➔ osoby, które kupiły więcej niż jeden produkt. 
 
2. Tworzenie poziomów wartości 
Możesz podzielić klientów na: 
 
➔ Top 10% klientów - osoby o największej wartości. 

➔ Regularni klienci - osoby, które kupowały więcej niż raz. 

➔ Jednorazowi kupujący - osoby, które kupiły jeden produkt. 

➔ Potencjalni klienci - leady i osoby zainteresowane, ale bez 
zakupu. 
➔ Nieaktywni odbiorcy - osoby, które kiedyś były aktywne, ale 
od dawna nie reagują. 
 
3. Dopasowanie komunikatu 
Każdy segment powinien dostać inny przekaz. 
➔ Dla najlepszych klientów możesz promować ofertę premium, 
konsultacje lub wyższy poziom produktu. 
➔ Dla regularnych klientów możesz pokazać kolejny produkt lub 
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bundle. 
➔ Dla jednorazowych kupujących możesz przygotować ofertę 
drugiego kroku. 
➔ Dla leadów możesz użyć edukacyjnego retargetingu i case 
studies. 
 
➔ Dla nieaktywnych możesz użyć kampanii reaktywacyjnej. 
Przykład: jeśli ktoś kupił eBooka „Jak wybrać platformę 
reklamową”, możesz później promować mu kurs o tworzeniu 
kampanii lub konsultację strategiczną. 
 

Segmentacja behawioralna 

Segmentacja behawioralna opiera się na tym, jak ludzie 
zachowują się wobec Twojej marki. 
 
1. Poziom zaangażowania 
Możesz stworzyć grupy: 
➔ osoby bardzo zaangażowane - reagują często, oglądają wideo, 
komentują, klikają, 
➔ osoby regularnie zaangażowane - wracają co jakiś czas, 

➔ osoby lekko zaangażowane - miały pojedynczy kontakt, 

➔ osoby nieaktywne - nie wykazały aktywności od dłuższego 
czasu. 
 
Dla bardzo zaangażowanych odbiorców możesz pokazać 
mocniejszą ofertę. Dla lekkiego zaangażowania lepiej zacząć od 
edukacji i budowania zaufania. 
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2. Zachowania zakupowe 
Warto oddzielić: 
➔ niedawnych klientów, 

➔ osoby, które dodały produkt do koszyka, ale nie kupiły, 

➔ osoby, które oglądały ofertę kilka razy, 

➔ osoby, które kupiły tani produkt, 

➔ osoby, które kupiły droższy produkt, 

➔ osoby, które tylko przeglądały treści. 
 
Każda z tych grup jest na innym etapie decyzji. 
 
3. Konsumpcja treści 
Możesz segmentować odbiorców według tego, jakie treści 
konsumują. 
 
➔ widzowie wideo, którzy obejrzeli ponad 75%, 

➔ czytelnicy bloga, 

➔ osoby zaangażowane w social media, 

➔ subskrybenci newslettera, 

➔ osoby, które pobrały konkretne materiały, 

➔ osoby, które kliknęły w określone reklamy. 
 
To świetny sposób, aby dopasować reklamę do tematu, którym 
ktoś już się zainteresował. 
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Część 4: Budowanie Lookalike Audiences 
Lookalike Audiences, czyli grupy podobnych odbiorców, 
pozwalają dotrzeć do nowych osób podobnych do Twoich 
najlepszych klientów lub najbardziej wartościowych leadów. To 
jeden z najprostszych sposobów skalowania kampanii, jeśli masz 
już dobre dane wejściowe. 
 

Tworzenie skutecznych Lookalike Audiences 

1. Wybierz dobre źródło 
Najważniejsza zasada: Lookalike będzie tak dobry, jak dobre jest 
źródło, z którego go tworzysz. 
 
Najlepsze źródła to: 
➔ klienci o najwyższej wartości, 

➔ osoby, które kupiły kurs lub konsultację, 

➔ osoby, które kupiły więcej niż jeden produkt, 

➔ wartościowe leady, które później kupiły, 

➔ osoby z wysokim zaangażowaniem, np. widzowie 75–95% 
wideo, 
➔ osoby, które odwiedziły kluczowe strony i wykonały konkretne 
akcje. 
 
Unikaj tworzenia Lookalike na podstawie przypadkowego ruchu, 
jeśli możesz użyć lepszego źródła. Grupa „wszyscy 
odwiedzający stronę” może być zbyt szeroka. Grupa „kupujący 
kurs” będzie zwykle bardziej wartościowa. 
 
 
2. Wybierz procent podobieństwa 
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➔ 1% - najbardziej podobna grupa, zwykle najlepsza jako start. 

➔ 2–5% - większy zasięg przy nadal sensownym podobieństwie. 

➔ 5–10% - szeroka grupa, dobra do skalowania, ale mniej 
precyzyjna. 
Na początku testuj 1% i porównuj z szerszymi grupami. Nie 
zakładaj z góry, że większa grupa będzie lepsza. Czasami wąski 
Lookalike daje lepszy koszt konwersji, a czasami szersza grupa 
lepiej skaluje. 
 
3. Testuj różne źródła 
Testuj Lookalike stworzone na podstawie: 
➔ klientów, 

➔ klientów premium, 

➔ leadów, które kupiły, 

➔ odwiedzających stronę sprzedażową, 

➔ osób, które kliknęły CTA, 

➔ osób, które obejrzały większość wideo, 

➔ osób zaangażowanych w profil. 
Dzięki temu zobaczysz, które źródło daje najlepszy wynik. 
 

Strategia optymalizacji Lookalike Audiences 

Codzienna kontrola 
➔ sprawdzaj wielkość grupy, 

➔ monitoruj koszt wyniku, 

➔ obserwuj CTR i koszt kliknięcia, 

➔ kontroluj częstotliwość wyświetleń, 

➔ sprawdzaj, czy kampania wydaje budżet stabilnie. 
Tygodniowa analiza 
➔ porównuj skuteczność różnych grup podobnych, 
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➔ testuj nowe źródła, 

➔ aktualizuj listy klientów, 

➔ sprawdzaj jakość leadów, 

➔ analizuj koszt konwersji. 
 
Miesięczny przegląd 
➔ oceń ROAS według segmentu, 

➔ sprawdź koszt pozyskania klienta, 

➔ zaktualizuj grupy oparte na wartości, 

➔ odśwież źródła Lookalike, 

➔ usuń lub ogranicz grupy, które nie dowożą wyników. 
 
Lookalike Audiences nie powinny być ustawione raz i 
zapomniane. Twoje źródła danych zmieniają się wraz z biznesem. 
Im lepszych klientów zdobywasz, tym lepsze źródła możesz 
tworzyć. 
 

Część 5: Wdrożenie i Testowanie 

Protokół testowania 

1. Testowanie grup odbiorców 
Testuj jedną zmienną naraz. Jeśli jednocześnie zmienisz grupę 
odbiorców, reklamę, budżet i landing page, nie będziesz 
wiedzieć, co wpłynęło na wynik. 
 
Dobre zasady: 
➔ testuj jedną grupę odbiorców przeciwko drugiej, 

➔ prowadź test minimum 7 dni, jeśli budżet na to pozwala, 
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➔ nie oceniaj wyników po kilku kliknięciach, 

➔ dokumentuj wszystkie wyniki, 

➔ porównuj nie tylko koszt kliknięcia, ale też koszt konwersji i 
jakość leadów. 
 
2. Testowanie kreacji 
Różne segmenty potrzebują różnych komunikatów. 
Przykład: 
➔ osoby, które pierwszy raz widzą markę - komunikat 
edukacyjny, 
➔ osoby, które odwiedziły stronę - komunikat z korzyścią lub 
dowodem, 
➔ osoby, które porzuciły checkout - komunikat z obiekcją, 
gwarancją lub przypomnieniem, 
➔ wcześniejsi klienci - komunikat z kolejnym krokiem lub ofertą 
premium. 
 
Testuj: 
➔ różne nagłówki, 

➔ różne formaty reklam, 

➔ różne CTA, 

➔ różne kąty komunikatu, 

➔ różne poziomy bezpośredniej sprzedaży. 
 
3. Testowanie strategii stawek 
Możesz porównywać: 
➔ automatyczne strategie optymalizacji, 

➔ ręczne ustawienia budżetu, 

➔ różne cele kampanii, 
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➔ różne zdarzenia konwersji, 

➔ optymalizację pod lead, zakup, kliknięcie lub wyświetlenie 
strony. 
Najważniejsze jest to, aby optymalizować kampanię pod 
działanie, które faktycznie ma wartość biznesową. Jeśli chcesz 
sprzedaży, nie optymalizuj zbyt długo wyłącznie pod kliknięcia. 
 

Metryki skuteczności 

Dla każdej grupy odbiorców śledź osobno najważniejsze dane. 
 
1. Metryki zaangażowania 
➔ CTR, czyli współczynnik kliknięć, 

➔ obejrzenia wideo do 50%, 75% i 95%, 

➔ reakcje, komentarze, udostępnienia i zapisy, 

➔ jakość komentarzy i pytania odbiorców. 
 
2. Metryki konwersji 
➔ CPA, czyli koszt pozyskania klienta lub konwersji, 

➔ ROAS, czyli zwrot z wydatków reklamowych, 

➔ współczynnik konwersji, 

➔ średnia wartość zamówienia, 

➔ koszt leada, 

➔ koszt zakupu. 
 
3. Metryki jakości 
➔ nakładanie się grup odbiorców, 

➔ częstotliwość wyświetleń, 

➔ jakość leadów, 

➔ dopasowanie reklamy do segmentu, 
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➔ ranking jakości, jeśli dostępny, 

➔ koszt wyniku w czasie. 
 
Jeśli częstotliwość rośnie, a wyniki spadają, może to oznaczać 
zmęczenie odbiorców. Wtedy potrzebujesz nowych kreacji, 
świeżego komunikatu albo szerszej grupy. 
 

Część 6: Rozwiązywanie problemów i 
optymalizacja 

Najczęstsze problemy i rozwiązania 

1. Niski poziom dopasowania listy klientów 
Jeśli Meta dopasowuje małą część Twojej listy, problem może 
leżeć w jakości danych. 
 
Możliwe rozwiązania: 
➔ sprawdź poprawność adresów e-mail, 

➔ usuń duplikaty, 

➔ dodaj więcej identyfikatorów, np. telefon i kraj, 

➔ zaktualizuj stare dane, 

➔ zwiększ rozmiar listy źródłowej, 

➔ upewnij się, że format pliku jest zgodny z wymaganiami Meta. 
 
Jeśli masz małą listę, zacznij od segmentów opartych na ruchu 
na stronie lub zaangażowaniu w social media. 
 
2. Słabe wyniki kampanii 
Jeśli grupa odbiorców wygląda dobrze, ale kampania nie działa, 



Sekrety Platform Reklamowych – Przewodnik krok po kroku cz.1 

21 

problem nie zawsze leży w targetowaniu. Sprawdź też reklamę, 
ofertę i landing page. 
 
Możliwe rozwiązania: 
➔ sprawdź, czy komunikat pasuje do segmentu, 

➔ porównaj wyniki różnych kreacji, 

➔ sprawdź, czy landing page kontynuuje obietnicę z reklamy, 

➔ dopasuj CTA do temperatury odbiorcy, 

➔ odśwież grafiki lub wideo, 

➔ przetestuj inną grupę odbiorców, 

➔ sprawdź tracking konwersji. 
 
Przykład: osobie, która tylko obejrzała krótkie wideo edukacyjne, 
nie zawsze warto od razu pokazywać twardą sprzedaż kursu 
premium. Lepiej poprowadzić ją przez lead magnet, webinar lub 
prostszy produkt. 
 
3. Wysokie koszty 
Wysokie koszty mogą wynikać z wąskiej grupy, dużej 
konkurencji, słabej kreacji, zmęczenia odbiorców albo złego celu 
kampanii. 
 
Możliwe rozwiązania: 
➔ sprawdź nakładanie się grup odbiorców, 

➔ zmniejsz zbyt agresywne zawężenia, 

➔ przetestuj nowe kreacje, 

➔ odśwież komunikat, 

➔ sprawdź częstotliwość wyświetleń, 

➔ zmień okno czasowe retargetingu, 
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➔ porównaj różne strategie stawek, 

➔ sprawdź, czy kampania nie konkuruje sama ze sobą. 
Jeśli kilka kampanii kierujesz do bardzo podobnych grup, możesz 
sztucznie podbijać koszty. Warto wtedy uporządkować strukturę 
i wykluczyć nakładające się segmenty. 
 

Końcowa zasada 

Custom Audiences nie są tylko techniczną funkcją w Menedżerze 
reklam. To sposób budowania bardziej świadomego lejka 
reklamowego. Dzięki nim możesz mówić inaczej do zimnych 
odbiorców, inaczej do osób zainteresowanych, inaczej do 
leadów, inaczej do klientów i inaczej do osób gotowych na 
kolejną ofertę. 
 
Jeśli sprzedajesz eBooki, kursy, konsultacje, szablony lub inne 
produkty cyfrowe, dobrze zbudowane grupy niestandardowe 
mogą znacząco poprawić skuteczność kampanii. Pomagają 
odzyskiwać niezdecydowanych użytkowników, zwiększać 
sprzedaż do obecnych klientów, tworzyć lepsze Lookalike 
Audiences i lepiej wykorzystywać każdy etap kontaktu z 
odbiorcą. 
 
Najpierw uporządkuj dane. Potem zbuduj proste segmenty. 
Następnie testuj komunikaty, mierz wyniki i rozwijaj te grupy, 
które faktycznie prowadzą do konwersji. Custom Audiences 
działają najlepiej wtedy, gdy są częścią całego systemu 
sprzedaży, a nie przypadkową grupą używaną od czasu do 
czasu.  
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Plan Działania 

Działania natychmiastowe - najbliższe 24 godziny 

Na początku skup się na technicznych podstawach i 
uporządkowaniu danych. Nie twórz jeszcze skomplikowanych 
segmentów. Najpierw upewnij się, że Meta może poprawnie 
zbierać informacje o użytkownikach i ich działaniach. 
 
➔ Zainstaluj Meta Pixel 
Dodaj Meta Pixel do swojej strony, landing page’a, strony 
sprzedażowej lub strony zapisu. Jeśli sprzedajesz eBooka, kurs, 
konsultacje albo szablony, pixel powinien działać na 
najważniejszych stronach: stronie oferty, checkoutu, thank you 
page’u, stronie zapisu i stronie lead magnetu. 
 
➔ Skonfiguruj podstawowe zdarzenia 
Ustaw śledzenie działań takich jak: odwiedzenie strony, kliknięcie 
przycisku, zapis na listę, pobranie materiału, rozpoczęcie zakupu, 
zakup lub wysłanie formularza. Bez tego nie będziesz wiedzieć, 
które grupy odbiorców naprawdę prowadzą do wyniku. 
 
➔ Wyczyść bazę klientów i leadów 
Usuń duplikaty, popraw błędne adresy e-mail i podziel kontakty 
na podstawowe grupy. Minimum to: subskrybenci, leady, klienci, 
osoby zapisane na webinar i osoby, które kupiły konkretny 
produkt. 
 
➔ Utwórz pierwszą Custom Audience 
Na start stwórz jedną prostą grupę, np. wszyscy odwiedzający 
stronę z ostatnich 30 dni albo lista klientów/subskrybentów. Nie 
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komplikuj tego od razu. Najpierw sprawdź, czy grupa poprawnie 
się buduje. 
 
➔ Sprawdź, czy tracking działa 
Przetestuj zdarzenia i upewnij się, że Meta poprawnie widzi 
aktywność użytkowników. Jeśli tracking nie działa, nie skaluj 
kampanii. 
 

Tydzień pierwszy 

W pierwszym tygodniu zacznij budować pierwsze segmenty i 
przygotuj kampanie testowe. Celem nie jest jeszcze duże 
skalowanie, tylko sprawdzenie, które grupy mają potencjał. 
 
➔ Zbuduj podstawowe segmenty odbiorców 
Przygotuj kilka prostych grup: 
➔ odwiedzający stronę z ostatnich 30 dni, 

➔ odwiedzający stronę sprzedażową produktu, 

➔ osoby, które kliknęły CTA, ale nie kupiły, 

➔ osoby zaangażowane w Instagram lub Facebook, 

➔ widzowie wideo, np. 50% lub 75%, 

➔ obecni klienci, 

➔ subskrybenci listy mailingowej. 
 
➔ Utwórz pierwszą Lookalike Audience 
Wybierz najlepsze dostępne źródło. Jeśli masz klientów, użyj 
klientów. Jeśli nie masz jeszcze klientów, użyj wartościowych 
leadów, osób zaangażowanych albo odwiedzających kluczowe 
strony. Na start przetestuj Lookalike 1%. 
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➔ Uruchom pierwsze kampanie testowe 
Stwórz proste kampanie dla 2–3 grup odbiorców. Nie zmieniaj 
wszystkiego naraz. Testuj oddzielnie Custom Audience, Lookalike 
i zimną grupę zainteresowań, żeby zobaczyć różnice w 
wynikach. 
 
➔ Ustaw system monitorowania wyników 
Przygotuj prostą tabelę, w której będziesz zapisywać: nazwa 
grupy, typ odbiorców, budżet, CTR, CPC, koszt leada, koszt 
zakupu, ROAS, częstotliwość i wnioski. 
 

Pierwszy miesiąc 

W pierwszym miesiącu skup się na rozwijaniu segmentacji i 
porównywaniu wyników. To etap, w którym zaczynasz rozumieć, 
które grupy naprawdę reagują na Twoją ofertę. 
 
➔ Zbuduj bardziej zaawansowane segmenty 
Podziel odbiorców według zachowania i poziomu 
zainteresowania: 
➔ osoby, które odwiedziły stronę produktu, ale nie kupiły, 

➔ osoby, które były na checkoutcie, ale nie dokończyły zakupu, 

➔ osoby, które obejrzały większość wideo, 

➔ osoby, które pobrały lead magnet, ale nie kupiły, 

➔ klienci jednego produktu, którym możesz pokazać kolejny, 

➔ osoby mocno zaangażowane w social media. 
 
➔ Testuj różne Lookalike Audiences 
Porównaj grupy podobnych odbiorców tworzone z różnych 
źródeł: 
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➔ klienci, 

➔ leady, 

➔ odwiedzający stronę sprzedażową, 

➔ widzowie wideo 75%+, 

➔ osoby zaangażowane w profil, 

➔ kupujący konkretny produkt. 
Testuj także różne poziomy podobieństwa, np. 1%, 2–5% i 
szersze grupy, jeśli budżet na to pozwala. 
 
➔ Optymalizuj na podstawie danych 
Sprawdź, które grupy mają najlepszy koszt wyniku, ale też 
najlepszą jakość. Tani lead nie zawsze oznacza dobry lead. Patrz 
na to, czy użytkownik później kupuje, odpowiada na e-mail, 
zapisuje się na webinar albo umawia konsultację. 
 
➔ Skaluj najlepsze grupy 
Jeśli dana grupa regularnie generuje dobre wyniki, zwiększaj 
budżet stopniowo. Nie podwajaj budżetu nagle bez kontroli. 
Skaluj ostrożnie i obserwuj, czy koszt wyniku nie rośnie zbyt 
szybko. 
 

Działania ciągłe 

Custom Audiences wymagają regularnej aktualizacji. Nie ustawiaj 
ich raz i nie zostawiaj bez kontroli. Twoje dane, klienci, leady i 
zachowania odbiorców zmieniają się z czasem. 
 
➔ Aktualizuj grupy co miesiąc 
Odświeżaj listy klientów, subskrybentów, leadów i osób 
zapisanych na webinar. Jeśli korzystasz z automatycznych 
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integracji, sprawdzaj, czy dane nadal przesyłają się poprawnie. 
 
➔ Testuj nowe segmenty 
Co miesiąc dodawaj nowe pomysły na segmenty, np. osoby, 
które odwiedziły konkretny artykuł, obejrzały konkretne wideo, 
kliknęły konkretną reklamę albo pobrały konkretny materiał. 
 
➔ Dopasowuj komunikat do temperatury odbiorcy 
Zimnym odbiorcom pokazuj edukację i prostą wartość. Ciepłym 
odbiorcom pokazuj korzyści, przykłady i dowody. Osobom blisko 
zakupu pokazuj konkretne CTA, odpowiedzi na obiekcje i 
przypomnienie o ofercie. 
 
➔ Kontroluj częstotliwość reklam 
Jeśli ta sama grupa widzi reklamę zbyt często, wyniki mogą 
spadać. Wtedy odśwież kreacje, zmień komunikat albo poszerz 
grupę. 
 
➔ Skaluj zwycięskie kombinacje 
Najlepsze wyniki pojawiają się wtedy, gdy dobra grupa 
odbiorców spotyka się z dobrym komunikatem i właściwą ofertą. 
Skaluj właśnie takie połączenia: segment + kreacja + CTA + 
landing page. 
 

Najważniejsza zasada działania 

Nie buduj Custom Audiences tylko po to, żeby „mieć retargeting”. 
Buduj je po to, żeby lepiej dopasować komunikat do etapu 
odbiorcy. Osoba, która widzi Cię pierwszy raz, potrzebuje innego 
przekazu niż ktoś, kto był na stronie sprzedażowej trzy razy. 
Klient, który kupił eBooka, potrzebuje innego komunikatu niż lead, 
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który tylko pobrał darmową checklistę. Im lepiej uporządkujesz 
grupy odbiorców, tym łatwiej będzie Ci prowadzić reklamy, które 
nie są przypadkowe, tylko wynikają z realnego zachowania 
użytkownika. 
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PODSUMOWANIE 
____ 

Custom Audiences to jeden z najważniejszych elementów 
skutecznych kampanii Meta Ads. Dzięki nim nie musisz za 
każdym razem zaczynać od zimnych odbiorców. Możesz 
docierać do osób, które już miały kontakt z Twoją marką: 
odwiedziły stronę, pobrały darmowy materiał, obejrzały wideo, 
kliknęły reklamę, zapisały się na webinar albo kupiły wcześniejszy 
produkt. 

W tym guide przeszedłeś przez cały proces budowania grup 
niestandardowych: od przygotowania danych i instalacji Meta 
Pixela, przez tworzenie Custom Audiences ze strony, list klientów 
i zaangażowania, aż po segmentację, Lookalike Audiences, 
testowanie i optymalizację wyników. 

Najważniejsza zasada jest prosta: nie każdy odbiorca powinien 
widzieć ten sam komunikat. Osoba, która dopiero obejrzała krótki 
film edukacyjny, potrzebuje innego przekazu niż ktoś, kto 
odwiedził stronę sprzedażową kursu. Lead, który pobrał darmową 
checklistę, jest w innym miejscu niż klient, który kupił już eBooka i 
może być gotowy na konsultację, kurs albo droższy pakiet. 

Jeśli sprzedajesz eBooki, kursy online, konsultacje, szablony, 
workbooki albo inne produkty cyfrowe, dobrze zbudowane 
Custom Audiences pomagają Ci lepiej wykorzystać każdy etap 
lejka. Możesz edukować zimnych odbiorców, retargetować 
osoby zainteresowane, odzyskiwać porzucone zakupy, 
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promować kolejne produkty obecnym klientom i tworzyć 
Lookalike Audiences na podstawie najlepszych źródeł danych. 

Pamiętaj też, że jakość danych ma ogromne znaczenie. Im lepiej 
uporządkujesz listy klientów, subskrybentów, leadów i zdarzenia 
na stronie, tym skuteczniejsze będą Twoje grupy odbiorców. 
Słaba baza danych, błędny tracking albo zbyt ogólne segmenty 
mogą sprawić, że kampania będzie działać poniżej potencjału. 

Custom Audiences nie są jednorazowym ustawieniem. Wymagają 
regularnej aktualizacji, testowania i analizy. Co miesiąc warto 
odświeżać listy, sprawdzać wyniki segmentów, testować nowe 
grupy, kontrolować częstotliwość reklam i przesuwać budżet do 
tych połączeń, które generują najlepsze wyniki. 

Twoim kolejnym krokiem powinno być stworzenie prostego 
systemu segmentacji. Zacznij od kilku podstawowych grup: 
odwiedzający stronę, zaangażowani użytkownicy, subskrybenci, 
leady, klienci i osoby blisko zakupu. Następnie przygotuj dla 
każdej grupy dopasowany komunikat i sprawdź wyniki. 

Najlepsze kampanie Meta Ads powstają wtedy, gdy reklama nie 
trafia do przypadkowej masy ludzi, ale do konkretnego segmentu 
z konkretnym przekazem. Custom Audiences pomagają właśnie 
w tym: zamieniają chaotyczne targetowanie w bardziej świadomy 
system prowadzenia odbiorcy od pierwszego kontaktu do zakupu 
i kolejnych ofert. 


