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Remarketing dynamiczny i standardowy
roznia sie nie tylko technika — roznia sie tym,
dla kogo dziataja
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Oba formaty odzyskuja uzytkownikow, ktérzy opuscili sklep bez zakupu. Réznica
lezy w tym, co im pokazujesz i jak bardzo system dopasowuje reklame do
konkretnej osoby. Wybdr miedzy nimi zalezy przede wszystkim od wielkosci
asortymentu i etapu, na ktorym sklep sie znajduje — nie od tego, ktory format

brzmi nowoczesniej.

| Dwa mechanizmy, dwa poziomy dopasowania

Remarketing standardowy polega na wyswietlaniu wczesniej przygotowanych kreacji
graficznych uzytkownikom, ktérzy odwiedzili sklep lub konkretng sekcje witryny.
Reklamodawca tworzy banery recznie, ustala, kto je zobaczy, i decyduje, jaka tres¢
przekazujg. System nie ingeruje w dobdr produktéw — robi to czlowiek, przed

uruchomieniem kampanii.

Remarketing dynamiczny dziata inaczej: algorytm Google pobiera dane z feedu
produktowego i automatycznie sktada kreacje pod konkretnego uzytkownika. Jesli ktos$
ogladat buty trekkingowe w rozmiarze 43, reklama pokaze mu doktadnie te buty — z
aktualng ceng, zdjeciem i nazwa. Sklep nie tworzy setek baneréw recznie; zamiast tego
dostarcza ustrukturyzowany plik z danymi, a reszta dzieje sie po stronie systemu

reklamowego.

Dla kogo sprawdza sie format

standardowy

Sklepy z waskim asortymentem, gdzie
liczba produktéw jest na tyle mata, ze
reczne  przygotowanie  kreacji  jest
remarketing dynamiczny wykonalne i
uzasadnione. Sprawdza sie tez przy
kampaniach wizerunkowych lub

sezonowych, gdzie przekaz ma by¢ spdjny i

Dla kogo stworzono format

dynamiczny

Sklepy z szerokim katalogiem — kilkaset
do kilkuset tysiecy SKU — gdzie reczne
dopasowanie  reklamy  do historii
przegladania kazdego uzytkownika jest
fizycznie niemozliwe. Im wiekszy i bardziej

zréznicowany asortyment, tym wieksza


https://rentry.co/diciceyd

nie zalezy od indywidualnej historii przewaga automatycznego doboru

przegladania. produktéw nad statyczna kreacja.

Gdzie oba formaty moga dziata¢ rownolegle

Duze sklepy czesto uruchamiaja kampanie dynamiczne dla dtugiego ogona produktowego i
jednoczesnie prowadza standardowe kampanie remarketingowe dla bestselleréw lub nowych
kolekcji, gdzie chca kontrolowac narracje wizualna. To nie jest wybér zero-jedynkowy — to

kwestia architektury konta.

I Co konkretnie rozni te dwa formaty

Ponizsza tabela zestawia najwazniejsze parametry decyzyjne. Liczby orientacyjne (jak progi
asortymentu) pochodzg z praktyki kampanijnej, nie z dokumentacji Google — traktuj je

jako punkt wyjscia, a nie sztywne reguty.

Kryterium Remarketing standardowy Remarketing dynamiczny Dobér produktéw w reklamie
Reczny, ustalony przed kampanig Automatyczny, oparty na historii przeglagdania Wymagany feed
produktowy Nie Tak — poprawnie skonfigurowany w Merchant Center Minimalna liczba produktéw
Brak ograniczen Optacalny zwykle od kilkudziesieciu SKU wzwyz Kontrola nad kreacja Petna
Ograniczona — system dobiera uktad i produkty Personalizacja przekazu Segmentowa (np.
porzucony koszyk) Indywidualna (konkretny produkt, konkretna cena) Ztozonos¢ wdrozenia Nizsza
Wyzsza — wymaga sprawnego feedu i tagowania Typowy cel kampanii Wizerunek, sezon, kategoria

Odzyskanie porzucajacego, cross-sell, up-sell

Feed produktowy Plik z danymi o wszystkich produktach w sklepie — zawiera
m.in. identyfikatory, nazwy, ceny, zdjecia i dostepnos¢. Bez
aktualnego i poprawnego feedu kampania dynamiczna nie
moze dziata¢ prawidtowo. Btedy w feedzie (nieaktualne ceny,

brakujace zdjecia) bezposrednio obnizajg skutecznosc reklam.

Konwersja w kontekscie W kampaniach odzyskujgcych porzucajacych za konwersje

remarketingu przyjmuje sie najczesciej transakcje (zakup), cho¢ w praktyce
Sledzi sie tez mikro-konwersje: powrét do koszyka, dodanie do
listy zyczen czy ponowne wejscie na karte produktu. To, co
liczysz jako sukces, wptywa na ocene ROAS i decyzje

optymalizacyjne.

ROAS (Return on Ad Wskaznik zwrotu z wydatkdéw na reklame — przychod
Spend) podzielony przez koszt kampanii. W remarketingu

dynamicznym ROAS bywa wyzszy niz w kampaniach



prospektingowych, bo reklama trafia do osob, ktére juz
wyrazity zainteresowanie konkretnym produktem.
Poréwnywanie ROAS obu formatéw bez uwzglednienia etapu

lejka daje mylacy obraz.

Segmentacja list Podziat uzytkownikdéw na grupy wedtug zachowania: osoby,

odbiorcéw ktére porzucity koszyk, ogladaty produkt bez dodania do
koszyka, dokonaty zakupu w ciggu ostatnich 30 dni itd. W
remarketingu standardowym segmentacja decyduje o tym, kto
widzi dang kreacje. W dynamicznym segmentacja wptywa na
priorytety i stawki, ale dobdr produktéw nalezy do algorytmu.
Jak dzieli¢ te listy, zeby zwiekszy¢ trafnos¢ komunikatu — to
osobne zagadnienie, bo wymaga odrebnej logiki budowania

grup i regut wykluczen.

Z praktyki (dane uproszczone)

Sklep z elektronika RTV/AGD, okoto 2 400 aktywnych SKU. Przed zmiang prowadzit
remarketing standardowy z czterema zestawami baneréw podzielonymi kategoriami
(telewizory, audio, AGD mate, AGD duze). Kreacje odswiezano co kwartat. Po
przejsciu na format dynamiczny z poprawnie skonfigurowanym feedem i
tagowaniem zdarzen — bez zmiany budzetu — koszt konwersji obnizyt sie o
orientacyjnie 20-30% w ciggu pierwszych dwdch miesiecy. Efektu nie mozna
przypisaC wytgcznie zmianie formatu: w tym samym czasie poprawiono feed
(usunieto produkty wycofane, uzupetniono brakujace zdjecia) i zawezono okno
remarketingowe z 90 do 30 dni. Kazda z tych zmian mogta mie¢ osobny wplyw —

nie da sie ich rozdzieli¢ bez testu kontrolowanego.

Czego nie robi¢: Nie uruchamiaj remarketingu dynamicznego na podstawie
niekompletnego lub nieaktualnego feedu. Jesli feed zawiera produkty niedostepne
albo ceny réznia sie od tych na stronie, system wyswietli reklame z btednymi danymi
— a uzytkownik, ktory kliknie i zobaczy innag cene, rzadziej finalizuje zakup. Jakos$¢
feedu to fundament, nie szczegdt techniczny. Konfiguracja piksela i tagowania to
osobny, rozbudowany temat — tu wystarczy wiedzie¢, ze bez poprawnego $ledzenia

zdarzen algorytm nie ma danych, na ktérych mogtby optymalizowac.

Podsumowanie



Remarketing standardowy ma sens tam, gdzie asortyment jest waski, przekaz ma by¢ spéjny
i kontrolowany, a sklep nie dysponuje jeszcze sprawnym feedem produktowym.
Remarketing dynamiczny zwraca sie w sklepach z szerokim katalogiem, gdzie reczne
dopasowanie reklamy do historii przegladania kazdego uzytkownika jest niemozliwe lub
nieoptacalne. Decyzja nie jest techniczna — jest operacyjna: zalezy od liczby produktéw,
dojrzatosci infrastruktury danych i celu kampanii. Jesli sklep przepala budzet na
standardowe banery przy katalogu liczacym setki pozycji, zmiana formatu i porzadek w
feedzie to pierwsze dwa kroki, od ktorych warto zaczaé. Audyt istniejacego konta Google
Ads pozwala oceni¢, ktory format faktycznie pasuje do aktualnej skali i struktury
asortymentu — te ustuge oferuje Boostwave jako punkt wejscia dla sklepdw, ktore chca

obnizy¢ koszt konwersji bez zwiekszania budzetu.

Nie wiesz, ktéry format remarketingu pasuje do Twojego sklepu?

P> Boostwave przejrzy strukture konta, oceni jakos¢ feedu i wskaze, gdzie lezy rzeczywisty

powod przepalanego budzetu.: Zaméw audyt konta
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