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Zmeczenie reklama kosztuje pieniadze:
kiedy ograniczenie czestotliwosci
wyswietlen ratuje budzet
remarketingowy
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Kazde kolejne wyswietlenie reklamy temu samemu odbiorcy kosztuje tyle
samo, ale przynosi coraz mniej. W kampaniach remarketingowych ten efekt
jest szczegolnie dotkliwy, bo lista odbiorcéw jest ograniczona, a CPM rosnie
przy przetadowaniu. Artykut pokazuje, przy jakiej czestotliwosci zaczyna sie

realna strata i jak dobrac widetki do celu kampanii.

I Mechanizm kosztowy zmeczenia reklama

Zmeczenie reklama to nie kwestia estetyki ani odczu¢ uzytkownika. To zjawisko mierzalne w
CTR, wspotczynniku konwersji i efektywnym koszcie pozyskania. Gdy ten sam komunikat
trafia do tej samej osoby po raz dziesigty w tygodniu, prawdopodobienstwo klikniecia
spada, a koszt kazdego klikniecia rosnie. Budzet reklamowy schodzi na wyswietlenia, ktére

statystycznie nie generuja juz zadnej reakgji.

W remarketingu lista odbiorcow jest z definicji zamknieta. Jesli kampania ma do dyspozycji
10 000 uzytkownikéw, a dzienny limit wyswietlen nie istnieje, algorytm szybko wyczerpie
pule aktywnych i zacznie wielokrotnie serwowac reklame tym samym osobom. Aukcja nie
robi sie przez to tansza — wrecz przeciwnie, przy wysokiej czestotliwosci Google moze
podnosi¢ stawki, bo sygnaty zaangazowania sag stabe i system prébuje kompensowac to

cena.

Cel kampanii Rekomendowane widetki (tygodniowo) Uzasadnienie Budowanie swiadomosci marki 3—
5 wyswietlen Potrzeba powtorzenia dla zapamietania, ale bez nasycenia przy dtugim oknie kampanii
Remarketing po porzuceniu koszyka (do 3 dni) 5-7 wyswietlen Krdtkie okno decyzji, wysoka intencja
zakupowa — intensywnos¢ jest uzasadniona ekonomicznie Remarketing po wizycie na stronie (7-14
dni) 4-6 wyswietlen Dtuzszy cykl decyzji wymaga regularnosci, ale nie presji — powyzej 6 CTR zwykle
spada wyraznie Kampania RLSA (remarketing w wyszukiwarce) bez twardego limitu Reklama pojawia

sie tylko przy aktywnym zapytaniu, wiec mechanizm nasycenia dziata inaczej Cross-sell do aktualnych



klientow 2-3 wyswietlenia Odbiorca zna marke, decyzja zalezy od oferty, nie od ekspozycji —

nadmiar szybko irytuje

Widetki to punkt wyjscia, nie przepis Podane zakresy opierajg sie na typowych
wzorcach obserwowanych w kampaniach display i Discovery. Rzeczywisty prog
nasycenia zalezy od kategorii produktu, dtugosci cyklu zakupowego, jakosci kreacji i
tego, jak jednorodna jest lista odbiorcow. Kampania z jedna kreacja nasyci sie szybciej
niz rotacja czterech réznych komunikatow — przy tym samym limicie wyswietlen

efekty beda rozne.

I Co przesuwa prog nasycenia w gore lub w doét

Rotacja kreacji jest najsilniejszym czynnikiem przesuwajacym prog. Odbiorca, ktory widzi
trzy rozne zestawy reklam, wolniej osigga punkt, w ktérym przestaje reagowac. Dynamiczny
remarketing — szczegdlnie w e-commerce, gdzie reklama pokazuje konkretne produkty
ogladane przez uzytkownika — utrzymuje relevantnos¢ dtuzej niz statyczna grafika z
0golnym komunikatem. To nie zmienia tego, ze limit czestotliwosci jest potrzebny, ale

pozwala ustawic¢ go nieco wyzej bez strat w efektywnosci.

Dtugos$¢ okna remarketingowego to drugi czynnik. Uzytkownik, ktéry odwiedzit strone 25
dni temu, jest innym odbiorcg niz ten sprzed 48 godzin. Segmentacja list na krotkie (1-3
dni), srednie (7-14 dni) i dlugie (30+ dni) okna pozwala przypisa¢ rdézne poziomy
agresywnosci do kazdego segmentu. Dla swiezych odwiedzajacych czestotliwos¢ moze by¢
wyzsza; dla starszych segmentow powinna spas¢ do minimum, zeby nie przepala¢ budzetu
na osoby, ktére dawno podjety decyzje — pozytywna lub negatywna. Konfiguracja samych

list remarketingowych to osobne zagadnienie z wtasng logika wykluczen i segmentacji.

Trzecia zmienna to rozmiar listy odbiorcow. Mata lista przy braku frequency cappingu
oznacza, ze dzienny budzet jest dystrybuowany do kilkuset osob wielokrotnie. Przy duzej
liscie ten sam budzet rozktada sie szerzej i problem nasycenia pojawia sie wolnigj.
Praktyczna zasada: im mnigjsza lista, tym nizszy limit czestotliwosci powinien obowigzywac,

zeby budzet docierat do realnie zainteresowanych, a nie krazyt w kotko.

Ukryte koszty braku limitu czestotliwosci Brak frequency cappingu nie objawia sie
natychmiast w raporcie kosztow — dlatego bywa pomijany w audytach. Sygnaty
ostrzegawcze to: rosnacy koszt konwersji przy stabilnym budzecie, spadek CTR przy
rosnacej liczbie wyswietlen reklam, wysoka liczba wyswietlen przypadajacych na

unikalnego uzytkownika w raporcie zasiegu. Dodatkowy ukryty koszt to pogorszenie



jakosci sygnatow dla algorytmu: jesli te same osoby widza reklame 20 razy i nie klikaja,
system interpretuje to jako niska jakos¢ kreacji lub niedopasowanie do odbiorcéw, co

moze podnosi¢ efektywne stawki w aukgji.

I Najczestsze pytania

1. Czy frequency capping w Google Ads dotyczy wszystkich typow kampanii
jednakowo?

Nie. W kampaniach w sieci wyszukiwania limit czestotliwosci nie istnieje w klasycznym sensie, bo
reklama pojawia sie tylko przy aktywnym zapytaniu. Capping https://rentry.co/diciceyd ma
zastosowanie przede wszystkim w Display, YouTube, Discovery i kampaniach Performance Max —
wszedzie tam, gdzie system sam decyduje, kiedy i komu pokazac reklame. W kampaniach PMax
kontrola jest ograniczona: mozna ustawi¢ limit na poziomie grupy zasobow, ale algorytm ma duza

swobode w dystrybucji wyswietlen miedzy kanatami.

2. Jak szybko wida¢ efekty wprowadzenia limitu czestotliwosci?

Zmiana jest widoczna zwykle w ciggu 7-14 dni, gdy kampania zbierze wystarczajaca liczbe danych
po modyfikacji. Najwczesniejszym sygnatem jest zmiana rozktadu wyswietlen na unikalnego
uzytkownika — jesli wczesniej mediana wynosita 12 wyswietlen tygodniowo, po wprowadzeniu
limitu 5 budzet zaczyna trafia¢ do szerszego grona. Czy przetozy sie to na lepszy ROAS, zalezy od

tego, czy lista odbiorcow jest wystarczajgco duza, zeby wypetni¢ zwiekszony zasieg.

Podsumowanie

Frequency capping to decyzja budzetowa, nie ustawienie kosmetyczne. Brak limitu przy
ograniczonej liscie remarketingowej oznacza, ze coraz wieksza cze$¢ wydatkow trafia na
wyswietlenia bez szansy na konwersje. Punkt wyjscia dla wiekszosci kampanii
remarketingowych display to 5-7 wyswietlen tygodniowo przy krétkim oknie intencji i 3-5
przy diuzszym cyklu decyzji. Oba zakresy wymagaja weryfikacji po 2-3 tygodniach na
podstawie danych z raportu zasiegu i czestotliwosci. Jesli CTR spada, a liczba wyswietlen na
uzytkownika rosnie — limit jest za wysoki. Jesli zasieg kampanii nie rosnie mimo
zwiekszonego budzetu — lista jest za mata albo segmentacja niewystarczajgca. Audyt konta
pod tym katem prowadzi m.in. Boostwave, analizujgc rozktad wyswietlen i efektywny koszt

konwersji w poszczegdlnych segmentach odbiorcow.

Czy Twoéj budzet remarketingowy nie krazy w kotko do tych samych oséb?

Analiza rozktadu wyswietlen i ustawien frequency cappingu w Twoim koncie Google Ads — z

rekomendacja konkretnych zmian.: Zamoéw audyt kampanii
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