
Są dni, kiedy patrzę na wykres sprzedaży i mam wrażenie, że ktoś po mojej pracy podłożył pod skrypt dodatkową
zmienną. Okazuje się, że to nie magia ani „większy budżet”. To automatyzacja w emailach. System wysyła
właściwą wiadomość we właściwym momencie, nawet gdy ja siedzę z rodziną, sprzątam po kolacji albo po prostu
nie mam siły na kolejne decyzje „co teraz”.

Hasło „Bogać się, kiedy śpisz” brzmi jak slogan, ale w email marketingu da się je wytłumaczyć bardzo konkretnie:
dobrze zaprojektowany proces potrafi pracować wtedy, gdy nie pracujesz. Nie dlatego, że ma spryt. Tylko
dlatego, że zbiera sygnały, segmentuje odbiorców i dowozi treść w czasie, który dla kupujących jest sensowny. A
ludzie kupują pod wpływem kontekstu, nie pod wpływem „kiedyś tam ogłoszenia”.

Skąd bierze się „pracowanie 24/7”
Najczęstsze nieporozumienie jest takie, że automatyzacja to ustawienie jednej sekwencji i pozostawienie jej
samym sobie. Prawda jest mniej romantyczna, za to skuteczna. 24/7 w email marketingu to zestaw decyzji
rozpisanych w logice:

kogo mamy,

w jakim etapie są,

co już wiadomo o ich zachowaniu,

co jest ich kolejnym najbardziej naturalnym krokiem,

jak pilnujemy jakości, żeby odbiorca nie poczuł się „przepchnięty”.

Jeśli ten układ jest spójny, to kampania nie jest kampanią. Jest obsługą procesu. Dla klienta to wygląda jak
„serwis, który pamięta”. Dla firmy to wygląda jak system, który odpowiada na pytania, zanim zdążysz się
zorientować, że klienci je zadają.

Mam przykład z działu e-commerce, gdzie na początku wszyscy liczyli na promocję. Zespół wrzucił kilka ofert, ale
sprzedaż falowała. Dopiero gdy usiedliśmy nad ścieżką: powitanie, edukacja, porzucony koszyk, follow-up po
pierwszym zakupie i sekwencja dla osób, które przeglądały kategorię, wyniki zaczęły rosnąć stabilniej. Nie
dlatego, że treść była „ładniejsza”. Treść była po prostu dopasowana do momentu decyzji.

W praktyce emaily potrafią domykać proces w tych fragmentach, gdzie zwykle jest luz: po obejrzeniu strony, po
dodaniu do koszyka, po niezdecydowaniu się „dzisiaj”, po pierwszym użyciu produktu, kiedy pojawiają się realne
pytania.

Automatyzacja to nie tylko sekwencja maili
W wielu narzędziach sekwencje wyglądają jak prosty harmonogram: dzień 1, dzień 3, dzień 7. To działa, ale często
jest to wersja „dla leniwych”, gdzie użytkownik jest traktowany jak jednolita masa.

Naprawdę mocne email marketingi oparte są o warunki. Na przykład:

jeśli ktoś kliknął w mail o konkretnej kategorii, idzie innym torem niż osoba, która otworzyła, ale nie kliknęła;

jeśli ktoś porzucił koszyk, dostaje wiadomość z przypomnieniem i wsparciem, a nie z kolejnym rabatem od
razu;

jeśli ktoś nie otwiera, nie bombardujesz. Zmieniasz temat, czas lub typ treści, ewentualnie zwalniasz.

To jest miejsce, gdzie „Bogać się kiedy śpisz” nabiera sensu. System nie tylko wysyła. On podejmuje decyzje.



Od strony operacyjnej widzę dwie zasady, które często rozdzielają projekty na skuteczne i przeciętne:

Po pierwsze, automatyzacje muszą mieć ograniczenia. Jeśli zareagujesz na każdy drobiazg, kolejka maili zrobi się
chaotyczna, a odbiorca zorientuje się, że jest śledzony dla samego śledzenia. Dobrze jest dodać warunki typu:
maksymalnie jedna wiadomość na 24-48 godzin w ramach jednej ścieżki, przynajmniej przez pierwsze tygodnie.

Po drugie, automatyzacje muszą mieć „hamulce” jakości. Jeżeli ktoś dokona zakupu, sekwencja powitalna nie
powinna jeszcze raz próbowć sprzedawać mu tego, co już kupił. W narzędziach to zwykle kwestia wykluczeń i
aktualizacji zarabianie pieniędzy książka statusu, ale ludzie często pomijają ten element, bo „na oko wygląda”.

Segmentacja, czyli dlaczego wszyscy dostają inne maile
Segmentacja nie musi być skomplikowana. W większości firm wygrywa najprostsza wersja: podział na etapy i
intencje. Intencja jest ważniejsza niż demografia, przynajmniej w sprzedaży online.

Jeśli masz sklep, to naturalne segmenty powstają z zachowania:

nowi, którzy właśnie zostali zapisani,

osoby, które tylko otwierają (i raczej potrzebują innego języka),

osoby, które klikają, ale nie kupują (często mają zastrzeżenia),

osoby po porzuconym koszyku,

klienci po pierwszym zakupie,

klienci, którzy nie wracają w określonym czasie.

W usługach B2B jest podobnie, tylko sygnały bywają inne: pobranie materiału, odpowiedź na mail, udział w
webinarium, odwiedzenie strony z konkretną ofertą.

Pracując nad kampaniami, zauważyłem też jeden praktyczny błąd: segmentowanie „po tym, co chcemy o
odbiorcy wiedzieć”, a nie po tym, co wiemy z danych. Można mieć dane o branży, stanowisku, firmie. Tylko że jeśli
nie przekładają się na konwersje, lepiej ustawić segmenty pod pytania, które pojawiają się w danym momencie.
Klient nie podejmuje decyzji na podstawie Twojej „persony”. Podejmuje decyzję na podstawie tego, czy rozumie,
co dostaje i dlaczego ma to teraz.

Treść, która prowadzi: wartość, nie tylko promocja
W automatyzacji pokusa jest silna: „żeby to sprzedawało, wrzucimy rabat w każdym mailu”. To zwykle kończy się
dwoma problemami. Po pierwsze, marża robi się ciasna. Po drugie, ludzie przyzwyczajają się do promocji i nawet
jeśli klikną, robią to z myślą „poczekam na jeszcze lepszy moment”.

Lepsza strategia to prowadzenie do decyzji etapami. Większość zastrzeżeń da się ubrać w treść, zanim wejdzie
sprzedaż twarda.

Przykład, który dobrze się broni w praktyce: sekwencja dla osób, które porzuciły koszyk. Gdy dostają od razu
agresyjną zniżkę, część kupi. Ale część odpływa, bo rabat nie rozwiązuje ich realnego problemu. A realny problem
bywa banalny: nie znaleźli informacji o dostawie, nie rozumieli różnic między wariantami, zastanawiali się nad
rozmiarem albo kompatybilnością.

Dlatego w takich automatach działa kombinacja:

przypomnienie, co było w koszyku,

ułatwienie decyzji przez doprecyzowanie, jak działa produkt lub usługa,
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odpowiedź na najczęstsze pytania,

dopiero potem zachęta zakupowa.

To nie jest wyrafinowanie. To jest szacunek do czasu i minimalizowanie tarcia.

Liczby, które lubię widzieć (i te, których nie udaję)
Nie będę obiecywał cudów. Email marketing w automatyzacji zwykle daje wzrosty, ale tempo i skala zależą od
branży, wielkości listy, jakości danych i tego, jak ludzie trafiają do bazy.

W mojej praktyce sensowne jest myślenie w zakresach. Na przykład:

współczynnik otwarć potrafi mocno falować i zależy od dostawców, branży i jakości tematu,

klikalność zwykle jest niższa niż obiecują „case studies”, ale to normalne,

konwersja z automatyzacji często jest wyższa niż z pojedynczych wysyłek, bo wiadomość jest w kontekście.

Jeśli automatyzacja jest dobrze ustawiona, zdarza się, że przyrost przychodu idzie bardziej przez odzyskiwanie
„prawie-kupujących” niż przez pozyskiwanie całkiem nowych. To ważna intuicja: email marketing rzadko jest
jedynym kanałem. Jest silnikiem domykającym.

Mam też obserwację o statystykach, które „szumią”: ogólne open rate. Potrafi wzrastać po zmianie tematu, ale nie
musi przełożyć się na sprzedaż. Zdarza się, że lepszy temat daje więcej otwarć, a gorszą sprzedaż, bo ściąga inną
grupę. Dlatego zawsze patrzę na sygnały dalej, zwłaszcza na kliknięcia w kluczowe elementy i finalne zdarzenia
zakupowe.

Jedna rzecz, która psuje automatyzacje: zaufanie
„Działa 24/7” nie może oznaczać „przypomina w kółko”. Gdy odbiorca czuje natręctwo, zaczyna wypisywać się lub
ignorować wiadomości. A ignorowanie jest nawet groźniejsze niż wypis, bo obniża skuteczność i może wpływać
na reputację wysyłki.

Zaufanie buduje się detalami, które w mailach łatwo przegapić:

czy temat jest zgodny z treścią,

czy mail ma sensowny powód, dla którego właśnie teraz go otrzymujesz,

czy w stopce jest jasna ścieżka do wypisu,

czy komunikacja jest spójna z tym, jak zbierałeś zgodę,

czy częstotliwość jest rozsądna.

W jednym z projektów problem zaczął się od „wyjątkowej okazji”: okazało się, że automatyzacja i kampanie
ręczne nałożyły się na siebie. Odbiorcy dostawali zbyt dużo wiadomości w krótkim czasie. Niby nie zmienialiśmy
produktu ani ceny. A sprzedaż spadła. Przyczyną nie była oferta. Przyczyną było zmęczenie.

Od tego czasu trzymam w zespołach prostą zasadę: plan wysyłek dla automatyzacji też trzeba rewidować, nie
tylko „ręczne akcje”.

Jak zbudować ścieżkę, która naprawdę pracuje
Nie ma jednej magicznej sekwencji, ale są wzorce, które dobrze działają, kiedy je dopasujesz do biznesu. Uważam,
że sensowny fundament w e-commerce to przynajmniej kilka elementów: powitanie, edukacja, odzyskiwanie
porzuconego koszyka oraz komunikacja po zakupie, która buduje powrót.



W usługach zamiast koszyka częściej pojawia się formularz kontaktowy, demo albo konsultacja, a zamiast „po
zakupie” pojawia się „po umówieniu” albo „po wdrożeniu”.

Żeby uniknąć chaosu, na etapie projektowania zapisuję sobie zasady decyzji. Dopiero potem wchodzę w treść.
Oto krótka checklista, którą rzeczywiście stosuję przy wdrożeniach:

ustal, jaką akcję uznajesz za sukces w każdym mailu (klik w link, powrót do strony, zakup, rezerwacja),

określ wykluczenia, żeby sekwencje nie dublowały się po zakupie lub rejestracji,

zaplanuj częstotliwość i limity, jeśli równolegle działają kampanie ręczne,

zbuduj wersje treści dla różnych intencji (otwierają vs klikają vs aktywnie szukają),

dodaj testy: wersja tematu, element CTA i czas wysyłki.

To brzmi jak plan. W praktyce oznacza mniej poprawek po wdrożeniu i mniejszą liczbę sytuacji, gdy system działa,
ale „nie tak jak trzeba”.

Tematy i język, które nie psują reputacji
Temat wiadomości to zaproszenie. Nie jest celem samym w sobie. Jeżeli temat jest sprytny, ale niezgodny z
treścią, odbiorca ma powód do irytacji. W automatyzacji to szczególnie ważne, bo mail trafia w określony
kontekst, a nie jako przypadkowa reklama.

Lubię, gdy temat mówi coś konkretnego albo wynika z zachowania odbiorcy. Na przykład:

„Wróć do koszyka - nadal czeka na Ciebie…”

„Dobierzemy wariant w 2 minuty, sprawdź różnice”

„Masz to już u siebie, teraz tylko ustaw…”

„Odpowiedzi na 5 pytań, zanim klikniesz kup teraz”

„To, co najczęściej blokuje zakup, i jak to ominąć”

Nie traktuj tego jak gotowca. To raczej pokazuje kierunek: język ma być pomocny, a nie wymuszający.

Jeśli temat ma być oparty o zachowanie (np. Porzucony koszyk), zadbaj o poprawność danych. Zły produkt w
temacie to jedna z najszybszych dróg do utraty zaufania.

Przykładowa logika automatyzacji na 24/7



Poniżej opisuję model, który często sprawdza się w różnych branżach. Oczywiście modyfikujesz go pod swój
produkt i cykl decyzyjny, ale logika jest użyteczna.

Najpierw powitanie. Powitanie powinno zrobić dwie rzeczy naraz: potwierdzić, że zapis się udał, i od razu dać
powód do dalszego działania. Dla sklepu może to być szybka informacja o dostawie i zwrotach, dla usług
instrukcja, jak najlepiej korzystać z oferty, a dla newslettera treść startowa lub obietnica wartości.

Dalej edukacja i segmentacja. Osoba, która kliknęła w jeden obszar, dostaje kolejne maile z tym obszarem. Osoba,
która nie kliknęła, dostaje mniej „sprzedażowo” i częściej treści, które ułatwiają wybór.

Potem odzyskiwanie intencji. Jeśli ktoś porzucił koszyk, seria ma odpowiadać na wątpliwości, zanim pojawi się
ponowne CTA. W drugim mailu często dodaję element wsparcia, na przykład link do strony z odpowiedziami albo
krótkie wyjaśnienie różnic.

Na końcu relacja po zakupie. To wbrew pozorom jest miejsce na zarabianie. Dobre follow-upy zmniejszają zwroty,
budują satysfakcję, a przy okazji otwierają drogę do powrotu. Jeśli ktoś kupił raz, ma w głowie stan „sprawdzę, czy
to było warte”. Mail po zakupie może pomóc mu dojść do tego wniosku.

I teraz ważne: automatyzacja 24/7 działa, ale nie zwalnia z testowania. Cykl nie kończy się na wdrożeniu. Kończy
się, gdy wiadomości są stabilne, a wyniki sensownie się bronią.

Edge cases, czyli sytuacje, które zwykle ujawniają się po czasie
Przez lata widziałem, że automatyzacje najczęściej „wychodzą bokiem” w kilku typach scenariuszy.

Pierwszy to duplikacja: ten sam użytkownik dostaje dwa maile z dwóch ścieżek, bo warunki są nieprecyzyjne. To
nie musi być wina narzędzia. Często to brak spójnego statusu w bazie.

Drugi to zmiana zachowania po zakupie. Jeśli ktoś zmienił preferencje, np. Przestał interesować się kategorią, a
sekwencja nadal jedzie swoim torem, odbiorca traci kontakt. Najprościej: aktualizuj segmenty na bieżąco.

Trzeci to „zbyt szybkie follow-upy” w branżach, gdzie ludzie kupują wolniej. Jeśli wysyłasz przypomnienia po 12
godzinach, może to zadziałać, ale często jest przedwczesne. Z kolei w zakupach impulsywnych zbyt późny mail
potrafi nie trafić w okno decyzyjne. To wymaga dopasowania do twojego produktu, a nie do ogólnego
„benchmarku”.

Czwarty scenariusz to świadomość cen i rabatów. Jeżeli rabat w automatyzacji jest zbyt często eksponowany,
zaczynasz wychowywać odbiorców do czekania. Trzeba kontrolować mechanikę zniżek, a nie tylko komunikat.

Jak mierzyć wyniki, żeby nie wpaść w pułapkę „ładnych wykresów”
W email marketingu łatwo pomylić wskaźniki. Ładny open rate nie zawsze znaczy sprzedaż. Dlatego polecam
mierzenie w dwóch warstwach:



1) jakości kontaktu, czyli czy wiadomość w ogóle trafia do ludzi, czy zmniejszasz wypisy i czy reputacja wysyłki jest
stabilna, 2) wpływu biznesowego, czyli czy automatyzacje dowożą zdarzenia, które się liczą.

W praktyce w systemach sklepowych lub usługowych patrzę na przychód z automatyzacji oraz udział
automatyzacji w całym wyniku. Nawet prosto liczona proporcja potrafi dać sygnał, czy automatyzacja jest
wsparciem, czy tylko „dodatkiem”.

Ważne też są testy, ale nie testy dla testów. Zmiana tematu może być szybka, ale jeśli nie zmieniasz elementu,
który powoduje decyzję, efekt będzie przypadkowy. Najlepiej testować to, co ma bezpośredni związek z intencją:
treść, CTA, dobór czasu i segmentu.

Od czego zacząć, jeśli chcesz działać w 30 dni
Jeśli masz już listę i jakikolwiek proces zapisu, możesz zacząć szybko. Nie budowałbym od razu całej „orkiestry”.
Lepiej ustawić jeden solidny silnik, który działa sensownie i nie robi bałaganu.

Mój typowy plan startowy na pierwszy miesiąc to:

powitanie, które nie jest tylko formalnością,

segmentacja nowi vs aktywni vs nieaktywne, nawet w podstawowej wersji,

odzyskiwanie porzuconego koszyka (jeśli to e-commerce) albo follow-up po formularzu,

po zakupie lub po kluczowym zdarzeniu, krótkie wsparcie i link do następnego kroku.

W tym podejściu masz od razu kontakt z różnymi intencjami, a dopiero potem możesz rozbudowywać.

Jeżeli dziś nie masz porzuconego koszyka ani ścieżki po zakupie, to zwykle nie ma sensu inwestować najpierw w
najbardziej ambitne segmenty. Najpierw zrób fundamenty, które domykają proces. Potem dopiero „upiększaj”.

Największy zysk przychodzi z rzeczy, które nie wyglądają na marketing
„Bogać się, kiedy śpisz” nie bierze się wyłącznie z ładnych maili. Zyski najczęściej pojawiają się z porządku w
operacjach i zrozumienia, co przeszkadza w decyzji.

Email marketing zmusza do myślenia o doświadczeniu klienta. Jeśli masz dużo pytań o dostawę, musisz to
uwzględnić w automatyzacji. Jeśli zwroty są wysokie, mail po zakupie może pomóc z instrukcją użytkowania i



zmniejszyć frustrację. Jeśli sprzedaż siada, bo ludzie nie rozumieją wariantów, automatyzacja może to wyjaśniać w
czasie, kiedy jeszcze można odzyskać uwagę.

Dla mnie to jest najcenniejsza część: emaily ujawniają luki. A kiedy je wypełnisz, system zaczyna działać sam.

Czego unikać, żeby automatyzacja nie stała się „automatem do
wypisów”
Jeżeli miałbym podać trzy najczęstsze przyczyny porażek w automatyzacji, byłyby to:

Po pierwsze, zbyt agresywne tempo. Dobre maile w odpowiednim rytmie sprzedają lepiej niż maile wysyłane
„żeby się nie zapomnieć”.

Po drugie, brak sensownego CTA. CTA nie może być tylko „kup teraz”. Czasem lepsze jest „sprawdź różnice”,
„zobacz jak to działa”, „porównaj warianty”, „pobierz instrukcję”. To jest nadal sprzedaż, tylko w wersji
dopasowanej do etapu.

Po trzecie, brak aktualizacji treści. Automatyzacje starzeją się. Zmieniają się ceny, dostępność, sezonowość,
regulaminy. Jeśli mail mówi o promocji, której już nie ma, to odbiorca traci zaufanie. A zaufanie jest walutą, której
nie da się odzyskać jedną kampanią.

Prawdziwa „24/7” to nie brak pracy. To dobra praca, raz na jakiś czas
Automatyzacja nie zwalnia z myślenia. Zmienia tylko moment. Ty nie siedzisz w nocy i nie klikasz „wyślij”. Ty
projektujesz mechanizm, który po uruchomieniu działa i zbiera sygnały.

W praktyce dbanie o automatyzacje sprowadza się do regularnych przeglądów: czy dane są poprawne, czy
segmenty się nie rozjechały, czy linki działają, czy treść odpowiada na bieżące pytania. To nie musi być
codzienność. Zwykle wystarczy rytm tygodniowy lub dwutygodniowy, zależnie od rozmiaru ruchu i liczby zmian w
ofercie.

A kiedy widzisz, że system generuje przychód niezależnie od Twojej obecności w kalendarzu, zaczynasz rozumieć,
skąd bierze się ten skrót myślowy: Bogać się, kiedy śpisz.

Jeśli chcesz, mogę pomóc Ci zaprojektować pierwszą ścieżkę automatyzacji pod Twój biznes. Napisz, czy to e-
commerce czy usługi, jaki masz średni koszyk lub wartość leadu oraz jak dziś zbierasz kontakty (newsletter,
formularz, rejestracja w panelu).


