Sa dni, kiedy patrze na wykres sprzedazy i mam wrazenie, ze ktos po mojej pracy podtozyt pod skrypt dodatkowa
zmienng. Okazuje sie, ze to nie magia ani ,wiekszy budzet”. To automatyzacja w emailach. System wysyta
wihasciwg wiadomos¢ we wiasciwym momencie, nawet gdy ja siedze z rodzing, sprzatam po kolacji albo po prostu

nie mam sity na kolejne decyzje ,co teraz".

Hasto ,Bogac sie, kiedy $pisz” brzmi jak slogan, ale w email marketingu da sie je wyttumaczy¢ bardzo konkretnie:
dobrze zaprojektowany proces potrafi pracowa¢ wtedy, gdy nie pracujesz. Nie dlatego, ze ma spryt. Tylko
dlatego, ze zbiera sygnaty, segmentuje odbiorcow i dowozi tres¢ w czasie, ktéry dla kupujacych jest sensowny. A

ludzie kupuja pod wptywem kontekstu, nie pod wptywem ,kiedys$ tam ogtoszenia”.

Skad bierze sie ,,pracowanie 24/7"

Najczestsze nieporozumienie jest takie, ze 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 s3,

® co juz wiadomo o ich zachowaniu,

® co jestich kolejnym najbardziej naturalnym krokiem,

* jak pilnujemy jakosci, zeby odbiorca nie poczut sie ,przepchniety”.
Jesli ten uktad jest spdjny, to kampania nie jest kampania. Jest obstuga procesu. Dla klienta to wyglada jak

.serwis, ktory pamieta”. Dla firmy to wyglada jak system, ktéry odpowiada na pytania, zanim zdazysz sie

zorientowad, ze klienci je zadaja.

Mam przyktad z dziatu e-commerce, gdzie na poczatku wszyscy liczyli na promocje. Zespdt wrzucit kilka ofert, ale
sprzedaz falowata. Dopiero gdy usiedliSmy nad Sciezka: powitanie, edukacja, porzucony koszyk, follow-up po
pierwszym zakupie i sekwencja dla osob, ktére przegladaty kategorie, wyniki zaczety rosnac stabilniej. Nie

dlatego, ze tres¢ byta ,tadniejsza”. Tres¢ byta po prostu dopasowana do momentu decyz;ji.

W praktyce emaily potrafig domykaé proces w tych fragmentach, gdzie zwykle jest luz: po obejrzeniu strony, po
dodaniu do koszyka, po niezdecydowaniu sie ,dzisiaj”, po pierwszym uzyciu produktu, kiedy pojawiaja sie realne

pytania.

Automatyzacja to nie tylko sekwencja maili

W wielu narzedziach sekwencje wygladaja jak prosty harmonogram: dzieh 1, dzieh 3, dzien 7. To dziata, ale czesto

jest to wersja ,dla leniwych”, gdzie uzytkownik jest traktowany jak jednolita masa.
Naprawde mocne email marketingi oparte sa o warunki. Na przyktad:

e jesli ktos kliknat w mail o konkretnej kategorii, idzie innym torem niz osoba, ktdra otworzyta, ale nie klikneta;

e jesli ktos porzucit koszyk, dostaje wiadomos$¢ z przypomnieniem i wsparciem, a nie z kolejnym rabatem od

razu;

® jesli ktos nie otwiera, nie bombardujesz. Zmieniasz temat, czas lub typ tresci, ewentualnie zwalniasz.

To jest miejsce, gdzie ,Bogac sie kiedy Spisz” nabiera sensu. System nie tylko wysyta. On podejmuje decyzje.



Od strony operacyjnej widze dwie zasady, ktore czesto rozdzielajg projekty na skuteczne i przecietne:

Po pierwsze, automatyzacje musza mie¢ ograniczenia. Jesli zareagujesz na kazdy drobiazg, kolejka maili zrobi sie
chaotyczna, a odbiorca zorientuje sig, ze jest Sledzony dla samego $ledzenia. Dobrze jest doda¢ warunki typu:

maksymalnie jedna wiadomos¢ na 24-48 godzin w ramach jednej sciezki, przynajmniej przez pierwsze tygodnie.

Po drugie, automatyzacje muszg mie¢ ,hamulce” jakosci. Jezeli ktos dokona zakupu, sekwencja powitalna nie
powinna jeszcze raz probow¢ sprzedawaé mu tego, co juz kupit. W narzedziach to zwykle kwestia wykluczen i

aktualizacji zarabianie pieniedzy ksigzka statusu, ale ludzie czesto pomijaja ten element, bo ,na oko wyglada”.

Segmentacja, czyli dlaczego wszyscy dostaja inne maile

Segmentacja nie musi by¢ skomplikowana. W wiekszosci firm wygrywa najprostsza wersja: podziat na etapy i

intencje. Intencja jest wazniejsza niz demografia, przynajmniej w sprzedazy online.
Jesli masz sklep, to naturalne segmenty powstaja z zachowania:

® nowi, ktorzy wiasnie zostali zapisani,

® osoby, ktore tylko otwieraja (i raczej potrzebuja innego jezyka),
® osoby, ktore klikaja, ale nie kupuja (czesto maja zastrzezenia),
® osoby po porzuconym koszyku,

e klienci po pierwszym zakupie,

e klienci, ktorzy nie wracaja w okreslonym czasie.

W ustugach B2B jest podobnie, tylko sygnaty bywajg inne: pobranie materiatu, odpowiedZz na mail, udziat w

webinarium, odwiedzenie strony z konkretna oferta.

Pracujac nad kampaniami, zauwazytem tez jeden praktyczny btad: segmentowanie ,po tym, co chcemy o
odbiorcy wiedzie¢”, a nie po tym, co wiemy z danych. Mozna mie¢ dane o branzy, stanowisku, firmie. Tylko ze jesli
nie przektadaja sie na konwersje, lepiej ustawi¢ segmenty pod pytania, ktére pojawiajg sie w danym momencie.
Klient nie podejmuje decyzji na podstawie Twojej ,persony”. Podejmuje decyzje na podstawie tego, czy rozumie,

co dostaje i dlaczego ma to teraz.

Tres¢, ktora prowadzi: wartosé, nie tylko promocja

W automatyzacji pokusa jest silna: ,zeby to sprzedawato, wrzucimy rabat w kazdym mailu”. To zwykle konczy sie
dwoma problemami. Po pierwsze, marza robi sie ciasna. Po drugie, ludzie przyzwyczajaja sie do promocji i nawet

jesli klikna, robig to z mysla ,poczekam na jeszcze lepszy moment”.

Lepsza strategia to prowadzenie do decyzji etapami. Wiekszo$¢ zastrzezen da sie ubraé w tres¢, zanim wejdzie
sprzedaz twarda.

Przyktad, ktory dobrze sie broni w praktyce: sekwencja dla oséb, ktére porzucity koszyk. Gdy dostaja od razu
agresyjna znizke, czes¢ kupi. Ale czes¢ odptywa, bo rabat nie rozwiazuje ich realnego problemu. A realny problem
bywa banalny: nie znalezli informacji o dostawie, nie rozumieli réznic miedzy wariantami, zastanawiali sie nad

rozmiarem albo kompatybilnoscia.
Dlatego w takich automatach dziata kombinacja:

® przypomnienie, co byto w koszyku,

* ufatwienie decyzji przez doprecyzowanie, jak dziata produkt lub ustuga,
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® odpowiedz na najczestsze pytania,

* dopiero potem zacheta zakupowa.

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

Liczby, ktore lubie widziec (i te, ktorych nie udaje)

Nie bede obiecywat cudow. Email marketing w automatyzacji zwykle daje wzrosty, ale tempo i skala zaleza od

branzy, wielkosci listy, jakosci danych i tego, jak ludzie trafiajag do bazy.
W mojej praktyce sensowne jest myslenie w zakresach. Na przyktad:

* wspotczynnik otwar¢ potrafi mocno falowac i zalezy od dostawcow, branzy i jakosci tematu,
e klikalnos¢ zwykle jest nizsza niz obiecuja ,case studies”, ale to normalne,

* konwersja z automatyzacji czesto jest wyzsza niz z pojedynczych wysytek, bo wiadomos¢ jest w kontekscie.

Jesli automatyzacja jest dobrze ustawiona, zdarza sie, ze przyrost przychodu idzie bardziej przez odzyskiwanie
.prawie-kupujacych” niz przez pozyskiwanie catkiem nowych. To wazna intuicja: email marketing rzadko jest

jedynym kanatem. Jest silnikiem domykajgcym.

Mam tez obserwacje o statystykach, ktore ,szumig”: ogdlne open rate. Potrafi wzrasta¢ po zmianie tematu, ale nie
musi przetozy¢ sie na sprzedaz. Zdarza sie, ze lepszy temat daje wiecej otward, a gorsza sprzedaz, bo $cigga inng
grupe. Dlatego zawsze patrze na sygnaty dalej, zwtaszcza na klikniecia w kluczowe elementy i finalne zdarzenia

zakupowe.

Jedna rzecz, ktora psuje automatyzacje: zaufanie

,Dziata 24/7" nie moze oznaczac ,przypomina w kétko". Gdy odbiorca czuje natrectwo, zaczyna wypisywac sie lub
ignorowa¢ wiadomosci. A ignorowanie jest nawet grozniejsze niz wypis, bo obniza skutecznos¢ i moze wptywaé

na reputacje wysytki.
Zaufanie buduje sie detalami, ktére w mailach tatwo przegapic:

* czy temat jest zgodny z trescia,
® czy mail ma sensowny powdd, dla ktérego wtasnie teraz go otrzymujesz,
® czy w stopce jest jasna sciezka do wypisu,
® czy komunikacja jest spdjna z tym, jak zbierate$ zgode,
® czy czestotliwosc¢ jest rozsadna.
W jednym z projektow problem zaczat sie od ,wyjatkowej okazji”: okazato sie, ze automatyzacja i kampanie

reczne natozyty sie na siebie. Odbiorcy dostawali zbyt duzo wiadomosci w krétkim czasie. Niby nie zmienialismy

produktu ani ceny. A sprzedaz spadta. Przyczyna nie byta oferta. Przyczyna byto zmeczenie.

Od tego czasu trzymam w zespotach prosta zasade: plan wysytek dla automatyzacji tez trzeba rewidowac, nie

tylko ,reczne akcje”.

Jak zbudowac sciezke, ktora naprawde pracuje

Nie ma jednej magicznej sekwencji, ale sa wzorce, ktére dobrze dziataja, kiedy je dopasujesz do biznesu. Uwazam,
ze sensowny fundament w e-commerce to przynajmniej kilka elementéw: powitanie, edukacja, odzyskiwanie

porzuconego koszyka oraz komunikacja po zakupie, ktéra buduje powrét.



W ustugach zamiast koszyka czesciej pojawia sie formularz kontaktowy, demo albo konsultacja, a zamiast ,po

zakupie” pojawia sie ,po umowieniu” albo ,po wdrozeniu”.

MYSLi Ben Sweetland
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Zeby unikna¢ chaosu, na etapie projektowania zapisuje sobie zasady decyzji. Dopiero potem wchodze w tresé.

Oto krotka checklista, ktorg rzeczywiscie stosuje przy wdrozeniach:

ustal, jaka akcje uznajesz za sukces w kazdym mailu (klik w link, powrdt do strony, zakup, rezerwacja),
okresl wykluczenia, zeby sekwencje nie dublowaty sie po zakupie lub rejestracji,

zaplanuj czestotliwosc i limity, jesli réwnolegle dziatajg kampanie reczne,

zbuduj wersje tresci dla réznych intencji (otwieraja vs klikajg vs aktywnie szukajg),

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

To brzmi jak plan. W praktyce oznacza mniej poprawek po wdrozeniu i mniejsza liczbe sytuacji, gdy system dziata,

ale ,nie tak jak trzeba".

Tematy i jezyk, ktore nie psuja reputacji

Temat wiadomosci to zaproszenie. Nie jest celem samym w sobie. Jezeli temat jest sprytny, ale niezgodny z

trescig, odbiorca ma powdd do irytacji. W automatyzacji to szczegdlnie wazne, bo mail trafia w okreslony

kontekst, a nie jako przypadkowa reklama.

Lubie, gdy temat méwi cos$ konkretnego albo wynika z zachowania odbiorcy. Na przyktad:

Wré¢ do koszyka - nadal czeka na Ciebie...”
,Dobierzemy wariant w 2 minuty, sprawdz réznice”
.Masz to juz u siebie, teraz tylko ustaw...”
,Odpowiedzi na 5 pytan, zanim klikniesz kup teraz"

.10, co najczesciej blokuje zakup, i jak to ominag¢”

Nie traktuj tego jak gotowca. To raczej pokazuje kierunek: jezyk ma byé pomocny, a nie wymuszajacy.

Jesli temat ma by¢ oparty o zachowanie (np. Porzucony koszyk), zadbaj o poprawnos¢ danych. Zty produkt w

temacie to jedna z najszybszych drég do utraty zaufania.

Przyktadowa logika automatyzacji na 24/7



Ponizej opisuje model, ktéry czesto sprawdza sie w réznych branzach. Oczywiscie modyfikujesz go pod swoj

produkt i cykl decyzyjny, ale logika jest uzyteczna.

Najpierw powitanie. Powitanie powinno zrobi¢ dwie rzeczy naraz: potwierdzi¢, ze zapis sie udat, i od razu dac¢
powdd do dalszego dziatania. Dla sklepu moze to by¢ szybka informacja o dostawie i zwrotach, dla ustug

instrukcja, jak najlepiej korzystac z oferty, a dla newslettera tres¢ startowa lub obietnica wartosci.

Dalej edukacja i segmentacja. Osoba, ktora klikneta w jeden obszar, dostaje kolejne maile z tym obszarem. Osoba,

ktora nie klikneta, dostaje mniej ,sprzedazowo” i czesciej tresci, ktdre utatwiaja wybor.

Potem odzyskiwanie intencji. Jesli kto$ porzucit koszyk, seria ma odpowiadac¢ na watpliwosci, zanim pojawi sie
ponowne CTA. W drugim mailu czesto dodaje element wsparcia, na przyktad link do strony z odpowiedziami albo
krotkie wyjasnienie réznic.

Na koncu relacja po zakupie. To wbrew pozorom jest miejsce na zarabianie. Dobre follow-upy zmniejszajg zwroty,

buduja satysfakcje, a przy okazji otwierajg droge do powrotu. Jesli ktos kupit raz, ma w gtowie stan ,sprawdze, czy

to byto warte”. Mail po zakupie moze pomoc mu dojs¢ do tego wniosku.

| teraz wazne: automatyzacja 24/7 dziata, ale nie zwalnia z testowania. Cykl nie kohczy sie na wdrozeniu. Konczy

sie, gdy wiadomosci sa stabilne, a wyniki sensownie sie bronia.

Edge cases, czyli sytuacje, ktore zwykle ujawniaja sie po czasie
Przez lata widziatem, ze automatyzacje najczesciej ,wychodza bokiem” w kilku typach scenariuszy.

Pierwszy to duplikacja: ten sam uzytkownik dostaje dwa maile z dwdch $ciezek, bo warunki sg nieprecyzyjne. To

nie musi by¢ wina narzedzia. Czesto to brak spojnego statusu w bazie.

Drugi to zmiana zachowania po zakupie. Jesli ktos zmienit preferencje, np. Przestat interesowac sie kategorig, a

sekwencja nadal jedzie swoim torem, odbiorca traci kontakt. Najprosciej: aktualizuj segmenty na biezaco.

Trzeci to ,zbyt szybkie follow-upy” w branzach, gdzie ludzie kupuja wolniej. Jesli wysytasz przypomnienia po 12
godzinach, moze to zadziata¢, ale czesto jest przedwczesne. Z kolei w zakupach impulsywnych zbyt pézny mail
potrafi nie trafi¢ w okno decyzyjne. To wymaga dopasowania do twojego produktu, a nie do ogdlnego

Jbenchmarku”.

Czwarty scenariusz to Swiadomos¢ cen i rabatow. Jezeli rabat w automatyzacji jest zbyt czesto eksponowany,

zaczynasz wychowywac odbiorcéw do czekania. Trzeba kontrolowaé mechanike znizek, a nie tylko komunikat.

Jak mierzy¢ wyniki, zeby nie wpas¢ w putapke ,.tadnych wykresow”

W email marketingu tatwo pomyli¢ wskazniki. tadny open rate nie zawsze znaczy sprzedaz. Dlatego polecam

mierzenie w dwdch warstwach:
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1) jakosci kontaktu, czyli czy wiadomosé w ogdle trafia do ludzi, czy zmniejszasz wypisy i czy reputacja wysytki jest

stabilna, 2) wptywu biznesowego, czyli czy automatyzacje dowozg zdarzenia, ktore sie licza.

W praktyce w systemach sklepowych lub ustugowych patrze na przychdéd z automatyzacji oraz udziat
automatyzacji w catym wyniku. Nawet prosto liczona proporcja potrafi da¢ sygnal, czy automatyzacja jest

wsparciem, czy tylko ,dodatkiem”.

Wazne tez sg testy, ale nie testy dla testow. Zmiana tematu moze by¢ szybka, ale jesli nie zmieniasz elementuy,
ktéry powoduje decyzje, efekt bedzie przypadkowy. Najlepiej testowac to, co ma bezposredni zwigzek z intencja:

tres¢, CTA, dobor czasu i segmentu.

Od czego zaczy(, jesli chcesz dziata¢ w 30 dni

Jesli masz juz liste i jakikolwiek proces zapisu, mozesz zacza¢ szybko. Nie budowatbym od razu catej ,orkiestry”.

Lepiej ustawic¢ jeden solidny silnik, ktory dziata sensownie i nie robi bataganu.
Moj typowy plan startowy na pierwszy miesiac to:

® powitanie, ktore nie jest tylko formalnoscia,
® segmentacja nowi vs aktywni vs nieaktywne, nawet w podstawowej wersji,
® odzyskiwanie porzuconego koszyka (jesli to e-commerce) albo follow-up po formularzu,

® po zakupie lub po kluczowym zdarzeniu, krotkie wsparcie i link do nastepnego kroku.
W tym podejsciu masz od razu kontakt z réznymi intencjami, a dopiero potem mozesz rozbudowywac.

Jezeli dzi$ nie masz porzuconego koszyka ani sciezki po zakupie, to zwykle nie ma sensu inwestowac najpierw w

najbardziej ambitne segmenty. Najpierw zrob fundamenty, ktére domykaja proces. Potem dopiero ,upiekszaj”.

Najwiekszy zysk przychodzi z rzeczy, ktore nie wygladaja na marketing

.Bogac sie, kiedy $pisz” nie bierze sie wylacznie z tadnych maili. Zyski najczesciej pojawiajg sie z porzadku w

operacjach i zrozumienia, co przeszkadza w decyzji.

Email marketing zmusza do myslenia o doswiadczeniu klienta. Jesli masz duzo pytan o dostawe, musisz to

uwzgledni¢ w automatyzacji. Jesli zwroty sg wysokie, mail po zakupie moze poméc z instrukcjg uzytkowania i



zmniejszy¢ frustracje. Jesli sprzedaz siada, bo ludzie nie rozumiejg wariantéw, automatyzacja moze to wyjasnia¢ w

czasie, kiedy jeszcze mozna odzyskac uwage.

Dla mnie to jest najcenniejsza cze$¢: emaily ujawniaja luki. A kiedy je wypetnisz, system zaczyna dziata¢ sam.

Czego unikaé, zeby automatyzacja nie stata sie ,automatem do
wypisow"”
Jezeli miatbym podac trzy najczestsze przyczyny porazek w automatyzacji, bytyby to:

Po pierwsze, zbyt agresywne tempo. Dobre maile w odpowiednim rytmie sprzedaja lepiej niz maile wysytane

.Zeby sie nie zapomniec”.

Po drugie, brak sensownego CTA. CTA nie moze byc¢ tylko ,kup teraz". Czasem lepsze jest ,sprawdz rdznice”,
.Zobacz jak to dziata”, ,poréwnaj warianty”, ,pobierz instrukcje”. To jest nadal sprzedaz, tylko w wers;ji

dopasowanej do etapu.

Po trzecie, brak aktualizacji tresci. Automatyzacje starzejg sie. Zmieniajg sie ceny, dostepnosé, sezonowos¢,
regulaminy. Jesli mail méwi o promocji, ktérej juz nie ma, to odbiorca traci zaufanie. A zaufanie jest waluta, ktorej

nie da sie odzyskac jedna kampania.

Prawdziwa ,,24/7" to nie brak pracy. To dobra praca, raz na jakis czas

Automatyzacja nie zwalnia z myslenia. Zmienia tylko moment. Ty nie siedzisz w nocy i nie klikasz ,wyslij". Ty

projektujesz mechanizm, ktory po uruchomieniu dziata i zbiera sygnaty.

W praktyce dbanie o automatyzacje sprowadza sie do regularnych przegladéw: czy dane sa poprawne, czy
segmenty sie nie rozjechaty, czy linki dziataja, czy tres¢ odpowiada na biezace pytania. To nie musi by¢
codzienno$¢. Zwykle wystarczy rytm tygodniowy lub dwutygodniowy, zaleznie od rozmiaru ruchu i liczby zmian w

ofercie.

A kiedy widzisz, ze system generuje przychod niezaleznie od Twojej obecnosci w kalendarzu, zaczynasz rozumieg,

skad bierze sie ten skrét myslowy: Bogac sie, kiedy $pisz.

Jesli chcesz, moge poméc Ci zaprojektowac pierwsza Sciezke automatyzacji pod Twoj biznes. Napisz, czy to e-
commerce czy ustugi, jaki masz Sredni koszyk lub wartos$¢ leadu oraz jak dzis zbierasz kontakty (newsletter,

formularz, rejestracja w panelu).



