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WARSZTAT + MARKETING AUTOMATION

Marketing Automation,
ktore naprawde dziata.
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BLOK 1

Strategia MA oparta
o cykl zycia klienta

Od chaosu scenariuszy do spojnej strategii, ktora
prowadzi klienta przez kazdy etap relacji z Twoja marka.




Dzis w Twoim sklepie



Czym jest lifecycle marketing

Komunikacja dopasowana do etapu relaciji klienta
z marka, ktérej celem jest przeprowadzenie go do
kolejnego etapu.



y . czestotliwosc iy ,
LTV = wartos¢ zamowienia X 5 , X dtugosc relaciji
zakupow

Anonimowy - Subskrybent Mozliwos$é zbudowania relacji (bez kontaktu nie ma LTV)

Subskrybent - 1. zakup Relacja w ogdle sie zaczyna

1. zakup - 2. zakup Czestotliwosé i dtugosé relacii
Powracajqcy Wartosc¢ koszyka i czestotliwosc

Lojalny Dtugos¢ relacji (utrzymanie najcenniejszych)

Zagrozony / utracony Diugos¢ relacji (odzyskanie, zanim odejdzie)



Gdzie w tym jest MIA

MA =
dane + kanaty + automatyzacja
(wiem, na jakim etapie (mam jak do niego dotrzec) (robie to we wtasciwym
jest klient) momencie, dla kazdego, bez

recznej pracy).



Kazdy etap, inna potrzeba

ETAP KLIENT MYSLI MARKA CHCE KOMUNIKACJA

Popup zapisu, web push,

. . o -
Anonimowy ,Czy ta marka ma cos dla mnie: Pozyskac kontakt rekomendacije on-site, retargeting

Subskrybent .Czy moge tej marce zaufac?” 1. zakup Poznanie marki, bestsellery, opinie

1. zakup ,Czy dobrze wybratem? Kiedy

Dobre doswiadczenie, 2. zakup  Tracking, porady, prosba o opinie

paczka?”
Powracajqcy ,Co jeszcze do mnie pasuje?” \c/\;élifsaivv\ﬁ;?éé i Rekomendacije z historii, uzupetnienia
Wer=110)Y ,Czy jestem tu doceniony?” Utrzymanie Wczedniejszy dostep, wyrdznienie
Zagrozony ,Czemu miatbym wrdcié?” Reaktywacja zN:cvﬁgf:, RS el
Utracony ,Czy to jeszcze dla mnie?” S sZarEE (1o ngens Krétko, szczerze, wybdr preferencii

bazy



C_ 1. Anonimowy

KTO
odwiedza strong, nie zostawit danych kontaktowych,
rozpoznawany tylko po cookie.

CZEGO POTRZEBUJE
zorientowac sig, czy ta marka ma cos dla niego, i mie¢ powdd,
zeby zostawi¢ kontakt.

CEL
zamiana w subskrybenta (lub od razu w kupujacego).

DZWIGNIA LTV
start relaciji, bo bez kontaktu nie ma LTV do budowania.

KPI
konwersja formularzy, liczba nowych zapisdw, zgody na web
push, koszt pozyskania kontaktu.

SCENARIUSZE | KANALY
popup zapisu, exit intent, zgoda na web push, rekomendacje
on-site, retargeting.

PRZYKLAD

popup wyswietlany po obejrzeniu drugiego
produktu, a nie przy wejsciu: ,Zapisz sig, a damy
znac, gdy wroéci Twdj rozmiar i pojawi sie nowa
kolekcja”.

PULAPKA

popup z rabatem w pierwszej sekundzie wizyty przycigga
towcdw okazji i od poczatku uczy, ze pierwszy zakup
oznacza znizke.



~1 2. Subskrybent

KTO

zostawit kontakt i zgode, ale nie ma jeszcze zadnego zamdwienia. SCENARIUSZE | KANALY
seria powitalna, porzucone przegladanie, porzucony koszyk; e-mail,
web push, SMS (jesli jest zgoda).

CZEGO POTRZEBUJE
zaufania: kim jestescie, czym sie réznicie, czy inni sg zadowoleni.

PRZYKLAD
CEL drugi e-mail serii powitalnej, 2—3 dni po zapisie:
pierwszy zakup. .Dlaczego nasze buty nosza sig latami”. Historia marki,

materiaty, opinie klientdw, bestsellery, bez ponownego
przypominania o kodzie.

DZWIGNIA LTV
start relacji, czyli pierwsza transakcja.

PULAPKA

KPI
% subskrybentéw z 1. zakupem w ciggu X dni, czas do 1. zakupu,

cata seria powitalna sprowadza sie do przypominania o

rabacie, wiec klient nie dowiaduje sie 0 marce niczego poza

przychdd z serii powitalne;. cena.



'/ 3. Pierwszy zakup

KTO
klient z jednym zamodwieniem.

CZEGO POTRZEBUJE

pewnosci, ze dobrze wybrat, i informacji, kiedy dotrze paczka.

CEL
drugi zakup, czyli zamiana klienta jednorazowego w
powracajacego.

DZWIGNIA LTV
czestotliwosc i dtugosé relacii.

KPI
% klientow z 2. zakupem w ciagu X dni, czas do 2. zakupu,
ocena pierwszego doswiadczenia (NPS/CSAT).

SCENARIUSZE | KANALY

tracking przesytki, porady po dostawie, prosba o opinie,
rekomendacje uzupetniajace; e-mail, SMS (transakcyjny), web
push.

PRZYKLAD

e—mail kilka dni po dostawie: ,Jak dbac¢ o Twoje
nowe buty”, z poradami i produktami do pielegnacii,
bez rabatu.

PULAPKA

kod na kolejny zakup wystany, zanim paczka w ogdle
dotarta. Klient nie zdazyt sie przekona¢ do produktu, a juz
dostaje oferte.



> 4.Powracajacy

KTO

dwa lub wiecej zamdwien, kupuje w naturalnym dla marki rytmie. SCENARIUSZE | KANALY
rekomendacje na bazie historii, cross—sell innych kategorii,
powiadomienia o powrocie produktu i obnizce ceny obserwowanych

e T produktdw, rocznica pierwszego zakupu; e-mail, push, personalizacja

zeby marka go znata: trafionych propozyciji, a nie powtarzania tego, on-site, SMS.

CO juz ma.
PRZYKLAD

CEL

czestsze zakupy i wyzszy koszyk, z czasem awans do VIP. e-mail ,Pasuje do Twoich ostatnich zakupow” z
produktami z innej kategorii (torebka, pasek) dobranymi
dynamicznie do tego, co klient kupit.

DZWIGNIA LTV

wartos¢ zamodwienia i czestotliwosd.

PULAPKA
KPI

czestotliwoséé zakupdw, $rednia wartoéé zamdwienia, % przejsé do rekomendowanie doktadnie tego samego produktu, ktory
VIP, przychdd z rekomendaciji. klient wtasnie kupit.



<¢ b. Lojalny

KTO

najcenniejsi klienci wedtug wartosci i czestotliwosci zakupdw; prég ustala marka SCENARIUSZE | KANALY

(np. okreslony odsetek klientéw o najwyzszej wartosci w ostatnich 12 wczeéniejszy dostep, zapowiedzi kolekcji, podziekowania, zaproszenia na
miesigcach). wydarzenia, prosba o feedback, program polecer; e-mail, SMS, kontakt osobisty

(telefon, przesytka fizyczna), aplikacja.

CZEGO POTRZEBUJE
poczucia, ze jest doceniony i traktowany wyjatkowo, a nie tylko wiekszego

rabatu.
PRZYKLAD

i SMS lub e-mail dzieri przed premiera: ,Nowa kolekcja jest juz

utrzymanie i zamiana w ambasadora marki. . . . T . L

y dostepna. Dla Ciebie dzierh wczesniej niz dla wszystkich”, bez

rabatu.

DZWIGNIA LTV

dtugos¢ relaciji.
PULAPKA

KPI
retencja VIP, odsetek VIP-éw, ktdrzy odchodzg, udziat VIP w przychodzie, NPS
VIP, polecenia.

VIP dostaje te same masowe kampanie co wszyscy, tylko z wyzszym
rabatem. To uczy, ze lojalnos¢ oznacza znizke, a nie relacje.



/\ B.Zagrozony odejsciem

KTO
dotad aktywny klient, ktdry przekroczyt swdj typowy czas miedzy
zakupami (prég liczony z cyklu zakupowego marki).

CZEGO POTRZEBUJE
powodu, zeby wrdcic¢: przypomnienia, nowosci, a czasem
rozwigzania problemu z poprzednim zakupem.

CEL
kolejny zakup i powrét do grupy powracajacych.

DZWIGNIA LTV
dtugos¢ relacii.

KPI
% reaktywowanych klientéw w ciggu X dni, przychdd z reaktywaciji,
koszt reaktywaciji (warto$é udzielonych rabatéw).

SCENARIUSZE | KANALY
reaktywacja wczesna (bez zachety cenowej), reaktywacja pdzna (z
zacheta), ankieta, zmiana kanatu; e-mail, SMS, push, retargeting.

PRZYKLAD

e—-mail ,Co nowego od Twojej ostatniej wizyty"” z
nowosciami z kategorii, ktorg klient kupowat. Zacheta,
np. darmowa dostawa, dopiero w kolejnym kroku, jesli
nie zareaguije.

PULAPKA

od razu najwyzszy rabat, takze dla klientdw, ktorzy i tak by
wrcili.



(¢, 7.Utracony

KTO

brak zakupu znacznie dtuzej niz typowy cykl i brak reakcji na reaktywacije.

Jesli klient dodatkowo nie klika i nie odwiedza strony, jest kandydatem do
wygaszenia komunikaciji.

CZEGO POTRZEBUJE
szczerosci i wyboru: czy chce nadal dostawad wiadomosci, jak czesto i o
czym.

CEL
ostatnia szansa na powrdt albo uczciwe wygaszenie komunikacji.

DZWIGNIA LTV
dtugo$é relaciji (ostatnia szansa); posrednio chroni tez wyniki catej bazy.

KPI
konwersja wiadomosci ,ostatnia szansa”, % zaktualizowanych preferencji,
% wygaszonych kontaktéw, dostarczalno$¢ po czyszczeniu bazy.

SCENARIUSZE | KANALY
wiadomos¢ ,ostatnia szansa”, centrum preferencji, ankieta powoddw
odejscia, wygaszenie (sunset); gtdwnie e-mail.

PRZYKLAD

kroétki e-mail ,,Czy nadal chcesz od nas wiadomosci?” z
dwoma przyciskami: ,Tak, zostaje” i ,Rzadziej, tylko
najwazniejsze”, plus link do krotkiej ankiety.

PULAPKA

wysytanie do takich oséb petnego wolumenu latami. To szkodzi
reputacji nadawcy i dostarczalnosci dla catej bazy.



CASE STUDY
MARKI PREMIUM




ETAP - definiujemy segment

lub Zaden Szablony

Zamowienie

Status

Kolekcja

Kategoria

lub Zaden Szablony

Zamowienie

Kolekcja

Kategoria

Status

838 Dodaj grupe

CO najmniej ; PLN
Paid Completed W
Jesien-Zima '26

jest rowna

zawiera botki

86 Dodaj grupe © W

Wydat CO najmniej

jest rowna Jesien-Zima 26
torebk

nie zawiera

Completed

w ostatnim zamowieniu

PLN w ostatnim zamowieniu

@@




124 Cross sell: botki Wszyscy pozostali




SZTUKA DOPASOWANIA

Dyskretny luksus, ktory nie potrzebuje stow.

Wybdr idealnych botkdéw na nadchodzgcy sezon, to pierwszy i
najwazniejszy krok do stworzenia spojnej, eleganckiej garderoby. W tym
sezonie wspotczesna klasyka zyskuje nowa, lekka linie - stawiamy na
szlachetne materiaty, strukture i Swiadomy detal.

Chcesz stworzyc stylizacje z petng harmonig? Prawdziwa klasa tkwi w
dopasowaniu.

Przygotowalismy dla Ciebie zestawienie torebek oraz akcesoriow z
kolekgcji — ktére stanowig idealne dopetnienie Twoich

nowych butéw.

skompletuj swéj look

TOREBKA

Kropka nad ..i" Twojego looku

Minimalizm z charakterem. Wybierz miekkg forme typu Hobo z zamszu
lub skérzang torebke do reki o rzezbiarskiej konstrukgji. W tym sezonie
tgczymy gtebokie brazy i klasyczng czern z fakturg zamszu oraz
akcentami burgundu.

odkryj dopasowane torebki




CWICZENIE - 15 MIN

Zmapuj swoje automatyzacje
wed+tug cyklu zycia klienta

Otworz arkusz Dla kazdego etapu wpisz automatyzacje, ktore
,Mapa cyklu zycia klientéw" MASZ DZIS
Ocer ich status: # Dziata Zidentyfikuj swoja

. Do poprawy X Brak NAJWIEKSZA LUKE



BLOK 2

Framework tworzenia
scenariuszy MA

7 krokow, dzieki ktorym kazdy nowy scenariusz bedzie
przemyslany, mierzalny i skuteczny.




FRAMEWORK: 7 KROKOW SCENARIUSZA

01 02 03 04
CEL SEGMENT TRIGGER LOGIKA
05 06 07

TRESC POMIAR ITERACJA



KROK 01 - CEL

O’I Jaki etap lub przejsci chce wesprzeé
i jakg zmiane chce osiggnadé?

DLACZEGO TO WAZNE

cel taczy scenariusz ze strategia z Bloku 1.
Porzucony koszyk pracuje gtéwnie na przejsciu
~Subskrybent » 1. zakup”, ale dotyczy tez klientdw
powracajacych. Mierzalny cel z wartosciag wyjsciowa
pozwala pdzniej ocenic, czy scenariusz dziata.

CZESTY BLAD

cel ,wdrozyc¢ porzucony koszyk"” albo ,zwiekszy¢ open
rate”; cel bez punktu wyjscia.

PRZYKLAD

Cel: zwiekszy¢ odsetek odzyskanych
koszykdw z 7% do 10% w ciggu 3
miesiecy, bez zwiekszania kosztu rabatow

KPI gtowne: % koszykow zamknietych
zakupem w ciggu 7 dni, poréwnany z
grupa kontrolng

Metryka ochronna: udziat zamdwien z
kodem rabatowym



KROK 02 SEGMENT
02 Kto ma dostac¢ scenariusz, a kto nie?

DLACZEGO TO WAZNE

Wykluczenia chronig doswiadczenie klienta i wizerunek
marki. Podziat na nowych i powracajacych pozwala
dopasowac tres¢ do etapu, tak jak w kartach z Bloku 1.

CZESTY BLAD

Brak wykluczen (klient kupit, a dostaje przypomnienie); jeden
scenariusz dla wszystkich; sztywne wykluczenie typu
,dostat e-mail w ostatnich 12h", ktére blokuje wiadomosc¢ o
najwyzszej intencji z powodu newslettera.

PRZYKLAD

Grupa: klienci, ktdrzy maja produkty w
koszyku o wartosci minimum 200 zt

Wykluczenia: ztozyt zamdwienie, wypisat sie,
brak zgody, produkty z koszyka sa
niedostepne, klient jest juz w tym scenariuszu

Podziat: nowi (O zamdwien) i powracajacy (1+
zamowien), z rézng trescig w kroku 3



Porzucony koszyk - legginsy

Definicja segmentu

lub zaden Szablony O Dodaj warunek 99 Dodaj grupe

Biezacy koszyk _ wartosé catkowita | CO najmniej

Nazwa zawiera legginsy

Nazwa nie zawiera mata

E-mail Nie wystano Porzucony koszyk -

Szukaj klientéow

w przeciggu ostatnich




KROK 038 - TRIGGER

03 Co i kiedy uruchamia scenariusz?

DLACZEGO TO WAZNE

Zdarzenie i moment decydujg o trafnosci. Za wczesnie
przeszkadzasz komus, kto wcigz robi zakupy; za pézno
intencja wygasa albo klient kupit gdzie indziej.

CZESTY BLAD

Wysytka po kazdej zmianie koszyka; brak obstugi
ponownego wejscia; event, ktory nie dociera albo
przychodzi z opdznieniem (np. zamdwienia przesytane
raz na dobe, wiec mail trafia do kogos, kto juz kupit). To
zapowiedz Bloku 3.

PRZYKLAD

/darzenie: koszyk zawiera produkty i brak
zamowienia

Opoznienie: 60 minut od ostatniej zmiany

koszyka

Ponowne wejscie: jesli klient zakonczy w
petni scenariusz i mineto 12 dni



Wuybierz punkt poczatkowy dla scenariusza E Zaplanowang

Okresla, kiedy i jak klienci wchodzg do scenariusza. Mozesz zmieni¢ punkt startowy w dowolnym momencie.

Gtowne wyzwalacze
Zaplanowany

) API

Harmonogram *
Zaplanowany Zdarzenie

Klienci wejdg ac

Dziennie

oy O Co dni.
o

. . Kazdego dnia roboczego.
Rocznica wydarzenia

Aktywnosci na stronie

06.10.2026 18:43
X / -+ ®

oo -1

Porzucone przegladanie Porzucony koszyk Dodanie do koszyka Zamowienie Nastepne Wl_-] kO nania

Klier

;AN AANS AN~ an




KROK 04 - LOGIKA

04 lle krokow, jakie warunki i kiedy klient wychodzi ze

scenariusza?

DLACZEGO TO WAZNE

Dobry scenariusz reaguje na zachowanie klienta. Sprawdzenie przed
kazdym krokiem i jasne warunki wyjscia sprawiaja, ze klient nie dostaje
wiadomosci, ktérych juz nie potrzebuije.

CZESTY BLAD

Brak sprawdzenia przed kolejnymi krokami; brak warunku wyjscia; kolizja z
innymi scenariuszami; rabat dla wszystkich w ostatnim kroku.

PRZYKLAD

Krok 1 (+1h): e-mail z przypomnieniem - sprawdz:
kupit? - tak: wyjscie

Krok 2 (+24h): e-mail wspierajacy decyzje » sprawdz:
kupit? - tak: wyjscie

Krok 3 (+48h): rozgatezienie: nowi: e-mail + SMS (jesli
jest zgoda) z zacheta, np. darmowa dostawa;
powracajacy: e—-mail bez zachety, z podobnymi
produktami

Wyjscie: zakup, wypisanie, produkty niedostepne, 7 dni
od triggera

Priorytety: w trakcie scenariusza klient nie dostaje
wiadomosci z porzuconego przegladania

Grupa kontrolna: np. 10% losowo wybranych klientéw
nie dostaje scenariusza



97 Porzucony koszyk: za...

Porzucony koszyk

Segmentacja

Wszyscy pozostali

Opo6znienie

9 Wyslij e-mail

9 Wyslij e-mail

Opoznienie

@ Wyslij web push

Opoznienie

9 Wyslij e-mail




KROK 05 - TRESC

05 Co komunikuje, jakim kanatem i z jaka personalizacjg?

DLACZEGO TO WAZNE

Klienci porzucajg koszyk z réznych powoddw: koszt dostawy, niepewnosc¢ PHZYICLAD
co do rozmiaru, rozproszenie, porownywanie ofert. Kazdy krok powinien Krok 1, e-mail: ,Twoje botki czekaja w koszyku”: zdjecie,
odpowiadac na inng bariere, a nie powtarzac¢ te sama wiadomos¢. nazwa, rozmiar, cena i przycisk powrotu do koszyka

Krok 2, e-mail: ,Masz watpliwosci? Pomozemy wybracd”:
opinie o produkcie, tabela rozmiaréw, informacja o
darmowych zwrotach i czasie dostawy. Komunikat o
niskim stanie tylko wtedy, gdy wynika z realnych
danych

Krok 3, nowi: ,Darmowa dostawa na Twoje zamdwienie
CZESTY BLAD R _
do niedzieli” (e-mail + SMS)
Trzy razy ten sam mail; rabat jako jedyny argument; sztuczna pilnos¢

. . 7 9"
(,zostaty 3 sztuki” bez danych o stanie magazynowym). KiioiiS,powacajacy t=-Nadallimyslisziotycilbomach

podobne produkty

Personalizacja: produkty z koszyka (zdjecie, rozmiar,
kolor, aktualna cena z feedu), alternatywy, gdy produkt
jest niedostepny



To co dodates, na pewno Ci posmakuje,
a od czegos trzeba zaczac )

Baton o smaku a la muffin jagodowy  Zestaw Mini batoniki - Znany Smak

35g Dobry Sktad
3,99 zt 25,47 zt

<= '

f
hlona

Zobacz co u nas stychaé

@060



KROK 06 - POMIAR

06 Jak sprawdze, ze osiggam cel z kroku 017

DLACZEGO TO WAZNE

Metryka gtéwna musi odpowiadac celowi. Czes¢ klientow
wrdcitaby do koszyka i bez maila, dlatego dopiero
porownanie z grupa kontrolng pokazuije, ile naprawde daje
scenariusz.

CZESTY BLAD

Open rate jako miara sukcesu (zawyzony przez
automatyczne otwarcia w czesci skrzynek); przypisanie

scenariuszowi catej sprzedazy; brak kontroli kosztu rabatow.

PRZYKLAD

Gtowne: % odzyskanych koszykdw w ciggu 7
dni wzgledem grupy kontrolnej, przychod
przyrostowy

Pomocnicze: kliknigcia i konwersja na kazdym
kroku, wypisania

Ochronne: udziat zamoéwien z kodem, koszt
zachet

Raport: co 2 tygodnie



Statystyki scenariuszy

pOfZUCOﬂg kOSng Zakresdata | 21.07.2026 10.09.2026

Przychoéd v Zamowienia Rozpoczeto Aktywnych Usunietych Zakonczyto

10778.37 PLN o« 21

2) 1876 - 705 1181




KROK 07 - ITERACJA

07 Kiedy oceniam wyniki, co testuje i co zrobie, jesli

scenariusz nie dziata?

DLACZEGO TO WAZNE

Zachowania klientédw, sezon i oferta sie zmieniajg. Scenariusz bez
planu przegladu po kilku miesigcach dziata gorzej, a nikt tego nie
zauwaza.

CZESTY BLAD

LUstaw i zapomnij”; testowanie kilku zmian naraz; wycigganie
whioskdw ze zbyt matej préby.

PRZYKLAD

Po 2 tygodniach: przeglad techniczny: czy trigger,
wykluczenia i dane dziataja poprawnie

Po miesigcu: ocena wynikdw wzgledem celu i grupy
kontrolnej

Test A/B: krok 3 dla nowych klientdw: darmowa
dostawa vs brak zachety. Pokazuje, czy zacheta
faktycznie przynosi dodatkowe zamdwienia, czy
tylko obniza marze

Plan B: jesli wiekszos¢ zakupdw przychodzi dopiero
po kroku 3 z zacheta, sprawdzamy, czy nie uczymy
klientéw czekania na rabat



KARTA SCENARIUSZA: PORZUCONY KOSZYK

Krok

O1
02
03

04

05
06
oy

Cel

Segment

Trigger

Logika

Tresé
Pomiar

lteracja

Decyzja
Odzyskane koszyki: 7% » 10% w 3 mies., bez wzrostu kosztu rabatéw

Rozpoznani klienci ze zgoda i produktami w koszyku - podziat: nowi / powracajacy - bez:
kupujacych, wypisanych, z niedostepnymi produktami

Koszyk bez zamdwienia - 60 min od ostatniej zmiany - zmiana koszyka w trakcie =
aktualizacja produktdw, nie nowy start

+1h przypomnienie > +24h wsparcie decyzji > +48h rozgatezienie: nowi z zacheta,
powracajgcy bez - sprawdzenie zakupu przed kazdym krokiem - wyjscie: zakup, wypisanie,
brak produktu, 7 dni - grupa kontrolna 10%

Krok 1: produkty z koszyka - Krok 2: opinie, rozmiary, zwroty - Krok 3: darmowa dostawa
(nowi) lub podobne produkty (powracajgcy) - e-mail + SMS przy zgodzie

Gtéwne: odzyskane koszyki i przychdd vs grupa kontrolna - Pomocnicze: konwersja per krok,
wypisania - Ochronne: udziat zamdéwien z kodem

2 tyg.: przeglad techniczny - 1 mies.: ocena wynikéw - Test A/B: zacheta w kroku 3 vs brak
zachety



ZANIM URUCHOMISZ

v 01

v 02

v 03

v 04

v 05
v 06
v 07

Dane

Segment
Logika
Kreacja

Kolizje i presja
Pomiar

Start i zespot

Czy masz wszystkie dane potrzebne do triggera, segmentu, wykluczen i
personalizaciji, i czy przychodza na czas (np. zamdwienie, zanim wyjdzie kolejny
mail)?

Czy liczebnos¢ sie zgadza i czy w segmencie nie ma osdb, ktdre kupity albo nie
maja zgody?

Przejdz flow jako klient, ktéry kupuje, i jako klient, ktéry nie kupuje. Czy kazda
sciezka ma swoje wyjscie?

Czy w kazdym kroku jest wtasciwa kreacja i czy produkty, ceny, linki i kod
rabatowy dziatajg?

Czy scenariusz ma ustalony priorytet wzgledem innych i ile wiadomosci tacznie
moze dostac jeden klient?

Czy grupa kontrolna jest wydzielona i czy masz zapisang warto$¢ wyjsciowa?

Test na prawdziwych danych na liscie testowej, potem mata czesc ruchu. Kto
wdraza ktére elementy, kto monitoruje i kto moze zatrzymac scenariusz?



CWICZENIE - 20 MIN

Zaprojektuj swoj scenariusz

Otworz arkusz Wybierz luke, ktdra zidentyfikowates/as
,Framework tworzenia scenariuszy" w ¢wiczeniu 1
Przeprowadz jg przez 7 krokow frameworka Wypetnij self-check (6 pytan kontrolnych)

Opcjonalnie: omow z sgsiadem
— daj feedback



BLOK 3&

Dane w Marketing
Automation

Jakich danych potrzebujesz, skad je wzig¢ i jak zadbac o
ich jakos¢, by Twoje automatyzacje dziataty.




tancuch danych

Scenariusz jest tak mocny jak najstabsze ogniwo

01

Scenariusz

Czego
potrzebuje
kazdy element?

=

02

Jakie dane?

Trigger,
segment,
wykluczenia,
personalizacja,
wyijscie

03

Skad i jak?

Zrédto i sposdb
przesytania do
2 MA

04

Czy aktualne?

Odswiezanie,
wtasciciel,
monitoring

05

Wiasciwa
wiadomosc

Do wtasciwej
osoby, we
wiasciwym
momencie, z
prawdziwymi
danymi



Twoj scenariusz stoi ha danych

Czego potrzebuje kazdy element scenariusza

ELEMENT SCENARIUSZA JAKIE DANE?

Trigger Porzucenie koszyka: produkty, wartosc, czas
Zgoda na kanat - liczba zamdwien (now

Segment Y : ( y/
powracajacy)

: Ztozone zamdwienie - wypis - dostepnoscé

Wykluczenia yP eP
produktu

Personalizacja Zdjecie, nazwa, rozmiar, aktualna cena

Wyjscie Ztozone zamdwienie

LEGENDA TYPOW DANYCH

Transakcyjne: co klient
kupit (zamdwienia,
wartosci, zwroty)

Behawioralne: co klient
robi (wizyty,
przegladane produkty,
koszyk, klikniecia)

TYP DANYCH

Behawioralne

Deklaratywne - Transakcyjne - Behawioralne

Transakcyjne - Deklaratywne - Produktowe

Produktowe

Transakcyjne

Deklaratywne: co klient Produktowe: co
nam powiedziat (zgody, sprzedajesz (feed:
preferencje, dane z zdjecia, ceny,

formularzy)

dostepnosd)



Problem - skutek w scenariuszu

PROBLEM

01 Zamodwienia przesytane raz na dobe, albo

gubia sie

0z Zgody z czesci formularzy sie nie zapisuja

03

04

05

06

Gubione eventy

Nieaktualny feed

Duplikaty kontaktow

Brak spdjnego nazewnictwa

CO SIE PSUJE

Przypomnienie trafia do kogos, kto juz kupit

Scenariusz obejmuje mniej osdb, niz powinien

Scenariusz ,dziata”, ale tylko dla czesci klientéw

Mail pokazuje ztg cene albo niedostepny produkt

Klient dostaje dwa razy to samo, a jego historia jest
rozbita, wigc trafia na zty etap cyklu zycia

Kazdy buduje segment inaczej i wyniki sa
nieporownywalne



PRACUJ Z DANYMI

O O

01 02
Zanim zbudujesz scenariusz, sprawdz, czy Ustal z IT monitoring integraciji: alerty,
dane, ktdorych potrzebujesz, faktycznie sa codzienne porownania, logi bteddow.

przesytane i sg poprawne.

O O

03 04

Testuj scenariusz na PRAWDZIWYCH Stworz architekture danych w systemie
danych zanim puscisz go do klientéw.



OGRANICZAJ ILOSC DANYCH:

W jakim SCENARIUSZU uzyje tej danej?

Czy wiem jak jg AUTOMATYCZNIE aktualizowac?

Czy ta dana realnie wptynie na konwersje lub komunikacje?

Jesli na ktorekolwiek pytanie odpowiedz brzmi ,nie” — nie zbiera.



CWICZENIE - 10 MIN

Audyt danych w 10 minut

Otworz arkusz ,Audyt danych MA" Dla kazdego z 25 punktdw zaznacz: TAK / NIE
/ NIE WIEM
Policz swoje wyniki Zidentyfikuj JEDNA brakujacag dang, ktdra

odblokuje Ci najwiecej scenariuszy



Twoj gotowy plan

01 02 03

Wiesz, gdzie tracisz Wiesz, co zbudowacd Wiesz, czego

Etap lub przejscie w cyklu Scenariusz z celem, pOtFZGijeSZ

zycia klienta, na ktorym segmentem, logika, trescig Dane, ktdrych brakuje, i kto
tracisz najwiecej | pomiarem musi je dostarczyé

Jeden dobrze zbudowany scenariusz jest wiecej wart niz dziesiec
zaplanowanych.




Niejawne / Classified

Skontaktuj sie ze mnal

Masz pytania? Chetnie je poznam i porozmawiam o Marketing
Automation.

Paulina Krawczyk

eCommerce Growth Team Manager

paulina.krawczyk@expertsender.com

b
» ¥


mailto:paulina.krawczyk@expertsender.com
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