Cze$¢, nazywam sie¢ Grzegorz Fratczak, a to jest podcast ,,Rozmowy na zapleczu”, w
ktorym wraz z wlascicielami sklepow internetowych i e-commerce managerami,
zglebiam tajniki prowadzenia biznesu w sieci. Szczerze bez pudrowania rzeczywistosci i
po ludzku, bo to ludzie sprzedaja, ludzie kupujg i ludzie pracuja, zeby to wszystko

sprawnie dzialalo. Zapraszam.

Marketing Automation — zdaje si¢, ze o tym powiedziano i napisano juz wszystko, ale co
Ty wiesz o nim tak naprawde? Jesli zastanawiasz si¢ nad takim rozwigzaniem dla
swojego biznesu, to czy zadales sobie pytania: Czy modj sklep jest juz na to gotowy? Ile
godzin bede musial poswieci¢ na obsluge tego narzedzia? I przede wszystkim — ile mnie

to bedzie kosztowalo?

Na naszej stronie www.convertis.pl/pma znajdziesz kompleksowy przewodnik oraz
porownanie wybranych systemow dostepnych na polskim rynku, a takze narze¢dzie do
wyliczenia zyskow z Marketing Automation. A dzis, Grzegorz Fratczak — szef Convertis
— zaprasza na seri¢ podcastow pt. ,,Przewodnik po Marketing Automation”. Posluchasz
w niej rozmow z dostawcami narzedzi, ich uzytkownikami i specjalistami od wdrozen

Marketing Automation.

Partnerami Przewodnika po Marketing Automation s3: user.com, Insider, Samito,

Youl.ead, QuarticOn, SalesManago, edrone.

Partnerami medialnymi odcinka sa: Sprawny marketing, Marketing Przy Kawie,

Tygrysy Biznesu, E-commerceportal.pl, Innpoland, Wiadomosci Handlowe, E-commerce
& Digital marketing, Forum Biznesu.

Gosciem dzisiejszego podcastu jest Michal Korba — CCO z User.com.
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Grzegorz Fratczak: Czes¢, Michal! Milo Cie¢ gosci¢ w tym naszym krotkim wywiadzie. A

zobaczymy — moze dlugi bedzie.

Michat Korba: Czes$¢! Czotem Grzegorz, It’s a pleasure to be here. Tak, tak jest. Dzigki

wielkie za zaproszenie. Dzigki wielkie. To ja jestem szczesliwy, ze tu jestem u Ciebie.

GF: Okej. Dobra, Michal, to moze zacznij od tego, kim jeste§ w User.com. Pickna

domena, notabene, ciesze¢ si¢, ze polska firme sta¢ na taka super domeng.

MK: No... dobra inwestycja — zwraca si¢. Ja obecnie posluguj¢ si¢ stanowiskiem w
User.com, ktéra nazywa si¢ CCO, czyli Chief Customer Officer albo Chief Commercial
Officer, czyli — jestem jednym z tworcow, czyli jestem réwniez udzialowcem tej spotki i
jestem odpowiedzialny za dwa obszary funkcjonowania User.com. Jedno to wdrozenia, czyli
caty dziat Customer Support and Success jest pode mng, drugi dzial, to dziat marketingu.
Natomiast w User.com bylem pierwszym handlowcem. Czyli ja dotaczylem juz do
funkcjonujacej, jeszcze nie organizacji, jeszcze nie firmy, ale nazwijmy to projektu —
UserEngage.io, to si¢ wtedy nazywato i ja bytem tg pierwsza osoba, ktéra zaczeta handlowac,
tzn. sprzedawac, oferowac nasze rozwigzania. P6zniej zauwazytem, ze tatwo jest to sprzedac,
duzo trudniej jest to wdrozy¢, tak ze bylem pierwszym wdrozeniowcem. No a teraz
zarzadzam zespotem kilku wdrozeniowcéw. Jeszcze nie kilkunastu, ale zaraz bedzie

kilkunastu.

GF: Ja mialem takie szczesScie z Michalem rozmawiaé ze 4 lata temu, jak jeszcze User

byl w powijakach, ze tak si¢ wyraze.

MK: Jeszcze wtedy UserEngage.io, jeszcze etap — nazwijmy to start-upu. Raczej nie
definiujemy si¢ obecnie jako start-up. Modna jest nazwa Skylab, czyli juz firma — juz nie
lecisz na stracie, tylko zarabiasz faktycznie pienigdze. Natomiast, nadal szybko$¢ wzrostu i

tak jakby innowacyjno$¢ technologii definiuje Cig¢ jako start-up.

GF: Okej. No to, zeby p0js$¢ dalej przez takie moje standardowe pytania, Zeby porowna¢é

rozne systemy, to powiedz mi: jak duza jest Wasza firma? ile osob zatrudniacie?



MK: W tym momencie to jest okolo 50 os6b — 47, 48 — natomiast mamy jeszcze
kontraktorow zewnetrznych. Tak ze, taki on board to jest okoto 50-0s6b. Przychodowo zeszty
rok — 2021, zakonczyliSmy — nazwijmy to — z 6semka na poczatku, czyli jakie$ tam ponad 8
mln. zl. No i jesteSmy 5 lat na rynku, jako firma, bo UserEngage Sp. z 0.0. byta zalozona
1 stycznia 2017 roku. Natomiast projekt juz funkcjonowal w 2016 roku, kiedy ja dotagczatem

do spotki.

GF: Okej. Powiedz mi, co Was wyroznia na tle innych systemow do Marketing

Automation?

MK: Ja mog¢ powiedzie¢, na co zwracaja uwage nasi klienci, ktorzy przychodza do nas z
konkurencji 1 méwig ze: ,,0! To macie lepiej rozwigzane”. Tak ze, kazdy moze powiedzie¢,
ze: ,,Ja to jestem superinnowacyjny!”. No, ale jak zdefiniujesz t¢ innowacj¢? Tak ze, ja si¢
bardziej postuguje tym, co mowia o nas klienci. I tu mamy takie dwa wyrozniki. Pierwszy to
jest dosy¢ tatwy w obstudze interfejs aplikacji. My wierzymy mocno w takie podejscie low
codowe, no codowe. Czyli osoba, ktéra nie jest programista, ale nazwijmy to — jest
technicznym marketerem 1 potrzebuje wielu mozliwosci od dosy¢ otwartego systemu, u nas
bedzie zadowolona. Czyli, jak Salesforce — konfiguracja salesforce’a, to troche za duzo, bo
tam jest milion opcji 1 trzeba, tak naprawde, wszystko zbudowa¢ od poczatku. A z drugiej
strony, inne systemy — takie sprofilowane pod np. Marketing Automation dla e-commerce,
gdzie wybierasz sobie trzy automatyzacje i w sumie tyle moze zrobi¢ — to za mato? To my
jestesmy idealnym dopasowaniem. Czyli mozesz sobie skonfigurowa¢ bardzo wiele case’ow,
bardzo wiele sytuacji biznesowych, ktére moze zautomatyzowaé. Tak ze w tym gronie
rozwigzan Marketing Automation czy teraz modnie: Customer Data Platform, bo tez tak my
si¢ definiujemy, ze nie tylko jesteSmy MA, ale jestesmy tez Customer Data Platform, czyli
CDP. Do nas trafiaja wszystkie informacje o uzytkownikach. Nie tylko na stronie
internetowej, ale roOwniez wewnatrz aplikacji mobilnej, bardzo czesto to, co si¢ dzieje w
fizycznej lokalizacji, czyli z POS-6w, czesto z zewnetrznych systemow, z jakis ERP-Ow,
systeméw magazynowych, czgsto PIM-6w — Product Inventory Management. W e-commerce,
w ktorym wiem, ze Ty si¢ specjalizujesz, jest taki trend MACH, czyli Microservices API-First
Composyball & Headless. Ja uwazam, ze ten MACH jest tez takim trendem, w ktory ja

bardzo wierzg, a zwlaszcza w ten element taki composable, czyli komponujemy z rdéznych



systemow. Gdzie§ mamy back end, tu mamy jaki$ headlessowy front end, tam mamy PIM-a,
convill, a tutaj mamy MACDP. Czyli taczymy w sobie kilka systemow w jedna kompozycje.
To jest to, co wydaje mi si¢, ze nas wyrdznia, w co my wierzymy juz od jakiego$ czasu,
chociaz pewnie inni tez powiedza, ze bardzo composable podchodza. A drugi element, na
ktory klienci wracaja uwagg, to jest fakt, ze my oferujemy nie tylko narzedzie, ale pomagamy
te narzedzie wdrozy¢. Tak ze obstuga klienta — nie dostarczamy mtotka, a wspdlnie z klientem

zawieszamy obrazek na §cianie. To jest ta roznica, ktoéra wydaje mi si¢ kluczowa.

GF: Okej. To powiedz mi — to wsparcie przy wdrozeniu — na czym z Waszej strony

polega?

MK: Zaleznie od klienta, zaleznie od jego potrzeb, celem wdrozeniowca jest to, zeby nasza
technologia przynosila pozytywny zwrot z inwestycji. Wtedy wiemy, ze ten klient nam nie
schurnuje, tylko bedzie z nami przez lata. Tak ze celem wdrozeniowca jest to, aby wdrozenie
bylo efektywne, czyli, zeby inwestycja z Marketing Automation przynosita po prostu

przychod, przynosita zysk.

GF: Czyli, jesli moge powiedzie¢ — Zeby poustawiaé, wdrozy¢ Marketing Automation, to
potrzeba z jednej strony wymysli¢, gdzie ten Marketing Automation w naszym biznesie,
w naszym sklepie internetowym mozemy wykorzystaé, jakie scenariusze powinniSmy
mie¢. A z drugiej strony — po prostu to gdzie$s tam ustawi¢ w Waszym systemie. I to sg
takie dwa etapy. Czy dobrze rozumiem, zZe z jednej strony wspieracie te sklepy i

pomagacie im wymysli¢ calos¢, a pozniej to wpisujecie w Wasz system?

MK: Jak najbardziej. W sklepach internetowych jest dosy¢ tatwo. To znaczy — my nasza
idealng persong klienta definiujemy jako Smart Online Business, czyli taki madry, online’owy
biznes. Natomiast, nie tylko sklepy internetowe sg naszymi klientami. Mamy tez inne ustugi
internetowe, czasem s3 to SAS-y, czyli taka sprzedaz subskrypcyjna, czasem sg to
marketplace’y, ktore tacza ze sobg sprzedajacych i oferujacych. Wtedy mamy, tak naprawde,
dwa gtowne segmenty klientow. Bo w sklepach internetowych, tak naprawdg, jak wdrozymy
podstawowe automatyzacje, czyli na przyklad: konwersja anonimowego ruchu na
subskrybentow newslettera, jaki§ pop-up przy pierwszym wejSciu z oferta znizki, jak

wdrozymy podstawowe welcome kampanie, czyli wlasnie jaki§ drip mailowy po zapisie do



newslettera, jak wdrozymy ratowanie porzuconych koszykdw, ratowanie porzuconej strony —
czyli taki remarketing mailowy. Dodamy do tego jaka$ reaktywacj¢ uspionych klientdéw, czyli,
jezeli nasz sklep sprzedaje produkty, ktére powinny by¢ kupowane minimum co trzy
miesigce, i ich reaktywujemy., plus — dorzucimy do tego jakie§ rekomendacje produktowe w
ramach ramki na stronie, to zazwyczaj przynosi to pozytywny zwrot inwestycji. Tak ze sklepy
internetowe wbrew pozorom sg tatwe do wdrozenia w poréwnaniu do firm, ktére majg inne

modele biznesowe typu marketplace’y, typu SAS-y albo jakie$ inne wymys$lne systemy.

GF: Okej. No dobra, to zapytam tak: skupmy si¢ na sklepach internetowych tutaj. Do
takich scenariuszy, ktore Wy wdrazacie dla sklepow — mozesz powiedzie¢, ile tak Srednio
taki scenariusz tworzycie dla klientow? Ale tez — ile maksymalnie? Czyli wiesz, jak
bardzo rozbudowane ,,ma by¢ w...”, ale wigkszo$¢ to stosuje tyle. Jak to wyglada z

Waszej strony?

MK: To jest troche pytanie z serii, ile kosztuje samochod.

GF: Okej.

MK: Mamy rdéznych klientéw, ktorzy generuja roézne biznesy. Prawda? Naszym takim
najwickszym klientem e-commerce, ale nieklasycznym sklepem jest klient z Brazylii, gdzie
na naszym systemie pracuje 40 osob. I oni codziennie si¢ loguja. On ma, w tym momencie,
ponad 980, blisko 1000 (wiem, ze si¢ zblizaja), r6znych automatyzacji na catej $ciezce
klienta. Tak ze wiesz, to sg ogromne liczby. Natomiast w sklepie internetowym, zazwyczaj
10-15 automatyzacji. Natomiast, to nie jest zwigzane z 10-15 procesami, czasem tych
procesow jest po prostu mniej. W sensie, zeby obstuzy¢ jedng automatyzacj¢, w rozumieniu
flow biznesowym, potrzebujemy polaczy¢ ze soba dwie automatyzacje, ktore beda sie
wyklucza¢ albo korygowac. Ale to jest taka odpowiedZ na pytanie — kiedy to si¢ konczy? Bo
to si¢ nie konczy w rozumieniu takim, ze pracujemy z klientami, ktorzy na przyktad 3 lata
temu zdecydowali si¢ na pakiet wdrozeniowy. Natomiast, to wdrozenie wcigz trwa, bo zawsze
mozna co$ zrobi¢ lepiej, zawsze mozna co$§ zoptymalizowac, zawsze mozna dotozy¢ kolejny

proces.

GF: Okej.



MK: Tak ze takie podstawowe wdrozenie, o ktorym mowitem przed sekunda, czyli wtasnie w
5-6 automatyzacji na start, w zalezno$ci od tego, jak klienta sklep jest przygotowany, to
zajmuje czasem 15, czasem 20 godzin. Czasem mozna si¢ wyrobi¢ w krotszym okresie, a
czasem bedzie to kosztowac wiecej czasu. Idealnie, jezeli jest to sklep chociazby na prescie,
gdzie mamy fajng wtyczke, gdzie wszystkie integracje, wszystkie podstawowe eventy sa
zintegrowane. Jezeli to jest jaki§ custom silnik, bo customowg preste w rozny sposdb mozna
wdrozy¢. Tak jak Magento mozna w rdézny sposdb wdrozy¢, to bardzo cze¢sto opieramy si¢ o
tak zwang integracj¢ frontowa i wdrazamy si¢ przez Google Tag Managera. Jezeli klient ma
wdrozony enchel e-commerce, czylistandard tego rozszerzonego e-commerce, to
podstawowe oskryptowanie strony, czyli wrzucenie ,,dodanie do koszyka”, wrzucenie
»integracja feedu produktowego”, kwestie zwigzane ze zdarzeniami, gdzie wszystko si¢ dzieje
— nazwijmy to — w przegladarce uzytkownika, no to pod enchel e-commerce mamy gotowy
kontener. Wgrywasz, do Google Tag Managera, podmieniasz tylko zmienna dotyczaca
aplikacji — 20 minut 1 masz wszystkie eventy w $rodku. Podobnie dziala to w przypadku
wtyczek. Natomiast kompozycja, napisanie maili, dogadanie flow, dopasowanie tych
automatyzacji do specyfiki Twojego biznesu, Twojej grupy docelowej, Twojej strategii

biznesowej — to juz jest rozne.

GF: Okej. No wlasnie, bo zanim przyjdzie taki klient do Was, to pewnie analizuje sobie
rozne rzeczy. I tak si¢ zastanawiam, jakie taki klient, takie minimalne wymagania — nie
wiem — czy to obrotu, czy ruchu na stronie powinien mie¢, zeby bylo sens w ogdle

zaczyna¢ z Waszym Marketing Automation.

MK: Bardzo czgsto przychodza do nas klienci e-commerce, ktérzy zaczynaja. I faktycznie,
jezeli nie majg ruchu, jezeli nie maja ogarni¢tej podstawowej dziatalnosci marketingu online,
to mozliwe, ze Marketing Automation to jest jeszcze za wcze$nie. Natomiast, jezeli maja
ruch, inwestuja w Adsy, to to jest taki dobry weryfikator. Czyli zadanie pytania: ile
inwestujecie w sprowadzenie ruchu na stron¢? Jezeli oni nie inwestuja, albo inwestujg bardzo
malo, to jest takie pytanie, ,,Stuchajcie, to a jaki macie ruch na tej stronie?”. I si¢ okazuje, ze
tam nikt nie zaglada 1 jest jedna transakcja dziennie, albo jedna transakcja tygodniowo. Wtedy

nie ma czego automatyzowaé. Wtedy, po prostu, jest jeszcze za wezesnie.



GF: Czyli okej, ale tu juz podajesz ekstremalny przyklad — jedna transakcja w
tygodniu...

MK: No to tutaj przesadzitem, ale 2-3 dziennie.

GF: To tez jest jeszcze za malo — tak?

MK: Tak. To wydaje mi si¢, ze jest jeszcze za wczesnie. Natomiast, jezeli tez jestes matg
firma, ktora rozpoczyna i wiesz, ze bedziesz inwestowa¢ w ten ruch, to nie jest tak, ze
powinienes czeka¢ z wdrozeniem z Marketing Automation: ,,Dopiero jak bed¢ wydawaé — nie
wiem — 50 kafli, 100 tys. miesigcznie na Adsy, no to jest sens wdraza¢ Marketing
Automation”. Moze lepiej zacza¢ wcze$niej wdraza¢ pewne procesy, wtedy ten Ads spedning,
czyli budzety, ktore wydajesz na sprowadzenie ruchu na swoja strong, beda po prostu
efektywniej wydane, bo pewnie nie wszyscy, ktérych sprowadzisz na stron¢ od razu kupia.
Bedziesz ich maltretowal remarketingiem. Ale nie oszukujmy si¢ — Adsy kosztuja.
Sprowadzenie ruchu — ceny idg w gore, chociaz ja uwazam, ze nadal sg absurdalnie niskie, w
porownaniu do innych rynkéw, bo w Polsce ceny reklam sg jeszcze niskie. Uwierzcie mi, ja
wydaje w innych krajach 1 w Polsce reklamy sa Adsy, a Adsy sa megatanie, beda drozsze.
Natomiast, jezeli juz wydajesz na reklame, czyli juz wydajesz pienigdze na sprowadzenie
ruchu, to najprawdopodobniej bedziesz mogh je wydawaé efektywniej, wdrazajac réznego

rodzaju $Sciezki automatyzacji.

GF: To, o ile procent zoptymalizuje? WyobraZzmy sobie, Zze wydaje 20-30 tys. miesiecznie
na Adsy. To taki Marketing Automation w Waszej strony — o ile mi to zoptymalizuje? Ja

wiem, Ze sa rozne case’y i rozne rzeczy...

MK: Wiesz co? Rézne case’y...

GF: Ale mozna liczy¢, ze... Ostatnio, jak robiliSmy sobie analize¢ i rozmyslaliSmy na co

wplywa Marketing Automation, to z jednej strony, zwi¢kszajac wartos¢ koszyka i



poprawiajac konwersje, on zwieksza po prostu obrot, ale z drugiej strony tez poprawia

zyskownos¢ po czesci. Tak?

MK: Tak, poprawia zyskownos¢, poprawia rentownos¢, jakichs kilka takich cyferek, bo to sg
rzeczy pewne. Ostatnio miatem wilasnie pot roku po wdrozeniu u klienta, ale to jest taki
specyficzny e-commerce, bo on tam sprzedaje takie abonamenty, na 3 albo 6 miesigcy.
Sprzedawal je wczesniej 1 e-mail w Google Analitics byl odpowiedzialny za 2% przychodu.
W tym momencie jest za 25%. Tak ze on skoczyl. Natomiast odnowienia pakietéw wysyta
przez nas, dlatego tak skoczyto. U dr Irena Eris, sklep Farmaceris, poréwnanie rok do roku:
zwigkszyliSmy REVE, ktore generowane jest przez sam newsletter — newsletter juz bez
ratowania porzuconych koszykoéw, ratowania porzuconych stron i tego rodzaju rzeczy — o

218%, czyli prawie trzykrotnie.

GF: Z newslettera? Tak?

MK: Z newslettera kasa.

GF: Okej. To ja mam takie pytanie, bo z jednej strony jest Wasze narzedzie, ktore
pewnie zarzadza tym newsletterem, ale z drugiej strony, pewnie zaczeli pisaé inaczej ten
newsletter, wiec to tez mialo wplyw. Wiec gdybym poprawil ten newsletter sam, to
pewnie — tak czy siak — poprawilby si¢ obrot z newslettera. Wiec ja si¢ zastanawiam,

gdzie jest....

MK: Gdzie jest warto$¢? On, oprocz wysyltek wszystkich do wszystkiego — to znaczy $lemy
co tydzien newsletter dla wszystkich — byl w stanie posegmentowac sobie baz¢ dotyczaca
poszczegolnych marek albo poszczegdlnych linii produktowych. I oprocz wysylki takiej
masowe], byl w stanie wysta¢ maile do segmentu, ktory jest zainteresowany okreslonym
brandem albo okre$long linig produktowa. Dzieki temu miat na tych, tak jakby wezszych
wysytkach, duzo wyzszy open rate, duzo wickszy CTR. Pewne mechanizmy automatycznego

czyszczenia bazy, spowodowaly, ze on pozyskiwat caly czas nowych subskrybentow, ale nie



wysytal na pusto. W sensie — nie wysytat do uzytkownikow, ktérzy nie czytali tego maila,
dostawali te maile nie wiadomo dlaczego od 2 lat. Czyszczac baze, zwigkszyt sobie open rate,
a filtry antyspamowe lubig nasze wysokie open rate’y, lubig nasze wysokie CTR-y. I to jest
taka samonapedzajaca si¢ kula, czyli — im bardziej moje maile sg czytane, tym lepiej jestem
traktowany przez filtry spamowe, tym moja wiarygodno$¢ dostawcy jest wyzsza. Tak ze to

jest taka samonapegdzajgca si¢ kula.

GF: Okej, to Michale, mam pytanie, bo ja lubi¢ drazyé. Skoro moéwisz, ze tam bylo
218% wzrostu obrotow z tych newsletterow i tu wytltumaczyles, jak Wy poprawiliscie, co
to Wasze narzedzie dalo tym newsletterom, to zastanawiam sie¢, czy w tym case study

pokazaliScie, jak wygladaly newslettery wizualnie, ale i tresciowo — przed i po.

MK: Wiesz co? Nie pamigtam. Ale kreacja nie jest po naszej stronie jako User.com.

GF: Okej. Bo chodzi tez o to, ze skoro mamy takie narzedzie, to zmienia si¢ to, ze ja
duzo wiecej czasu poswiecam na budowanie takiego newslettera. Duzo wiecej si¢
zastanawiam, jak ten newsletter zbudowa¢é. 1 to pewnie tez ma znaczenie. Wasze
narzedzie moze by¢ tez takim impulsem: ,,postarajmy si¢ bardziej”. I po czeSci, z tego,
co mowisz, to bardzo fajnie automatyzuje te rzeczy ktore robicie, bo juz nie musze pisa¢
i wymysla¢ co, kto i jak dalej, bo mam to zautomatyzowane. I wyobrazmy sobie, ze
mamy 10 tys. klientéw i podzieli¢ recznie tych klientow na rozne bazy, to chyba raczej
masakra i niemozliwe albo z tydzien roboty i jeszcze duzo bledow. I to rozwiazujg
takiego narze¢dzia. Natomiast tez si¢ zastanawiam, czy Wy pomagaliScie tym klientom,

np. poprawia¢ to.

MK: To jest akurat case, gdzie marka jest wdrazana z naszym partnerem — Move closer. Tak
ze tutaj jest taki trojkat kooperacji. My jestesmy specjalistami od MA — wiemy, co dziata w
innych sklepach, wiemy, jak wdraza¢ takie technologie. Ale tutaj jeszcze Move Closer, jako
nasz partner zadbat o t¢ warstwe kreacyjng. Natomiast mamy klientow, to akurat ten skok z 2
do 25 to jest klient, gdzie zaangazowani s3 tylko copywriterzy zewnetrzni, ktérzy pomagaja
pisa¢ copy, ale tylko do automatycznych wysylek. A tam jest taki podmiot. Dobrze si¢ pracuje

czasem w trojkacie, czasem klienci buduja wlasne kompetencje wewnetrznie. Bo tak — zeby



bylo co$ dobrze zrobione i przynosito zwrot z inwestycji, to trzeba poswieci¢ na to jaki§ zasoéb

CZasowy.

GF: No wlasnie, Michale, i tutaj o to Ci¢ zapytam. Przerwe Ci, bo chcialbym to jako$ w
rozsadnym czasie zakonczy¢. Powiedz mi, czyli co klient, przed rozpoczeciem wdrazania
w ogole Marketing Automation, powinien przygotowac sobie. Ile czasu to zajmuje, Zeby
w ogoéle zacza¢ z Wami rozmawiaé¢? Czy masz jakie$ takie opowieSci, rzeczy, czy nie

bardzo wiesz?

MK: Bardzo wiem, tylko ze ta $rednia nie da pewnej wartosci.

GF: Okej — czyli jest bardzo szerokie. Tak?

MK: Tak, scope jest bardzo szeroki.

GF: To skupmy si¢ na e-commerce. E-commerce — powiedzmy, ze ten minimalny ma z
300 tys. obrotu i Sredni koszyk zakupowy jest o wartosci 150 zl versus takie maksymalny
e-commerce, Z obrotami 3 mln na miesiac, koszyk podobny. To pokazuje pewng skale.
Moga by¢ rézne i pewnie to si¢ bedzie rozni¢, ale tak si¢ chcialem przej$é, zeby nasi

stluchacze tez zrozumieli.

MK: Musisz zdawaé sobie sprawe, ze nawet, jezeli ztapaliSmy t¢ wielkos$¢ i ilo$¢ transakcji
czy ruch na stronie, klienci reprezentuja rdézne branze i tez kategorie rozwigzan. Mam na
przyktad klienta, niewazne w ktorym przedziale si¢ miesci, ktory bardzo duzo sprzedaje przez
czat. To jest taka sprzedaz konsjerz. Klient miat fizyczny sklep i byt doradca, i to przeniodst
tak jakby na e-commerce. Czyli, gdy wchodzisz na strong, to on Ci moze doradzi¢, jakie
lampy dobra¢ do tego. To jest taka sprzedaz konsjerz — high touch, czyli on ma teraz kilka
osob, ktore caty czas angazuja uzytkownikéw na tym czacie i robig doradztwo. Natomiast
mam klienta, ktéry nie ma totalnie czatu na stronie. Opiera swoje automatyzacje gtownie o
kanat mailowy i1 to sa sklepy internetowe na podobnych przychodach, ale wykorzystuja
system w 2 réznych case’ach. To znaczy na innych elementach ktada uwage. Inaczej
sprzedaje si¢ co$, co kupujesz raz na jaki$ czas, a inaczej sprzedajesz produkty, ktore sa
powracalne, czyli na przykilad kosmetyki, ubrania, gdzie budujesz lojalnos¢ tego klienta.

Gdzie specjalnymi programami rabatowymi, lojalnoSciowymi pchasz tego klienta do



kolejnych zakupéw. Czy na przyktad ksigzki — jezeli sprzedajesz ksigzki wielokrotnie, to
zalezy Ci, zeby ta Twoja ksiggarnia omijala Google’a. No bo Google to jest zawsze
konkurencja cenowa i w ogble. Znam taki case, gdzie w North Star Metric byto to, zeby klient
kupil minimum 3 razy po pierwszym zakupie w ciggu pot roku. Czyli, jak kupit raz, to niech
kupi jeszcze 3 razy w ciggu pot roku. Wtedy on wyrabia sobie zwyczaj, ze: ,,Ksigzki kupuje
tutaj 1 ide¢ bezposrednio do tego sklepu, a nie szukam w Google’u”. Tak ze wielko$¢ i

usrednianie, to troche jak w edukacji, Zze wszyscy majg robi¢ te same zadania.

GF: Wiesz, Michale, ja to rozumiem i bardziej chodzi mi o to, Zeby pokaza¢ stuchaczom
skale. Okej. Rozumiem, zZe patrzac na to, co powiedziales, to tak sobie pomyslalem, zZe to

przygotowanie klienta to — generalnie powinien by¢ zdecydowany i by¢ gotowy.

MK: Klient powinien wiedzie¢ co on chce, jakie sg jego gtéwne cele.

GF: Oke;j.

MK: Bo tez kazdy e-commerce bgdzie miat inng sytuacje. Zaczatem inwestowa¢ w ruch z
kilku zrédet, chce zobaczy¢, jak to bedzie, chece z tego ruchu, ktory sprowadze wyciggnac jak
najwigksza baz¢. Mam ogromng baze mailowa, ale tak naprawdg, oprocz tego, ze wiem, kto
otwiera, kto czyta, to nie mam potaczonej tej informacji z informacjg transakcyjna, czyli co
oni kupuja u mnie. To moze by¢ celem. Mam na przykltad martwa baz¢ mailowa, ktora chee
reaktywowac albo chce zwigkszy¢ powracalnos¢ klientéw. Tak ze, klient musi rozumieé, ze
zarabia¢ w e-commerce mozna na wiele sposobéw. Mozna wigcej do pieca wrzucié, czyli

wiekszy ruch zapewni¢, ale to nie jest jedyny sposob na zarabianie wigcej w e-commerce.

GF: Okej. To inaczej — czyli powiedzmy — zdecydowalem si¢, id¢e do Was. I teraz
zalozmy, ze sklep jest na prescie — Presta Shop, i klient ma albo 300 tys., albo 3 min
miesiecznie — ograniczam, zeby pokazaé skale, pézniej ludzie beda mogli wyobrazaé
sobie dalej. I ile zazwyczaj takie wdrozenie trwa? Czyli na przyklad, podpisuj¢ z Wami
umowe — powiedzmy, ze w takiej wersji, Zze to juz dziala, nie jest doskonale, ale juz dziala
i juz sa jakie$ pierwsze skutki, moze jeszcze nie przychodowe, ale juz dziala — to ile taki

proces wdrozenia sklepu trwa?



MK: Roéznie, bo duzo zalezy od dostgpnosci, w kwestii dostepnosci po stronie klienta. Na
pewno nie potrwa to krdcej niz miesigc. Bo mogtbym powiedzie¢, ze: ,,W 2 tygodnie bedziesz
wdrozony”, ale to tak nie potrwa. Po prostu, to bedzie trwato dtuzej, bo musisz przygotowac
jakie$ kreacje mailingowe, tego rodzaju rzeczy. My zamykamy wdrozenie zazwyczaj w 2-3
miesigce. Tak jakby wdrozenie dziala — nie wiem — 5 podstawowych procesow, ktdre sobie

ustaliliSmy dziala. I teraz — tak jakby — rozbudowujemy 1 wdrazamy.

GF: Okej.

MK: Trzy miesigce, to jest ten okres od — nazwijmy to — podpisania umowy do
przetestowania pewnych automatyzacji, ustawienia wszystkiego i to sobie $§miga. Natomiast
zdarzaja si¢ wdrozenia szybsze. Tak ze klient zaczyna dwutygodniowy trial, i: ,,Stuchaj, ja
chee zrobi¢ A, B, C, D, E, F, i wyrébmy si¢ z tym w dwa tygodnie”. Da sig¢, tylko wymaga to

odpowiedniej ilosci pracy.

GF: Okej. No to powiedzmy, ze — z tego co rozumiem — mi¢dzy miesiac a trzy trzeba

sobie zarezerwowac.

MK: No, tak na bezpiecznie. Ale to jest baza.

GF: Baza — tak. Bo to jest baza, takie ze p6zniej bedzie — do tego dojde jeszcze, co bedzie
pOzniej. I ile czasu wymaga to od klienta, po jego stronie, Zeby si¢ przygotowa¢é do tego?
Nie wiem, czy klienci Wam mowig. Czy to jest bardzo duzo roboty? Mysle tu o 40-80
godzinach w miesigcu, po jego stronie, czyli jego, jego pracownikow, zeby te wszystkie

rzeczy przygotowac, zeby moc wdrozy¢?

MK: To jest kwestia tego, co kto robi. My jako dostawca technologii, bardzo cz¢sto ustawimy
automatyzacj¢, zdebugujemy, przetestujemy 1 moéwimy: ,,Dobra — $miga, jest okej?” Jest okej
— wilaczamy. Tylko, Zze to wtedy placisz u nas za godzing. Niektorzy klienci, nazwijmy to,
chca przyoszczedzi¢: ,Nie, to ja to zrobig, a Ty mi tylko powiedz jak”. No to oke;j.
Spotykamy sie, pokazuje to, to, to i to, a poézniej klient przez 2 tygodnie nie ma czasu do tego

usia$¢ 1 zrobié. Tak ze, sg klienci z duzych marek, ktorzy decyduja si¢ u nas na pakiety na



przyktad na 50 godzin, 100 godzin takiego wdrozenia, ale oni dostlownie poswigcaja 4
godziny w miesigcu na nas. Lapia si¢ na status, pokazujemy, co jest zrobione i klepig: ,,Dobra
— niech dziata”. Ale to jest cotygodniowy status, co jest wdrozone 1 wigkszo$¢ pracy jest po
naszej stronie. Natomiast, zazwyczaj wtedy jest po stronie klienta albo po stronie agencji
osoba odpowiedzialna za copy — w sensie za teksty, SIF czyli System Identyfikacji Wizualne;,
ktory zaktada jak majg wygladac¢ te maile. Nie ma logo w lewo, logo w prawo, bo s3 zasady,
jak to ma dziata¢. Bardzo czesto ci klienci, po prostu, przenosza si¢ z innych systemow

Marketing Automation do nas. Ale to kosztuje.

GF: Tak, ja rozumiem. Rozumiem, ze Wy tez wtedy — jak macie takie full wypas, czyli
takie, ze Wy wszystko robicie — tez wymySlacie scenariusze, tak jakby za klienta?
Przeciez nie do konca znacie i model biznesowy, i jego przewagi, i tak dalej. Jak to jest

tworzone, zeby te scenariusze do automatyzacji tworzy¢?

MK: ZaweziliSmy si¢ tylko do e-commerce. Porzucone koszyki — to ludzie chodza od dekady
1 opowiadaja o tych porzuconych koszykach, a wejdz sobie na 10 przyktadowych sklepow,
zapisz si¢ do newslettera, dodaj produkt do koszyka i1 wyjdz. Zobaczysz, czy ten porzucony
koszyk dostaniesz czy nie. Tak ze, takie empiryczne do$wiadczenie. To zobaczysz, jak mato
firm, gdzie dyrektor marketingu Ci powie, ze: ,,My mamy porzucony koszyk. — A to dziala? I
ile Ci to REVE przynosi? — No wiesz, nie wiem. Open rate mam taki 1 taki”. Tak ze, nadal
wszyscy mysla o tym, zeby jezdzi¢ na monocyklu po linie, czyli, Zeby rekomendacje bazujace
na Al visual search’u umieszcza¢ w tym porzuconym koszyku, a nie wysytaja podstawowego
tego, co dodates do koszyka. Tak ze, to jest kwestia tego typu, ze pochodza po konferencjach,
nastuchajg si¢ o roznych Al real time i w ogole, i w ogole, a podstawowa wysytka welcome,
czyli jaki$ taki drip po zapisie do newslettera — nie wychodzi. Tak ze to jest kwestia —

nauczmy si¢ jezdzi¢ na rowerze.

GF: Tak. Pamietajmy, ze jak jest te 10 scenariuszy, o ktorych mowiles na poczatku —
takie minimum - czy tam 15, to trzeba to wymysli¢, opracowaé. I zazwyczaj to jest tez

czas po stronie klienta, zeby wymysli¢. Okej.

MK: W e-commerce pewne rzeczy sg powtarzalne.



GF: Tak.

MK: To wtasnie porzucony koszyk, reaktywacja uspionych klientow, drip welcome, drip po
pierwszym zakupie, obsadzenie w odpowiednich miejscach boksu rekomendacji
produktowych, ktory zazwyczaj pdzniej jest wdrazany. Bo nasz system rekomendacji
produktowych rekomenduje na bazie danych, na ktorych si¢ nakarmi, a tak ze musimy mie¢

troche danych, zeby méc ten algorytm nakarmi¢, pod Wasz konkretny case biznesowy.

GF: Okej. Czy pozniej, jak juz sobie wdroze te podstawe — w te 3 miesiace, to co miesiac
— ja jako klient — ile potrzebuje¢ poswiecaé, zeby to utrzymac¢? Bo podzielmy sobie —
utrzymacé — to jest raz, i dwa — rozwijac. Ja wiem, ze rozwija¢ to pewnie wyobraznia nie

ma granic, ale, Zeby utrzymac co juz mam.

MK: Zeby utrzymaé — automatyzacja ma t¢ przewage nad kwestig takich aktywnych dziatan
marketingowych, Ze to raz ustawione — dziala. W rozumieniu takim, Ze jak ustawisz sobie
porzucony koszyk 1 nie chcesz optymalizowaé¢ go kolejnymi testami A/B albo
eksperymentami na time’ingach, albo jakim$ doktadaniem, ze na przyktad do maili dorzuce
push’e, a podzniej jeszcze sprobuje SMS-0w. To to dziata. Dziata, mozesz nie optymalizowac

tego, nie poswigcasz temu w ogole czasu.
GF: Okej.

MK: Natomiast, jak zobaczysz, jakie mozliwo$ci kryja si¢ za taka technologia, to tak
naprawde taki backlog z tematami do wdrozenia, tylko bedzie si¢ Ci powickszal. Tak ze to

jest niekonczacy si¢ proces.

GF: Z tego, co mowisz, to ja widze, Ze jeszcze jest ten trzeci temat: optymalizacja. Tutaj
wychodzi to, ze jesteS pierwsza osoba, z ktora o tym rozmawiam i nie mam jeszcze tego
tak poukladanego. Wybaczcie drodzy sluchacze. Czyli mamy tak: utrzymanie, nas nic

nie kosztuje, to znaczy nie musimy nic robic, bo to juz jest, to juz dziala.

MK: To znaczy — to dziala, ale czy nas nie kosztuje? Jezeli konkurencja bedzie

optymalizowad, to... Na rynku nie dziatamy sami.



GF: Tak. Czyli musimy poswieci¢ czas na optymalizacje. I to jest jedna rzecz, czyli to, co
mamy musimy optymalizowa¢é, poprawiaé, szukac i testowad, czy na przyklad ten e-mail
po utraconym koszyku wysta¢ po 15, czy po 30 minutach. Tez sobie zwro¢my uwage, ze
jesli chcemy to testowaé, to majac takich utraconych koszykow z mailem 10 dziennie, to

nie protestujemy tego tatwo, bo to za malo danych.

MK: Skala.

GF: Tak. Przynajmniej 100 dziennie, to by bylo dobrze, moze 50.

MK: Ale to jest kwestia tego, na przyklad, zlapmy si¢ tego porzuconego koszyka. Bo okej,
mozesz eksperymentowaé z kreacja — raz wysyla¢ taka, raz wysyla¢ taka. Mozesz
eksperymentowac¢ z tytutem maila — raz wysyltac¢ taki, raz wysyta¢ taki. Tutaj, tak naprawde
mamy mechanizmy, ktore optymalizujg od razu. Wrzucasz dwa i wybierzemy skuteczniejsza
wersje. Mozesz eksperymentowa¢ z czasem. Po jakim$§ czasie mozesz wybraé, ze lepiej
wysyta¢ je po godzinie w Twoim case’ie niz po 3 godzinach. Natomiast, mozesz na sama
automatyzacje mie¢ wplyw. Na przyktad zwiekszmy ilo§¢ odanonimizowanego ruchu. I fakt,
ze bedziesz na pierwszej wizycie tapat uzytkownikow na kupon rabatowy — to jest taka
postawa automatyzacja — spowoduje, ze bedziesz mial wigcej ruchu odanonimizowanego.
Czyli bedziesz moégt wykonaé ten porzucony koszyk nie tylko na klientach powracajacych,
ktorzy juz kiedy$ Ci zostawili dane, ale rowniez na tym swiezym ruchu, ktory jest zazwyczaj
po prostu duzo wiekszy. Tak ze, sa pewne elementy, w ktorych raz dzialajacy proces mozesz

zwigkszy¢, jego udzial, inng automatyzacja, zwigkszy¢ jego volumen, na ktéorym dzialasz.

GF: Okej. Czyli tutaj mamy optymalizacj¢. Ja sobie wyobrazam pewnie, ze mozna na to
poswieca¢ pare godzin w miesiacu, ale i tez kilkanascie. I czy te optymalizacje robi

klient, czy to po Waszej stronie jest?

MK: W zaleznosci od tego, na jaki pakiet si¢ zdecyduje. Mamy taki pakiet self-service, gdzie
spisali$my te catg wiedze, jak to zrobi¢. Jest szkolenie, sg filmiki, sg szablony automatyzacji.
Natomiast nie ma rgk do zrobienia. Tak Ze mozna wzig¢ sobie pakiet self-service z
wdrozeniem, gdzie szacujemy, co chcemy zrobi¢, méwimy o ilo$ci godzin, time and
materials. Ty pochodzisz, nazwijmy to, z agencyjnego $wiatka — dogadujemy si¢. Natomiast,

mamy pakiet premium, ktéry zaczyna si¢ o 1350 USD (1349 USD). W zaleznos$ci od Twojej



bazy on moze by¢ wigkszy, raczej nie mniejszy. I wtedy masz zatozong optymalizacje, prace i
rozw0] Twojego 1 jego systemu, u nas w cenie. | zazwyczaj odbywa si¢ to na zasadzie takiego
cotygodniowego spotkania, cotygodniowego statusu, gdzie pomigdzy spotkaniami my pewne
rzeczy dorobimy w Twojej aplikacji i zoptymalizujemy istniejace elementy. Raczej nie
wchodzimy w taka stala obstuge, ze my bedziemy pisa¢ Ci newslettery. Mysle, Ze znajdziesz
sobie tanszag osobe po swojej stronie. Natomiast skupiamy si¢ tych procesach

automatyzacyjnych, zeby rozbudowywac¢ je w kolejnosci.

GF: A powiedz mi taka sytuacje: ktos kupuje narzedzie, podpisuje umowe i to narzedzie

lezy odlogiem.

MAK: To jest najgorsze, co moze zrobic.

GF: Tak.

MK: Pienigdze wyrzucone w bloto.

GF: Czy zdarza Wam sig¢ to czesto?

MK: Nie. U nas si¢ nie zdarza. My bardzo podkreslamy klientowi, ze bez sensu, zeby kupit
rozwigzanie i... Kupit mlotek, ale nie zabrat si¢ za remont kuchni. Tak ze, bardzo zachgcamy
do pracy z nami i rozbudowujemy caly czas zespdt wdrozeniowy. Ale zdarza si¢, ze widzimy.

Probujemy ich aktywowac.

GF: Ale klient kupuje takie narzedzie i nie widzi efektu. To co wtedy?

MK: To zalezy, co jest zrédtem tego, ze nie widzi efektu. Czy zrédtem tego jest to, ze jest
stabe wdrozenie, czy zrodtem jest to, ze po prostu jego case biznesowy ma na przyktad bardzo
duzy ruch. W takim sensie, ze ilo§¢ kontaktow, na podstawie ktérej my sie rozliczamy, jest
bardzo duza, a specyfika produktu jest mata powracalnos¢. Czyli nie mozesz budowaé za
naszym posrednictwem lojalizacji, zeby ci klienci wracali, no 1 nie jeste§ w stanie
podskoczy¢. Wtedy, albo negocjujemy (to zazwyczaj na samym poczatku jesteSmy w stanie
oszacowac, przygotowujemy custom’owg wycen¢) albo méwimy: ,,Stuchaj, Ty idz sobie,
MailChimpem to ogarniesz. Na razie jeszcze jeste$ niegotowy, jezeli chodzi o rozwdj Twojej

organizacji”. Tez trzeba by¢ swiadomym, ze Marketing Automation i Customer Date Platform



to s juz zaawansowane systemy i jak naprawde nie mamy ruchu, nie inwestujemy w ten ruch,
tylko postawili§my sobie sklep, no bo wszyscy poszli w e-commerce, bo COVID, bo co$ tam,
ale mentalnie nie bedziemy biznesem online, to mozliwe, ze Marketing Automation jeszcze
nie jest dla nas. Mi si¢ kiedy§ wydawato, ze jak masz strong, to na pewno Marketing
Automation jest dla Ciebie. Tak nie jest. Duzo lepiej, jak masz dziat marketingu, masz kogo$
od online marketingu, a juz w ogole jest idealnie jak masz e-commerce managera, osob¢ od

performance’ 6w, osobe od contentu, i wrzucasz sobie jakiego$ specjaliste od MA.
GF: Czyli na samym koncu — na samym koncu MA.
MK: Czy na samym koncu? Ja wolg rownolegle.

GF: Okej. Krok po kroku. Nie mozna wszystkiego naraz wdrazaé, bo podzniej sie¢
czlowiek wylozy na najprostszej przeszkodzie. Zalozmy, ze taki sklep ma, okolo 1 min
obrotu miesi¢cznie, i tak si¢ zastanawiam, jakiego wzrostu obrotu, wzrostu konwersji,

wartosci koszyka i tak dalej, moze si¢ spodziewa¢ taki sklep internetowy?

MK: To jest trudne pytanie z podawaniem cyfr, bo to zalezy. Ja wiem, ze to jest
znienawidzona odpowiedz, ale zazwyczaj nie mamy takiej idealnej proby badawczej, w
rozumieniu takim, ze jezeli wdrazamy w Marketing Automation — na przyktad jest nowy rok,
wdrazamy od nowego roku, to powinnismy porownywac kwartal do kwartatu. Prawda? Ale
kwartat do kwartalu — pierwszy kwartat do pierwszego kwartalu innego roku, bo to sa lata
referencyjne. Jak porownujemy znowuz trzeci kwartat do pierwszego kwartatlu, czy czwarty
kwartal, to bardzo czgsto czwarty kwartal jest po prostu najlepszy w e-commerce i on jest
niereferencyjny. Dodatkowo to, gdzie jesteSmy teraz z naszym na przyktad SEO czy z naszym
GUI w sklepie, to jestesmy w zupetnie innym miejscu niz byliSmy rok temu. Tak ze, czesto
providerzy beda, ja tez popelniam ten btad, wycigga¢ dane chociazby z Google Analytics,
ktore pokazujg, ze na przyklad mam sklep internetowy, w ktérym konwersja on-site’owa,
dzieki dodaniu réznego rodzaju komunikacji on-site’owej (jak social proof, réznego rodzaju
pop-upy) na tej samej mniej wigcej probee roku ruchu, wzrosta o 25%, znaczy o 1/4. To nie
jest, ze miales konwersje 2% teraz masz 27%, tylko jak miates 4%, to wzrosto do 5%. To sa te
liczby. Tak ze o 1/4, o 25% konwersja potrafi wzrosnaé. To tez jest akurat z naszego case

study z Kubotg. Czasami mamy ciagte wzrosty. Czyli zalezy, na jaki KPI spojrzymy. Czy



spojrzymy tylko na sprzedaz, czy spojrzymy rowniez na wzrost bazy, czasem na wzrost
warto$ci koszyka? Czasem, celem stawianym przed taka platforme, jaka my jestesmy, jest
wzrost samej bazy mailingowej. To jest dla mnie troche taka vanity metrics, bo bardzo czgsto
wzrost naszej bazy mailingowej wcale nie przeklada si¢ na ilo$¢ klientow czy wielkosé
sprzedazy. Natomiast to, o czym rozmawialiSmy wczesniej, czyli porzucone koszyki, im
wiece] masz odanonimizowanego ruchu, tym wiecej mozesz tych klientow uratowac, tych
porzuconych transakcji. Tak ze trudno mi wskaza¢ konkretng cyfre, bo jak powiesz konkretng
cyfre, to pozniej jestes zobowigzany do dowiezienia tej cyfry. Czyli jak ja powiem, ze sklep
zarabia 1 mln zi, mam obro6t 1 min zt miesigcznie, to jak wdroze User.com, to bedzie zarabiac¢
1 mIn 100. Bo to nie jest tak oczywiste. To nie jest takie 1 do 1. Bardzo wiele elementow si¢
przyczynia, natomiast zdarza nam si¢ wdraza¢ — zwlaszcza tych wigkszych klientow, o
wiekszych obrotach niz ten milion — gdzie dogadujemy si¢ na jaka stawke bazowa, natomiast
jest ona duzo nizsza niz normalnie. Czyli mamy jaka$ licencje, ktora kosztuje — nazwijmy to
X, dogadujemy si¢ na X/2, czyli na licencj¢ duzo nizszg. Natomiast doliczamy sobie do
kazdej tej faktury REVE procent od REVE. Czyli to jest taki success fee. Czyli jest jakas
baza, ale ile z naszego kanalu przez nas obstugiwanego, zazwyczaj tego kanatu
wychodzacego (jak e-mail, web push, SMS) zarobisz, jezeli na przyktad nie zarabiate$ przez
ten kanat wczesniej, tyle my bierzemy procentu od wygenerowanego przychodu. I
tutaj success fee od wygenerowanego przychodu, zazwyczaj stawki procentowe sg podobne
do stawek afiliacyjnych. Czasami, w roznych kategoriach, czasem 7%, czasem 3%. W branzy
finansowej potrafi by¢ to wigcej niz 10% od REVE, ktorego przywieziesz z wlasnego kanatu.
Tak ze, taka struktura cennika success fee jest bezpieczna dla klienta 1 w naszym przypadku,

ale dla tych wigkszych klientéw rowniez dopuszczalna.

GF: Ja si¢ zawsze zastanawiam, bo znam wiele historii, ze klienci na poczatku chcg

miec success fee, a...

MK: Tak, z pdzniej nie chcg mie¢ success fee.

GF: A pozniej si¢ okazuje, ze nie chca, bo nagle przywozicie 100 tys. i boli, przepraszam,

powiem brzydko: dupa, ze musza tyle zaplacic.

MK: Jest ryzyko, jest zabawa, no nie?



GF: Tak.

MK: Wydaje mi si¢, ze e-commerce juz spoko. Zwlaszcza te wicksze, to sg juz dojrzate
biznesowo biznesy. Skonczyt si¢ troch¢ dziki zachdd i1 januszowanie, przepraszam ze tak...
Mam nadzieje, ze nikogo nie obraze, Janusze — fajne chlopaki, ale to juz jest §$wiadomy rynek.

Zdarzaja sig...

GF: Chociaz, ja mysle¢ ze dalej, dalej si¢ zdarza, bo przeciez si¢ slyszy, ze si¢ zatrudnia
handlowca na podstawie plus procent i jak on zaczyna dobrze sprzedawaé, zarabia

wiecej niz prezes, to mu si¢ obniza procent i on si¢ wkurza.

MK: To sg tylko ludzie...

GF: Sprzedawca si¢ wkurza i w koncu odchodzi. I to jest taki zonk.

MK: Kiedy$ zaczgliSmy rozmowe, jak UserEngage byl na zupelnie innym etapie. Ja si¢
zgodzitem na prace¢ tylko za prowizj¢ sprzedazowa. Nie miatem podstawy 1 zgodzitem si¢ na
prace tylko za prowizjg sprzedazowa. Czyli, jak zobaczysz takie ogloszenie na Linkedinie czy
na Facebooku, gdzie ,,Przyjm¢ handlowca do start-upéw. Wynagrodzenie — prowizja od
sprzedazy”. No to tylko janusze si¢ musza na to zgodzi¢, i w ogole, wszyscy od razu: ,,Hate,
wyzysk”, 1 w ogole. Ja z perspektywy czasu uwazam, ze to byta najlepsza decyzja biznesowa,
jaka w zyciu podjalem. Teraz mam udziaty, zarabiam bardzo fajnie, jestem w
superrozwijajacej si¢ firmie i — no jest ryzyko, jest zabawa. Tak? Gdybym nie podjat wtedy
tego ryzyka, gdzie mogtem sobie spokojnie pdj$¢ — wiesz, to bylo 5 lat czy 4 lata temu, a w
branzy pracuje¢ blisko 2 dekady — tak ze naprawde znalaztbym sobie prace spokojnie w innej
firmie albo rozpoczat co§ witasnego. Natomiast, podjalem ryzyko i uwazam, Ze to byta

najlepsza decyzja biznesowa w moim zyciu.

GF: Gratuluje¢, w takim razie. Chociaz to tez duze ryzyko, bo przeciez wiemy, ze proces

decyzyjny takiego klienta zajmuje nie miesiac, a czasami 3 miesigce, a czasem i rok.

MK: Tak. Kto nie ryzykuje, ten nie pije szampana.



GF: Dlatego zostales wspolnikiem w tej firmie i co-founderem. Tak jest, ale skupmy si¢
na tych efektach, wro¢my do tych efektow. Skad Wasi klienci wiedza, ze dowozicie im

efekty i wyniki?

MK: Z Google Analytics.

GF: Okej. To jak to licza?

MK: To zalezy. Niektorzy licza jako atrybucje ostatniego klika. Niektorzy liczg inne modele
atrybucji — zalezy, jak analitycznie klient jest zaawansowany. Zwlaszcza w ruchu z kanalow
wiasnych, czyli e-mail, push, SMS, czasem mobile push. Troszeczke trudniej jest udowodnic¢
przychod z rekomendacji produktowych, bo: raz, jest to komunikacja on- site i tam UTM-6w
nie mozemy wlozy¢, dwa: zazwyczaj na poziomie porOwnawczej, czyli bierzemy
jedna kohorte, ktorej wyswietlamy rekomendacje¢ produktowsa, druga, ktorej nie wyswietlamy
po rekomendacji produktowej i porownujemy albo konwersj¢ albo REVE z tych
dwoch kohort, jezeli bylyby podobnie liczebne. No bo przeklik — ja wiem, ze analitycznie,
zarowno agencje, jak klienci, s3 na niskim poziomie zaawansowania. To trzeba sobie
powiedzie¢. Wszyscy widza Google Analytics, a sprawdz, ile sklepow ma wdrozonego
dobrze enhanced e-commerce. Czyli tak naprawde standard, od ktorego powinniSmy zacza¢ w
ogoble analizowanie, wyciagganie jakichkolwiek wnioskow z analizy. Wszyscy patrza na te
cyferki, ale bez definicji celow, bez faktycznej definicji, jaki kanat nam kto 1 ile przynosi, to
to jest troche takie wrozenie z fusow. Dodatkowo jeszcze wiele agencji takich
performance’owych patrzy na, dla mnie — vanity metrics — czyli takie $lepe metryki, jak

ROAS. Dla mnie to jest po prostu... No, niewazne!

GF: Czemu to jest dla Ciebie ten...?

MK: To jest mierzenie — tak, jak pokazuja agencje nazwijmy to przychod wspoélnie z
budzetami mediowym, przez ktore przepuszczaja. To jest jak pokazywanie dlugosci —
nazwijmy to — nie powiem, czego z kregostupem. Tak ze return of ads spending, dla mnie,

jest vanity metric.

GF: Co to znaczy vanity, bo Ty kolejny raz o tym mowisz?



MK: Vanity to jest taka metryka, ktora si¢ podniecamy, a ktéra tak naprawde nie ma

przetozenia na nasz biznes.

GF: Ja ja traktuje jako bardziej... Trzeba oczywiScie wszystkie dane umie¢ czyta¢.

MK: Trzeba umiec¢ czyta¢. Podstawowa dana, jest lepsza niz zadna dana, tak ze spoko.

GF: ROAS dla mnie, bo jak moéwimy, to dla mnie trzeba poro6wnywac, nie to... Bo to
tylko pokazuje zwrot, czyli ile z kazdej zlotowki na reklamy dostajemy obrotu i bardziej
patrzymy na to czy rosnie, czy maleje, czy jest stabilnie, a inna jest decyzja biznesowa,
czy jesteSmy w stanie tyle zaplaci za taki ruch i co z tym ruchem pézniej zrobimy. I jak
kto$ patrzy — w ogole te cyfry tam sa dziwnie pokazane, bo tam czasami jest netto przez

brutto dzielone czy na odwrdt. Sa rézne Smieci i jeszcze nie uwzglednia zwrotow.

MK: 1 jeszcze, jak jak wejdziesz w Facebooka, to Facebook wszystko co wyswietlit,
zaatrybuuje do siebie, nawet jak tam nikt tego nie zauwazyt. Tak ze to jest mocno dyskusyjne.
Dobry start Excel... To znaczy Google Analytics. Google Analitycs jest jednak jest zrodtem,
jest systemem analitycznym — to podstawa. On nie sprawdza, tak jak Facebook Analytics,
ktéry zostat zamkniety, ale w Business Managerze nadal sg te cyferki widoczne. On, tak
naprawde, jest bardzo nieobiektywny. Google Analytics jest bardziej obiektywny, natomiast
oczywiscie pokazuje atrybucje z Google Adsow, ale tez SEO troszeczke inne. W sensie: ,,Daj
mi odpowiednig ilo§¢ danych, to jestem w stanie udowodni¢ kazda tez¢”. To taka stara zasada

statystykow 1 analitykow.

GF: Michale, czyli mamy odpowiedz — zalezy. Ale ja dalej nie odpuszcze Ci.

MK: Ale podatem pare cyfr — 25% wzrostu konwersji, 10% miesiac do miesigca wzrostu bazy
newsletterowej, 218% year to year wzrostu przychodu generowanego przez kanat
newsletterowy. Wiesz, jak moge Ci rzucaé takimi cyferkami, nie wiem — 3 tys % wzrostu
uratowanych transakcji, bo wczesniej nie ratowali. Albo porzucony koszyk byt tak
spierdzielony, ze wystarczylo zwickszy¢ wolumen, lepiej to zanalizowac 1 po prostu wysytac
wiecej. No to wtedy masz wigkszg ilos¢ konwersji, ale wspolczynnik konwersji no

niekoniecznie juz.



GF: Ja rozumiem, ze tutaj rzucasz do$¢ duzymi cyframi. Natomiast jak my sobie
przygotowaliSmy takie narze¢dzie do analizy tego, czy w ogole warto wejs¢ w Marketing
Automation, to stwierdziliSmy, ze Markety Automation wplywa przede wszystkim na

zwigkszenie obrotu, bo zwi¢ksza wartos¢ koszyka, rosnie konwersja.

MK: Zwigksza

GF: Retencja si¢ zwi¢ksza. A z drugiej strony, wplywa na zwi¢kszenie zyskownosci, bo

mniej placimy za reklamy.

MK: Tak, mniej placimy za reklame, bardziej bazujemy na wiasnych mediach, bardziej old

media niz paid media. Oczywiscie, za system tez ptacisz, ale te koszty sg nieporownywalne.

GF: 1 teraz — ja sobie tak zalozylem, ze generalnie mozna zalozy¢, ze taki
Marketing Automation — co Ty na to, jakbym tak powiedzial: zwiekszy nasz obrét okolo
10%, a zyskownos$¢ okolo 5%. Zgodzilby$ si¢ czy nie? Pamietajmy, ze zyskownosé

calosciowa calego sklepu.

MK: Mam takie przypadki — tak odpowiem. Co nie znaczy, ze to jest srednia ani mediana.

GF: Okej. Ale to jest gorka czy dot?

MK: Mam takie przypadki, natomiast wzrost — powiedziale§ przychodéw — o 10%, to duzo.
To jest duzo. Realnie to jest to jest duzo. To przy tym 1 mln to jest skok o 100 tys. Zdarzaja
mi si¢ takie wdrozenia, ktére nigdy tego tyle nie robilty. Pamigtajmy tez, ze jest co$ takiego,

jak wielokanatowe $ciezki atrybucji, czy jak to tam si¢ nazywa tadnie.

GF: Tak.

MK: Bardzo czgsto czym innym jest atrybucja ostatniego klika, a czym innym jest atrybucja,
znaczy konwersja wspomagana, gdzie te maila czy inne materialy pushowe, SMS-owe,
zwigkszaja efektywnos¢é. Nie prowadzilem takich doktadnych statystyk, zebym mogt Ci
powiedzie¢ czy to jest gorka, czy to nie jest gorka. Z naszymi klientami, wiem, ze bardzo

czesto taki wzrost jest okej, gites. Mam klientow, ktorzy maja dwukrotnie wyzszy wzrost,



natomiast to sa klienci, ktorzy wczesniej po prostu olewali media wlasne, olewali

komunikacje bezposrednia do klienta.

GF: No wlasnie, tutaj my — marketing — z tego co mowisz, to sa takimi mediami

wlasnymi.

MK: Tak, Marketing Automation czy Customer Data Platform tak czgsto bardzo beda
definiowane tego rodzaju rozwigzania. To jest bardzo czgsto w sklepach internetowych: ,,No
dobra, mamy jakiego$ FreshMaila czy Get Response’a i co$ tam §lemy. Newsletter z jakas$
promocja co jaki§ czas”. Ale raz — nie nakladamy totalnie na te dane, na naszych
subskrybentow, danych transakcyjnych. W sensie — nie wiemy, co oni kupuja. W Google
Analitics widze, ze co$ z maila wpadlo, ale to nie jest jasne. I te wysylki automatyczne, czyli
wlasnie jaka§ welcome campaign, porzucona strona, porzucony koszyk, reaktywacja, dripy
posprzedazowe — tego rodzaju rzeczy generuja wickszg ilo$¢ osobo-kontaktow,

oczo-kontaktow, pojawiamy si¢ skrzynce, przeklikuja si¢ i dokonuja sprzedazy.

GF: A powiedz mi, po jakim czasie zazwyczaj sg takie juz superwyniki tego narzedzia.

MK: To jest neverending story, tak jak juz mowitem. Natomiast takie dobre, podstawowe
wdrozenie, jest w moim odczuciu 2-3 miesigce. To jest ten okres, ktory w e-commerce
jestesmy si¢ w stanie wdrozy¢. Jezeli tez ze strony agencji obslugujacej e-commerce czy
elementu analitycznego, czy samego sklepu jest tam kto§ kompetentny i znajdzie przestrzen
na to, to tak jak mowi¢ — 2-3 miesigce. Czasem dtuzej, czasem krocej — nie ma zasady. To
kolejnym okresem musi troszeczke pochodzi¢. Jezeli moéwimy na przyklad o kampaniach
reaktywacjnych, czyli klient, ktéry nas nie odwiedzat od jakiego$ czasu albo — bardzo czg¢sto
jesteSmy w stanie zmigrowac z poprzedniego narzedzia pewne informacje transakcyjne — bo
mozemy zaimportowac orders wstecz, 1 to bardzo czesto robimy. Ale czesto klienci nie chca,
chcg tak jakby nowa kart¢. To my bedziemy mie¢ dane, dopiero te, ktore zbierzemy. Czyli,
jezeli ja mam wysyla¢ 3 miesigce po pierwszym zakupie maila jakiego$ reaktywacjnego, to te
3 miesigce muszg ming¢. Powiedziatbym wigc, ze faktyczne wyniki, gdy wdrozenie trwa 3
miesigce, to zeby weryfikacja czy te wdrozenie przebieglto dobrze, to jest kolejny okres 3
miesigey. Czyli po pot roku jestesmy w stanie okresli¢, czy to ma sens, czy to nie ma sensu.

Natomiast, zeby podej$¢ do tego na powaznie, to dobrze jest zdecydowac si¢ na kontrakt



roczny. Zazwyczaj wtedy providerzy s3 w stanie zaoferowaé pewne rabaty. Natomiast
niektorzy providerzy robig tak, ze podpisuja tylko umowy roczne, to ma uzasadnienie z uwagi
na to, ze wdrozenie Marketing Automation jest procesem czasochtonnym, ale podpisuja: ,,No
to dobra, to si¢ wdrozymy”, i wtedy tez az przez 9 miesi¢cy trwa wdrozenie, bo nigdy nie jest
priorytetem. A poOzniej przez ostatnie 3 miesigce co$ tam dilubiemy i1 kurcz¢ — za rok

zaplaciliSmy, zeszty miesiac spoko, ale tak naprawde to nie spina si¢ to w budzecie rocznym.
p Y. y 9c sp p ¢ p ¢ y

GF: Powiedz mi, tak na koniec juz, jaki wedlug Ciebie model biznesowy sklepu

internetowego jest najlepszy pod Marketing Automation.

MK: Produkty czestego nabycia, w rozumieniu — powtarzalny zakup — kosmetyki, ciuchy. Te
elementy, w ktorych my mozemy nazwijmy to puszcza¢ kampanie replenishment. Na
przyktad sprzedajemy pieluchy, golarki, ostrza do golenia czy tabletki do zmywarki. Te
produkty kupuje si¢ zwyczajowo, tam podchodzi si¢ do tego na zasadzie troszeczke takiego
SAAS-a, czyli podejécia subskrypcyjnego. E-commerce subskrypcyjny dla mnie to juz jest
SAAS. To juz nie jest taki klasyczny e-commerce, bo tam duzo bardziej patrzysz na czern i w
ogole. Natomiast zakupy jednorazowe albo rzeczy, ktora kupujesz raz, Marketing Automation
oczywiscie moze podnies¢ konwersje¢, moze zwickszy¢ wartos¢ klienta. Jak sprzedajesz ketle,
to mozesz dosprzeda¢ krede, pas, potke na te ketle — dorobi¢ up-sell. Ale juz kurde: ,,Jak
kupie te rzeczy, to juz tyle mam ketli. Dwa, 1 mi wigcej nie potrzeba. Po prostu, nie kupi¢ tego
ponownie”. Tam bardzo czgsto wdrozenie Marketing Automation, stabe wdrozenie, moze nie
przynie$¢ pozytywnego zwrotu z inwestycji. Tak ze tak, takie produkty, ktore mamy w
modelu do uzupetienia albo model czestego zakupu: spozywka, kosmetyki, ubrania, ksigzki

— tego rodzaju rzeczy, tam si¢ Marketing Automation zwraca z ogromng nawigzka.

GF: A co ze sklepami, ktore maja dlugi proces decyzyjny? Na przyklad meble.

MK: To jest druga kategoria. Natomiast, powiedziates$ jeden, to wybratem. Druga kategoria to
e-commerce, gdzie produkty sa o duzej wartosci: samochody, mieszkania, wycieczki, bo to
tez jest duza marzowos¢, ale z uwagi nawet nie na procentowos$¢ tego, tej marki, tylko
wartos¢ tej marzy, pojedyncza sprzedaz. Tylko ze, tez wdrozenia Marketing Automation majg
troszeczke inny charakter. Tam wchodzimy czgsto w takie Sales Automation, takie konsjerz

sales. Tam bardzo czgsto jest zaangazowany cztowiek. Probujemy wrzucaé na to handlowcow,



ktérzy czasem zarzadzaja tym lejkiem sprzedazowym, mimo ze fakt faktem, ostateczny zakup
nastgpuje przez e-commerce — oplacam to i1 place przez PayU albo innego BLIK-a — to ta
sprzedaz jest bardziej taka nazwijmy to oldschoolowa. W sensie, ze cztowiek jest bardziej

zaangazowany, a nie w tylko mass marketing idzie.

GF: Okej. A najgorszy model biznesowy do Marketing Automation? Do ktorego w ogole

MK: Pojedyncza, niska, rentowna sprzedaz, gdzie jesteSmy w niszy i mamy bardzo maly
potencjat, do up-sellu i cross-sellu. To sg takie branze, ktore ciezko mozna zrobi¢. To znaczy,
zawsze w dobrym wdrozeniu jest potencjat. Natomiast... No nie wiem — tanie produkty, tanie

1 jednorazowe.

GF: Okej. Michale, to wielkie dzi¢ki za podzielenie si¢ tym wszystkim za to, co

powiedziales i jak to u Was wyglada.

MK: Mam nadzieje, ze to bedzie wartoSciowe i t¢ moja rozbiegang wypowiedz posktadasz w

jakis porzadek.

GF: To juz sluchacze ocenia, czy byle§ gadula, czy nie byles. Pare rzeczy ja sobie
zanotowalem, ktore na mnie osobiScie zrobily wrazenie i pomogly poukladaé sobie

pewne rzeczy.

MK: Zte czy dobre?

GF: Wiesz co, dobre i zle — tak jakby calosciowo. Mysle, Ze jak kazdy stuchacz postlucha
sobie takich rozmow z kilkoma osobami, to zobaczy roznice, jak rozne firmy podchodza
i do tego zobaczy rozne koncepcje, wiec to na pewno jest dobre. To, co ja sobie
zapisalem, drodzy sluchacze, na koniec, i to co mi u Michala, ze chcesz supernarzedzie,
najlepsze na rynku, ale nie masz odrobionych podstaw i to w ogole nie ruszy. To jest taka

jedna z glownych rzeczy, ktora wedlug mnie duzo e-commerce ma.

MK: Jezeli chcesz wdrozy¢ Marketing Automation, bo konkurencja wdraza Marketing
Automation i trzeba to wdrozy¢, to to moze si¢ nie uda¢. Chyba ze begdziesz mial dobrego
konsultanta, ktory pomysli na ten temat za Ciebie. Ale jezeli masz konkretnie opomiarowany

biznes, widzisz, co Ci przynosi 1 wiesz, ze nie wykorzystujesz efektywnie takich



bezposrednich kanatéw, jak wlasnie: email, push’e, SMS-y, Ze jest duzy potencjat na
komunikacje¢ on-site’owa, czy to jakie$s chat boty, pop-upy, ze chcesz lojalizowa¢ klienta,
czyli zwigksza¢ czestotliwos¢ jego zakupdw, zwigkszaé warto$¢ klienta, a masz na to
Swiadomos¢, bo to nawet nie musisz mie¢ pomystu, masz $wiadomos¢ tego, ze to jest Twoim
celem, wtedy Marketing Automation si¢ u Ciebie sprawdzi. Jezeli mySlisz caty czas, ze co by
tam nie byto — GUI sklepu, UX sklepu ola¢, tylko wiecej paliwa wlejmy tam na gorze lejka,
ptaémy za kolejne adsy, to Marketing Automation pomoze efektywniej wydaé¢ ten budzet,

natomiast to moze nie by¢ dla Ciebie.

GF: I to jest pierwsza rzecz. A druga rzecz to, co bardzo fajnie nazwale$ — media wlasne.
Czyli Marketing Automation wspiera media wlasne czyli to, co jest nasze to, co zostanie
zawsze z nami i to trzeba dobrze ogarnaé, wspiera Customer Experience, czyli maile na
powitanie, maile na zakonczenie, podzickowanie i tak dalej. Tym wszystkim mozna
zarzadzi¢, mozna tez zarzadzi¢ przypominaniem si¢ odpowiednim i tak dalej, wszystko
mozna sobie poukladaé. I tym dobrym akcentem chcialem zakonczy¢. Chyba ze jeszcze

masz ostatnie slowo na pozegnanie.

MK: Jakby trzeba byto, to zach¢gcam do kontaktu, mam najprostszy adres e-mail na §wiecie:

majk@user.com. Przerwa na reklame, a co!

GF: Tak, jeszcze podamy powyzej. Jakby co pamietajcie, powolujcie sie, Ze ustyszeliscie
to w Convertis i tak dalej. Dobra, wielkie dzi¢ki wszystkim za stuchanie, dzi¢ki Majk za

rozZmowe.

MK: Tak Jest.

GF: Wielkie dzi¢ki wszystkim za stuchanie. Dzi¢ki Majk za rozmowe.

MK: It was a pleasure. Dzigki wielkie.

GF: Do ustlyszenia.

MK: Do ustyszenia. Hej.

Patronami medialnymi przewodnika po Marketing Automation sa:
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