Czes¢, nazywam si¢ 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 rzeczywistosSci i
po ludzku, bo to ludzie sprzedaja, ludzie kupuja 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 moj 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 systeméw dostepnych na polskim rynku, a takze narzedzie do
wyliczenia zyskow z Marketing Automation. A dzi$, Grzegorz Fratczak — szef Convertis
— zaprasza na seri¢ podcastéow pt. ,,Przewodnik po Marketing Automation”. Posluchasz
W niej rozmoéw 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,

Tyvgrysy Biznesu, E-commerceportal.pl, Innpoland, Wiadomosci Handlowe, E-commerce
& Digital marketing, Forum Biznesu.
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Grzegorz Fratczak: Cze$¢ Rafale!
Rafat Gawtowski: Czes¢ Grzegorzu. Dzigkuje za zaproszenie

GF: Prosze Cie¢ bardzo. Dzisiaj bedziemy rozmawia¢ o Twoim superprodukcie, ktory
rozwijasz. Ja si¢ bardzo ciesze, ze takie produkty powstaja w Polsce, bo przeciez
powinniSmy wspieraé nasze lokalne produkcje — prawda?

RG: No to prawda, zdecydowanie. I powiem Ci, ze w tym obszarze, w ktorym ja funkcjonuje,
na polskim rynku, jest bardzo duzo podmiotdw, jest to bardzo konkurencyjny rynek na tle
nawet Europy, nawet Europy zachodnie;.

GF: Czyli w Polsce wszystkie Marketing Automation powstaja, a na Zachodzie i w
innych krajach nie bardzo?

RG: Sa, ale wydaje mi sig, Ze u nas jest najwigcej. I jak patrze na jakos¢, czyli oferowane
ushugi i co faktycznie te systemy robia, i jak dowoza, to wydaje mi si¢, ze zdecydowanie nie
mamy si¢ czego wstydzi¢. Mysle, ze dostownie kilka rynkow typu: brytyjski, skandynawski
jest bardziej rozwinigtych.

GF: Okej. Dobrze. Dobrze to wiedzie¢, wlasnie tez to zauwazylem, Ze tych sklepow jest
duzo wiecej. Wiec moze zacznijmy od tego — powiedz Rafale kim jestes i jaka jest Wasza
firma.

RG: Nazywam si¢ Rafal Gawlowski, jestem zatozycielem, pomystodawca firmy Samito,
kiedy$ SaveCard. Firme otworzylismy w 2016 roku, wtedy pod nazwa SaveCard, bo gtéwnag
naszg funkcjonalnoscig byto ratowanie koszykow. W 2015/2016 roku, tak naprawde
synonimem Marketing Automation byty dziatania e-mail marketingu, a my wyszliSmy z
czyms$ innym, czyli z dziataniami stricte on-site w czasie rzeczywistym, i w tym miejscu
ratowali$my koszyki, angazowali$my uzytkownikow. W miedzy czasie, rynek wymusit,
potrzeby klientéw sprawily, ze dorzucili$my roéwniez e-mail marketing i inne kanaly dotarcia
do uzytkownika — takie poza jego wlasng witryng — bo klienci, po prostu, oczekiwali
wszystkiego w jednym. Nie chcieli mie¢ jednej funkcjonalnosci u jednego dostawcy, innej u
kolejnego. No 1 to tez sprawito, ze w 2019 roku zmienili$my nazwe na Samito, poniewaz ten
SaveCard byt troch¢ mylacy. Wielu klientéw wciaz myslato, ze my oferujemy wytacznie
ratowanie porzuconych koszykow, gdy mieliSmy juz peten pakiet Marketing Automation.
Wiec od 2019 roku funkcjonujemy jako Samito. Firma w tej chwili zatrudnia 25 oséb,
jestesmy — sitg rzeczy — najmtodsza 1 wcigz najmniejsza z firm z szanownego grona
zaproszonych do Twojego podcastu. Ale rozwijamy si¢ dos¢ dynamicznie i tez wydaje nam
sig, ze znalezli$my odpowiednig nisz¢. Zardwno w modelu biznesowym, ktéry oferujemy, w
sposobie wspotpracy z klientami, ale tez, jezeli chodzi o funkcjonalnosci, ktore oferujemy.



GF: No wlasnie. To opowiedz o tej nizszy. Co Was wyréznia na tym rynku?

RG: Na poczatku zeszlego roku zrobiliSmy sobie takie duze badanie razem z agencja Flying
Bisons — nasza agencja doradcza — zeby si¢ dowiedzie¢, jak wyglada ten rynek e-commerce
szerzej oraz systemoéw Marketing Automation, czy ogdlnie — marketingowych wspierajacych
sprzedaz. Co klienci w tej chwili dostaja, co moga znalez¢, a czego im brakuje? Czyli czy taki
SAS to jest co$, co w pelni zadowala wigkszos¢ sklepow internetowych? Dos¢ jasno nam
wyszlo, ze nie. Ze dla wielu sklepow internetowych, login, hasto i to, ze moga sobie ustawié¢
kampani¢ w panelu, to troch¢ za mato. To wynika przede wszystkim z braku wiedzy — czyli
ten deficyt wiedzy po stronie witascicieli sklepdéw internetowych, ale nawet marketing
manageréw w $rednich sklepach internetowych, jest do$¢ spory. Oni majg szereg zadan
niekoniecznie zwigzanych z angazowaniem swoich uzytkownikdéw na stronie czy
zwiekszaniem konwersji, bo maja duzo innych obowigzkéw. I oni naprawde oczekuja
wsparcia — szeroko rozumianego wsparcia. Czyli, nie tylko pomocy w integracji czy
ustawianiu jakiej$ pierwszej kampanii, ale rowniez doradztwa w catym procesie wspotpracy.
Takiego doradztwa, w ktorym my jako firma powiemy, jakie funkcjonalnosci mozna
uruchomi¢, czym charakteryzuje ich biznes, jakie rzeczy dziataja w innych sklepach o
podobnym asortymencie czy podobnej wielkosci. Czyli taka partnerska wspoipraca, w ktorej
my tym firmom pomagamy. I wlasnie, od III kwartatu zesztego roku poszerzyliSmy nasza
ofertg o to. Z jednej strony oferujemy pudetkowe rozwigzanie, ktore jest bardzo tatwe w
integracji. Bo to tez jest co$, na co bardzo mocno zwracaliSmy uwage, ze nasz system da si¢
tatwo zintegrowac i1 szybko sklep moze zacza¢ korzysta¢ z tego rozwigzania. Bardzo tatwa
integracja, ktora trwa z podstawowymi funkcjonalnosciami do trzech dni — czyli juz
czwartego dnia jestesmy w stanie uruchomic¢ szereg dzialan na stronie, ktore pomagaja w
zwigkszaniu konwersji. Nasz team, od razu na wstgpie, po rozmowie z takim wlascicielem
sklepu internetowego czy e-commerce managerem, po swego rodzaju audycie, rekomenduje
odpowiednie dziatania, odpowiednie kampanie. Uruchamiamy to, co mamy w pakiecie
standardowym dla wszystkich klientéw. No 1 w toku wspdipracy rozmawiamy tez o tym, co
mozemy dla klienta zrobi¢. W przeciwienstwie do innych firm z naszego obszaru, my réwniez
specjalizujemy si¢ w dedykowanych rozwigzaniach. I tutaj takim sztandarowym naszym
przyktadem jest Castorama, z ktorg wspotpracujemy juz od 5 lat, dla ktérej stworzyliSmy
szereg dedykowanych rozwigzan dostosowanych do specyfiki tej branzy. Ta elastyczno$¢ to
jest co$, na co my bardzo mocno postawili$my. Takze doradztwo, ktére wychodzi poza obszar
stricte Marketing Automation. Czyli my nie tylko doradzamy, jak opiekowac sig¢, jak
kontaktowac si¢ z klientem, jakie kampanie ustawia¢, ale doradzamy réwniez w obszarze
polityki rabatowej, programéw lojalnos$ciowych, a takze cos, co jest stricte z nami powigzane
—w kampaniach sprowadzajacych ruch — czyli tych wszystkich dziatan, ktore sklepy
wykonuja w mediach spoleczno$ciowych, na Facebooku czy w Google. Tu rowniez
rozszerzamy nasze kompetencje i albo wspotpracujemy stricte z agencjami, ktore pracujg dla
naszego klienta, albo sami, za pomoca naszych partnerdéw, optymalizujemy tego typu
dziatania. Wiec to jest podstawowa réznica w obszarze biznesowym. Technologicznie,
mysle ze chciatbym wskazac na jedng takg zasadniczg rzecz, z racji genezy naszej firmy,
gdzie koncentrowali$my si¢ na dziataniach on-site, nasz system jest w duzym stopniu
skonstruowany w analogii do Add Serwera. My réwniez dzialamy na klientach



anonimowych. To znaczy, szereg naszych funkcjonalno$ci zwigkszajacych sprzedaz,
zwigkszajacych konwersje w sklepie internetowym, wykonywanych jest rowniez dla
klientow, ktorzy si¢ nie zarejestrowali, nie dokonali wczesniej zakupow w naszym sklepie. A
w wigkszos$ci sklepow to jest nawet 70 czy 80% ruchu, ktory bardzo czesto jest
niezauwazany. Mamy szereg modutow, funkcjonalnos$ci, ktére aktywizujg tych uzytkownikéw
do tego, aby dokonali transakcji, dokonczyli transakcje albo oczywiscie zarejestrowali si¢ 1
stali si¢ naszym subskrybentami.

GF: Okej, a powiedz mi, jakie to sa funkcje, ktore obstuguja ruch anonimowy?

RG: Pierwszg rzeczg jest zrodto ruchu, czy jesteSmy w stanie startowac kampani¢ w
zaleznoSci od tego, na jaki komunikat zareagowal uzytkownik. Jezeli to jest na przyklad
reklama z konkretnym produktem albo kategorig produktéw, my mozemy zmodyfikowac
layout strony badz wyciagna¢ z asortymentu sklepu na wstepie te produkty, ktore
zainteresowaty uzytkownika. Jest to juz taka personalizacja, w zaleznosci od tego, co
zainteresowato danego uzytkownika. Czyli, jezeli klika w reklame, to nie laduje na jakiej$
gtéwnej stronie czy stronie wytgcznie kategorii, ale na spersonalizowanej w jakims$ stopniu
stronie, gdzie wyciagniete sg produkty, ktore moga go zainteresowaé. Gdy juz jest na tej
stronie, to mozemy go réwniez aktywizowac¢ do innych czynnosci. Jezeli widzimy, ze
przeglada rozne kategorie, rozne produkty, to nasz silnik rekomendacji, dostownie po kilku
takich odstonach, jest w stanie znalez¢ analogie i podobiefistwa do zachowania danego
uzytkownika. Czyli mamy anonimowego uzytkownika, ktory w ciggu kilku minut pobytu na
naszej stronie, kilku odston, zachowuje si¢ w podobny sposob, jak uzytkownik historig czy
historig zakupu, 1 to tez juz nam wystarcza, zeby wyciagna¢ z asortymentu te produkty, ktore
moga danego klienta zainteresowac. Upraszczamy, ulatwiamy mu tak naprawde poruszanie
si¢ po naszej stronie, wigc to tez sprawia, ze ta konwersja jest wicksza. Standardowym
przyktadem jest ratowanie koszyka. Jezeli klient dodaje co$ do koszyka, czesto robi to tylko
po to, zeby sobie produkt zapisaé, zamiast da¢ go do schowka, a p6zniej probuje opuscic¢
strong. Wtedy my probujemy go zatrzymac réznego rodzaju komunikatami, czasami z
rabatem, zeby jednak dokonczyt te transakcje. Bardzo proste narzedzie i od tego
zaczynali$my, jak wspominatem, ale wcigz bardzo efektywne.

GF: Okej. To powiem Ci tak. To jest juz czwarta rozmowa i pierwszy raz ktos
wspomnial o ruchu anonimowym, i nie wiem, czy pozostali zapomnieli, czy tego nie
robia.

RG: Czg¢s¢ robi, czgs¢ mysle, ze zapomniata. No zdajemy sobie sprawg.
GF: Z drugiej strony, wyrozniki, o ktorych powiedziale$ odnos$nie do doradztwa,
szybkiej integracji, dedykowanych rozwigzan — no niestety — wszyscy o tym moéwicie,

wiec slabe sa te wyrozniki. To jest do dyskusji, zostawie sobie na panel.

RG: No mysle, ze tutaj clue jest to jak co rozumiemy przez doradztwo. My wychodzimy poza
doradztwo w obszarze naszego systemu.



GF: Tak.

RG: Czyli doradzamy rowniez w kwestiach niezwigzanych stricte z funkcjonalno$ciami, ktore
mozemy uruchomi¢. To nie jest na takiej zasadzie doradztwo, ze: ,,Okej, to zrobmy to”, wigc
odpalmy kolejng funkcjonalno$¢ u nas i doradzamy Ci, zebys$ drogi kliencie przeszedt na
wyzszy pakiet, bo tam dostaniesz jeszcze to, to 1 to. To zdecydowanie tak nie jest. My poza
trzema standardowymi pakietami, ktore oferujemy — Basic, Pro 1 Enterprise — mamy réwniez
bardzo popularny pakiet Custom. I oczywiscie klient czy agencja — czyli sklep bezposrednio
albo agencja — moze sam uszy¢ takie rozwigzanie, ale jak wspomniatem, my wychodzimy
poza rzeczy, ktore sg stricte zwigzane z naszym systemem. Wigc, mysle ze, tak jak
wspomniates, to jest kwestia do dyskusji. Mogliby$my porozmawiac i przedstawi¢ case’y, jak
to wyglada u konkretnych klientow, w jakim obszarze my im doradzamy. Chcemy by¢
partnerem rozwoju e-commerce, a nie tylko partnerem, ktory przeprowadzi klienta po
funkcjonalnosciach naszego systemu.

GF: Okej, a powiedz mi, kto jest w Waszej grupie docelowej. Ktorzy klienci, ktore
sklepy internetowe sa Waszym idealnym klientem?

RG: Nasza segmentacja oparta jest o dwa rodzaje klienta. Pierwsza to jest wielko$¢, czyli my
si¢ koncentrujemy w duzym stopniu na mniejszych i srednich sklepach. Czyli wigkszo$¢
naszych klientow jest od 100 do 500 tys. unikalnych uzytkownikOw miesigcznie, i to jest taki
core naszego biznesu. Natomiast, wspolpracujemy réwniez z wigkszymi klientami, jak
wspomniatem mi¢dzy innymi z Castoramg. Zdarzaja si¢ tez mniejsi z jasnym, wyraznym
potencjatem na wzrost. Jezeli chodzi o branze, to generalnie nie jest zaskoczeniem — te
branze, w ktorych czgsto dokonujemy zakupow. Sa to branze, gdzie uzytkownicy czgsto
wchodza, ogladaja duzo produktéw, dzieki temu, nasz system jest w stanie zebra¢ duzo
informacji na temat preferencji uzytkownika i lepiej mu personalizowac te oferte. Jest to
branza odziezowa, branza obuwnicza, branza z wyposazeniem wngtrz, z r6znymi akcesoriami
czy tez branza kosmetyczna. Czyli, nasz system jest w stanie si¢ nauczy¢, ze dany uzytkownik
lubi tego typu marki, taka kolorystyke, w takim przedziale cenowym si¢ porusza, wigc
jesteSmy w stanie personalizowa¢ mu ofertg, proponowaé nowe produkty. Nie bez znaczenia
jest tez kwestia marzowosci, czyli to czy sklep jest sobie w stanie pozwoli¢ na nadawanie,
oferowanie rabatow czy tez programéw lojalnosciowych lub prezentéw urodzinowych. Wiec
to sa te dobra szybko zbywalne, ktore kupujemy regularnie. I tez takich sklepoéw jest
najwigcej. [ wolumenowo, jezeli chodzi o i1los¢ sklepow 1 wielkos¢ zakupow, to jest to
najwigkszy segment polskiego e-commerce. Trudniej tego typu dziatania si¢ prowadzi w
obszarach, w branzach, gdzie rzadko dokonujemy zakupoéw, dlugo si¢ zastanawiamy.
Chociazby z branzy RTV. Czasami dos$¢ trudno jest zarekomendowaé produkty do telewizora,
ktory kupiliSmy. Mozemy zarekomendowac¢ na przyktad hak do powieszenia i jakie$ gtosniki,
1 tyle. Natomiast efekty sa mniej spektakularne w takiej branzy, gdzie zakup robimy duzo
rzadziej 1 znacznie bardziej musimy go przemyslec.



GF: Okej. Czyli z tego co mowisz wynika, ze jesli sklep ma ponizej 100 tys.
uzytkownikow, to nie rekomendujesz w ogole, zeby zaczyna¢ mysle¢ o wspolpracy z
Wami?

RG: Zapytales, jaki najczesciej obstugujemy.
GF: Okej.

RG: A czy rekomenduje? Tak — rekomenduje. Generalnie, my wiemy, ze u nas takie
efektywne dzialania, czyli realnie pokazujace z jednej strony zwracajace si¢ koszty versus
przychody, z drugiej strony efekty zwiekszajace si¢ sg juz od 10 tys. unikalnych
uzytkownikow. Czyli to sg réwniez te najmniejsze sklepy, i to jest mniej wigcej takie
minimum, od ktérego my startujemy. Tak jak wspomniatem, bez ruchu my niewiele
zdziatamy. Oczywi$cie dziatamy na tym ruchu anonimowym, jest to spora przewaga. No ale
wiadomo, Ze najbardziej efektywna baza klientow jest baza osob, ktore juz dokonaty kiedy$ u
Ciebie zakupu, zapisaty si¢ na newsletter albo sag w bazie po dokonanych zakupach. Mysle ze
Z naszej rozmowy mozna zapamigtaé, ze od 10 tys. unikalnych uzytkownikdéw miesigcznie, to
juz jest obszar, w ktorym mozemy zacza¢ wspoOtpracowac. I tak jak wspomniatem, od jaki$
dedykowanych, podstawowych rozwigzan na poczatku — czyli zbieranie subskrypcji, kwestie
zwigzane z rekomendacjami, podoktadanie pdzniej nowych funkcjonalnosci. Co tez jest
istotne, to nie tylko wielkos$¢ sklepu, ale tez wielkos$¢ asortymentu. To znaczy, jezeli sklep ma
kilka, kilkanascie, kilkadziesiat produktow, a to si¢ zdarza, to tez jest trudniej. To znaczy,
oczywiscie mozemy prowadzi¢ dziatania e-mail marketingu, rekomendowac 1 kontaktowac
si¢ z klientami, ale te efekty z pewnoscig beda znacznie mniejsze niz przy sklepach, ktore
maja przynajmniej kilkaset produktow w swoim asortymencie.

GF: Okej. A powiedz mi taka rzecz — ile kosztuje Wasze narzedzie? Tak mniej wiecej,
jaki budzet jest potrzebny miesiecznie, rocznie, zeby maéc je obshugiwaé?

RG: Rozliczamy si¢ miesi¢cznie, i tu tez wspomnialem o tej elastycznosci w ramach
integracji, ktora jest po naszej stronie od poczatku do konca. Sklep, tak naprawde musi tylko
wklei¢ kod $ledzacy, kod JavaScript u siebie. Podstawowy pakiet zaczyna si¢ od 800 zt. Jest
to pakiet dedykowany tym najmniejszym sklepom, mysl¢ — takim sklepom od 10 do
powiedzmy 50 tys. uzytkownikow miesigcznie. I tam jest podstawowy pakiet Marketing
Automation, czyli e-mail marketing, personalizacja na stronie, ratowanie koszykow, wiec cos,
co z cala pewnos$cig pomaga urosng¢ takiemu sklepowi. Drugi pakiet, najpopularniejszy u nas
— Pakiet Pro — kosztuje 1200 zt. I tam juz mamy praktycznie wszystkie funkcjonalno$ci znane
na rynku. Trzeci pakiet — Performance — to 2600 zt 1 on jest oferowany sklepom mniej wigcej
do 500 tys. I powyzej 500 tys. uzytkownikow — mamy pakiet, ktéry indywidualnie
rekomendujemy, no bo bardzo cz¢sto zdarza sie, ze taki duzy klient juz z czegos korzysta. I
chcialem tez podkresli€ to, ze nie jest tak, ze my musimy by¢ jedynym systemem, jedynym
narz¢dziem do kontaktu z uzytkownikami. Jezeli sklep korzysta juz z jakiego$ rozwigzania,
chociazby do e-mail marketingu, to wcale nie stoi na przeszkodzie, zebySmy my
zaimplementowali mu inne narzg¢dzia, ktére oferujemy w swoim portfolio.



GF: Okej. Dobra. Powiedz mi w takim razie, Rafale, kiedy taki klient przychodzi do
Was i chce podpisa¢ umowe, chce z Wami zacza¢ wspolpracowag, to rozumiem, ze
pewnie musi tylko podjaé¢ decyzje: ,,Chce”, i to wystarczy. Mam racje, czy musi jako$
specjalnie przygotowywac?

RG: Doktadnie tak, jak mowisz. Wystarczy, ze powie, ze chce 1 my jesteSmy w stanie si¢ po
pierwsze — zintegrowac z kazdym sklepem, z kazdg witryng, bo mamy kilka poziomow
integracji. Ten podstawowy, to jest tak naprawde¢ wklejenie, tak samo jak GTM-a, do kodu
sledzacego na strong i przekazania nam feedu produktowego. To jest wymog, ktory kilka lat
temu byt czasami jeszcze problemem, teraz jest juz standardem, ze feed produktowy jest
generowany. Wiasciciel sklepu podejmuje decyzje: ,, Tak, chce z Wami wspotpracowac”. My
na dzien dobry robimy audyt, taki audyt ofiarujacy, jakie narzedzia, jezeli jakies ma badz
dziatania, ktore juz prowadzi sg analizowane, plus oczywiscie kampanie sprowadzajace ruch.
Po naszej stronie przygotowujemy kody $ledzace, przesytamy je do klienta, klient je wpina i
za chwile dostaje opiekuna — jedng osobe. To nie jest tak, ze u nas si¢ ona zmienia. Czyli,
jezeli jest sklep to wspolpracuje na state z jedng osoba, ma jedng osobe do kontaktu i my
rekomendujemy na starcie juz rozwigzania, ktore najlepiej dziataja w innych sklepach o
podobnej wielko$ci, podobnym asortymencie. Wigc w pierwszym tygodniu wspdipracy my
juz uruchamiamy szereg kampanii, ktore pomagaja sprzedawac wigcej, zwicksza¢ konwersje,
a pozniej, w toku wspotpracy z klientem rekomendujemy nowe rozwigzania. Klienci sg tez
rozni. Sg klienci, ktorzy sg aktywni, ktorzy kontaktuja si¢ z nami si¢ regularnie 1 z ktérymi
razem decydujemy, co warto uruchomi¢ badz, jakie rzeczy warto bytoby wdrozy¢, ktérych na
przyktad u nas brakuje. Ale sg oczywiscie klienci, ktorzy tak naprawde na poczatku miesigca
dostaja informacje, jakie kampanie bedg uruchomione, a na koniec miesigca dostajg raport ze
statystykami. Czyli nawet nie zagladaja do swojego panelu, gdzie rowniez mogliby sobie te
kampanie ustawi¢ i sprawdzi¢ statystyki.

GF: A jak myslisz, jak duzo czasu po stronie klienta potrzeba, zeby w ogoéle obstugiwa¢
ten system i zeby to mialo sens, zeby przynosilo korzysci?

RG: Mowisz o samodzielnej obstudze czy w ogole — od wdrozenia, ile czasu?
GF: O wdrozeniu.

RG: Realnie, efekty, czyli takie porownawcze, bo staramy si¢ porownywac z okresem, zanim
wdrozyli$my nasze rozwigzanie badz robimy testy A/B, to realnie sg to cztery tygodnie. Czyli
te pierwsze kampanie, ratowanie koszyka, dzieja si¢ od razu i faktycznie przynosza jakie$
korzys$ci. Natomiast te dziatania oparte o silnik rekomendacji, personalizacj¢, o Al, wymagaja
trochg czasu, zeby nasz system si¢ nauczyt specyfiki danego klienta i jego zachowan, czyli
zeby moc zbudowac profile behawioralne 1 zacza¢ z nich korzysta¢. Wiec tak, skracajac
odpowiedz, jakas$ decyzje czy si¢ optacito 1 czy ten system dziala mozna podja¢ po czterech
tygodniach, cho¢ my namawiamy klienta, Zeby jednak poczekat te trzy miesigce. To rowniez
zalezy oczywiscie od okresu w roku, jakim danym momencie takie dziatanie uruchamiany.
Wiemy, ze poczatek roku to sag wyprzedaze, ale generalnie Polacy na poczatku roku specjalnie
duzo pienigdzy nie maja. W okresie Blue Monday jest tez tak, ze dla e-commerce sprzedaz



nie jest tak duza — sklepy zyja wtedy wylacznie z wyprzedazy, a og6lnie taka sprzedaz nie jest
tak duza. Wigc my namawiamy naszych klientéw, zeby poczekali przynajmniej te trzy
miesigce. | tak tez jest skonstruowana nasza oferta, jezeli chodzi o naszag umowe. Czyli trzy
miesigce to jest cos, za co klient placi, a p6zniej moze w dowolnym momencie t¢ umowe z
jednomiesigcznym okresem wypowiedziec.

GF: Okej, ja to rozumiem, tylko bardziej chodzilo mi o to, Ze jesli ja wdrazam z Wami
ten system i zaczynam optymalizowa¢, wdraza¢ nowe rzeczy, to ile tak naprawde
potrzebuje poswiecac czasu, zeby to dzialalo po stronie sklepu. Czasu na prace
wewnetrznga. Czy wszystko bierzecie na siebie i to optymalizujecie, wdrazacie nowe
rzeczy i tylko musimy raz na jakis czas si¢ spotkac, przedyskutowag, czy ta jakas praca
po stronie sklepu jest potrzebna?

RG: Wszystko jest po naszej stronie. Tak jak wspomniatem — integracja. My przygotowujemy
kody, wtasciciel sklepu musi to wklei¢ w konsoli i na stronie gldwnej kategorii produktu, na
stronie produktowej, stronie kategorii koszyka, udostgpni¢ nam feed produktowy, i to
wszystko. My robimy réwniez kreacje, wigc klient nawet nie musi nam dosyta¢ swoich prac
czy zdjec.

GF: I to jest w abonamencie?
RG: I to jest w abonamencie — tak.
GF: Oke;j.

RG: Ile poswigcac¢ czasu? Tyle, zeby przeczyta¢ maila i ocenic, czy jest zadowalajace, czy
akceptuje propozycj¢ kampanii, ktorag w danym miesigcu zamierzamy prowadzi¢ i pdzniej
zapoznac si¢ za ze statystykami podsumowujacymi te dzialania.

GF: Czyli taka optymalizacja biezaca poszczegdlnych dzialan, a do tego nowe rzeczy, to
wszystko jest po Waszej stronie?

RG: Wszystko jest po naszej stronie. Tak jak wspomnialem, sa rézni klienci. Sg klienci,
ktorzy sg aktywni, ktorzy przede wszystkim maja czas albo sg tez $wiadomi, obserwuja
konkurencje 1 przychodza do nas z pewnymi propozycjami. Ale generalnie standard jest taki,
ze to my wychodzimy do klienta i nowymi pomystami na kampani¢ uzaleznionymi od tego,
co sie dzieje na rynku badz czasu w roku w jakim jestesmy, ale tez nowych funkcjonalnosci.
To znaczy, my wychodzimy, proponujemy klientowi, jezeli wdrazamy nowg funkcjonalnos¢, a
nowe funkcjonalno$ci wyrazamy w cyklu kwartalnym, do$¢ regularnie i to si¢ nigdy nie
zmieni, bo ten system nigdy nie bedzie skonczony. Wigc to jest po naszej stronie, dlatego
wspomniatem, ze ta obstuga jest troszeczke szersza. Nie chce tego nazywac obstuga. To jest
raczej doradztwo — taki opiekun marki i sklepu po naszej stronie. Dlatego tez ten dzial
Customer Success jest dla nas bardzo istotny. Czyli powiedziatbym, ze przesungliSmy si¢ —
nie lubi¢ uzywac stowa agencja, bo ono jest bardzo powszechne, bardzo szeroko stosowane i
ma szerokie znaczenie — ale jesteSmy taka agencja doradztwa z wlasnym softem. To jest ta



duza réznica. Bo albo z jednej strony mamy narzedzia SAAS-owe, ktore majg doradztwo na
zasadzie: ,,Pomozemy Ci wpiag¢ i pomozemy Ci, gdy masz jaki$ problem” — czgsto tak jest
rozumiana ta obstuga. A z drugiej strony mamy agencje, ktore stawiaja sklepy internetowe,
obstluguja te sklepy internetowe, zajmuja si¢ prowadzeniem ruchu, ale robig to czgsto na
zewnetrznych narzedziach, no 1 bardzo czgsto, sitg rzeczy, narzucaja sobie jaka$ marze, zeby
moéc na tym zarobi¢. My jesteSmy doradcg z wlasnym narzedziem, wigc efektywnym
kosztowo, ale tez bardziej elastycznym, bo jestesmy w stanie stworzy¢ dedykowane
rozwigzania dla klienta, jezeli widzimy, ze to faktycznie ma duzy sens.

GF: Czyli, jako taka agencja co robicie? Co znaczy, ze wchodzicie w taka czesé
agencyjna?

RG: Tak jak wspomniatem, zaczynamy od audytu. Czyli oceniamy na przyktad kampanie
reklamowe, jakie dany sklep robi. Cos, co tez jest dla nas bardzo istotne i tutaj mysle, ze w
jakis$ sposéb uwiarygadnia to, co robimy. Mamy oczywiscie wewnetrzny panel statystyk,
natomiast, wszystkie te dzialania, ktére podejmujemy w sklepie internetowym 1i te, ktore
poOzniej sa rozliczane, robimy w Google Analytics. Wiec klient ma z obiektywnego zrodia
dowdd na to, Ze te rzeczy dziataja. Czyli, tak jak wspomniatem — optymalizacja dziatan
sprowadzajacych ruch, polityka rabatowa, program lojalnosciowy, zatozenia tego programu
lojalno$ciowego, jak ustawi¢ takg polityke rabatowa w sklepie internetowym, to sg rzeczy,
ktére my w toku wspotpracy z klientem réwniez oferujemy.

GF: Nawet w tym najmniejszym pakiecie?
RG: To jest od pakietu Pro — od 1200 zt.

GF: Okej. A powiedz mi, czyli gdybym mial taki sklep, ktéry ma z 1 min obrotu, 5-10
tys. zamowien w miesiacu, to tez nie musialbym mie¢... Raz na miesigc, czy tam — nie
wiem jak czesto — si¢ z Wami spotkad, zeby przegadac pewne rzeczy i nic wigcej z
Waszym systemem nie robie?

RG: Jezeli tak chcesz — tak, doktadnie tak.
GF: A jesli nie chce?

RG: A Jesli nie cheesz, mozesz si¢ kontaktowaé z nami regularnie ze swoimi pomystami.
Mamy klientow bardzo aktywnych, ktérzy maja mndstwo wlasnych pomystow i ktorzy tez —
uczciwie powiem — bardzo nam pomagaja, bo to jest wiedza jeszcze bardziej insight, insight
knowledge niz nasza. Lubimy takich klientow.

GF: To ktory klient, ktorzy klienci maja wiecej efektow? Ci, co si¢ angazuja czy ci co si¢
nie angazuja?

RG: Ci, co si¢ angazujg. Oczywiscie — nie ma tutaj zaskoczenia. Tak jak wspomniatem,
jednak to klient zna bardziej specyfike swojego produktu. Bardziej niz my. My jeste$Smy,



mimo wszystko zewnetrznym doradca, mamy do$wiadczenie z r6znymi sklepami, z réznych
branz. Mamy trochg¢ szerszy poglad, ale generalnie klient, ktory si¢ wigcej angazuje, z reguty
przynosi lepsze efekty.

GF: A ten, ktory si¢ angazuje, to ile na to poSwieca czasu miesiecznie czy tygodniowo?
RG: Mysle, ze to jest okoto pigciu godzin tygodniowo.

GF: Tygodniowo, tak? I co on w tym czasie robi zazwyczaj, wedlug Ciebie, z tego co
obserwujesz?

RG: To sg generalnie dzialania zwigzane z optymalizacja konwersji, pracy na marzowosci
badz promowaniu produktéw, ktére maja najwicksza szanse sprzedazy. To jest cos$, co my tez
obecnie robimy, zaczeliSmy to robi¢. Majac szerszy oglad rynku, jesteémy w stanie
pokazywac, wskazywac, jakie produkty teraz trendujg. Czyli na przyktad, jezeli jestes
wlascicielem sklepu z obuwiem, to my staramy si¢ poinformowac¢ Cig: ,,Stuchaj, teraz
wszystko wskazuje na to, bo widzimy po sprzedazy, widzimy w trendach rynkowych, ze na
wiosn¢ to najmodniejsze bedg juz nie biate buty, jak rok temu, ale czarne”. To jest tez co$, na
czym klient bardzo cz¢sto w swoim wlasnym biznesie powinien si¢ koncentrowac. Na tych
produktach, ktére chciatby sprzedac, ktore mu zalegaja w magazynie, w jaki sposob do tego
dotrze¢. Wigc tego typu dziatania, to jest co$, na czym klient — wilasciciel sklepu si¢
koncentruje 1 0 czym nas informuje.

GF: Okej. To porozmawiajmy teraz o efektach Waszego narzedzia. Czyli zalozmy, Ze jest
taki sklep, ktory ma ten 1 mln obrotu miesi¢cznie, z 5-10 tys. zamowien. Tak sie
zastanawiam — jakich korzysci, jakiego zysku moze si¢ spodziewaé¢ po wdrozeniu
Waszego narzedzia?

RG: Zwigkszony przychod no 1 oczywiscie tez zysk, bo te dziatania mogg by¢ réwniez w
oparciu stricte 0 marzowos¢ produktow. Wynika to z dwoch powodow. Pierwszy, to jest
podstawowa rzecz i w duzym skrocie, moze gdybys$ zapytat: ,,Co robi nasz system?”, to ja
bym Ci powiedziat: ,,Zwigkszamy konwersje, czyli zamieniamy odwiedzajacych w
kupujacych”. Sredni wzrost konwersji w takim e-commerce, o ktérym wspomniate$, wynosi
okoto 15-20%. Przychdd jest troche wigkszy, bo robimy jeszcze jedna rzecz, czyli tez
zwigkszamy warto$¢ koszyka. Bardzo czgsto, i to jest tez standardowym naszym dziataniem,
z wykorzystaniem silnika rekomendacji, rekomendujemy komplementarne produkty do
wlasnie ogladanego, wtasnie zakupionego. Bardzo czgsto sg to mniejsze produkty, tansze
produkty, bo zauwazyli§my, Ze klienci znacznie chetniej kupuja podstawowy produkt, na
ktory wydaja wieksze pieniadze. Jest duzo wigksza sktonnos¢, zeby jeszcze te kilkadziesiat
ztotych zaptaci¢ za jaki§ komplementarny produkt, niz na przyklad zamieni¢ ten produkt,
ktory wlasnie ogladaja. Takie rzeczy tez robimy. Czyli, jezeli jest produkt i uzytkownik ma w
koszyku — znowu wroc¢ do odziezy — obuwie danej marki, z ktérg sklep ma umowe na nizszg
marze, my jesteSmy w stanie zarekomendowac¢ podobny produkt, o zblizonych parametrach,
na przyktad firmy, w ktorej sklep ma wigksza marze. Czyli konwersja dalej jest taka sama,
rozumiana w zamianie sprzedajgcego na kupujacego, ale zysk dla sklepu jest wiekszy, bo



sprzedaje produkt, ktory ma wigksza marzg. Wiec konwersja — 15-20%, sam przychod —
20-25%.

GF: To duzo, bo widze, ze inni si¢ nie przyznaja do konca. A jak mierzycie to, Ze to o tyle
wzrosto? Jak liczycie, Ze takie sa wzrosty? Jak to analizujecie?

RG: Analizujemy to historycznie, co jest oczywiscie, czasami obarczone sporym biedem
ryzyka. Natomiast to, co my robimy z klientami na wstgpie i pdzniej w toku wspolpracy, gdy
pojawia si¢ takie pytanie i klient mowi: ,,0kej, ale skad wiecie, ze ten klient by kupit, gdyby
nie Wy? Moze by kupit”. No to my oferujemy zawsze testy A/B. Czyli uruchamiamy na
polowie ruchu badz na wybranym segmencie uzytkownikdéw o danej specyfice, czyli
przyktadowo uzytkownikach, ktorzy dokonujg czgsto zakupow do tej pory w sklepie, dla
potowy kampanie utrzymujemy, dla potowy te kampanie sa wylaczane i klient ma wtedy
jasng informacje, ze to faktycznie dziala.

GF: Okej.

RG: Tez moze to, co méwisz, ze koledzy mowili o nizszych warto$ciach, to tez moze zalezeé
wiasnie od branzy. My wspolpracujemy w duzym stopniu branzg odziezowa, gdzie ta marza
jest bardzo duza. Czesto 50%, a nawet wigcej, 1 polityka rabatowa tez jest bardzo
rozbudowana. My tez bardzo mocno na to stawiamy. To znaczy, zawsze zachecamy takie
sklepy do tego, zeby zanim uruchomig flood 1 wyprzedaz, to Zeby najpierw dotarli do
uzytkownikow, ktorzy juz tym produktem si¢ interesowali. Znamy wrazliwos$¢ danego
uzytkownika na ceng, czyli wiemy, ze dla jednego wystarczy 5% i zaproponujemy mu 5%, a
innego zainteresuje wylacznie 10%. Wigc to jest wlasnie ta roznica, na ktorej zarabia sklep.
To jest bardzo istotne. Mamy sklepy, ktore w ogole nie stosujg rabatow, majg drozsze
produkty i tam faktycznie taka sprzedaz, takie zwigkszenie konwersji wynosi 10-15%, a samo
zwigkszenie przychodu jest w okolicach 15%.

GF: Okej, czyli bardzo mocno si¢ skupiacie na tym rabatowaniu, na tym, zeby jak klient
wyjdzie bez koszyka, czy bez czegos, zeby go zachecic i daé jakis rabat, aby kupil?

RG: To jest specyfika polskiego rynku. Generalnie, nasze produkty i nasze sklepy — jak
pewnie wiesz, wcale nie sprzedaja duzo taniej niz na przyktad zagraniczne. Natomiast Polacy
sa bardzo wrazliwi na rabaty, a jezeli to jest jeszcze spersonalizowane, no to, to faktycznie
dziata. I te dzialania ,tu i teraz”, czyli na przyktad: ,,Dokoncz transakcj¢ w ciggu minuty, a
dostaniesz rabat”, to mocno dziala. To wcigz bardzo dziata na klientéw, duzo bardziej niz
rabat, ktory pdzniej wysytamy na przyktad mailem i klient moze si¢ zastanowi¢ czy
dokonczy¢ t¢ transakcje, czy nie. Dziala taki mechanizm psychiczny, ze: ,,No strace okazje,
jezeli tego nie zrobig”. My tez nie pokazujemy kodu rabatowego. To jest taka prosta
funkcjonalno$¢, ktérg wdrazamy u klientow. Kupujacy nie moze, jezeli mu wyskoczy na
jakims$ pop-upie rabat, zapisa¢ go sobie 1 wykorzysta¢ pdzniej. To jest przycisk, ktory
aktywuje rabat i klient jest poinformowany, ze rabat jest aktywowany i on jest wazny tyle
czasu, jezeli dokonczy transakcje.



GF: Okej. Powiedz mi — po jakim czasie od wdrozenia Samito, pojawiaja si¢ takie
najlepsze, najwi¢ksze wyniki?

RG: Po tych trzech miesigcach?
GF: Po trzech miesiagcach. Juz po trzech miesiagcach — tak?
RG: Tak.

GF: Okej. To jakie macie Success Story? Ilu klientow mowi: ,,Okej, zostaje, ide z Wami
dalej”? Jaki procent klientow mowi: ,,Jdzmy dalej, bo mi si¢ podoba”?

RG: ,,Idzmy dalej”, czyli wspolpracujemy dalej?

GF: Tak. ,,JdZzmy dalej, sa sukcesy”.

RG: Mamy CRN ponizej 2%.

GF: Co znaczy CRN? Miesi¢cznie CRN, czy rocznie?
RG: Tak. Miesigczny CRN.

GF: Czyli 2% klientow odchodzi miesi¢cznie?

RG: Niespelna 2% klientow odchodzi miesigcznie. Tak. Mysle ze, to jest zwigzane z duzym
stopniu z ta obstuga.

GF: Tak? Czyli jesli macie stu klientow, to dwoch odchodzi, tak?

RG: Tak.

GF: Okej.

RG: Odchodzi z r6znych powodow.

GF: No wierzymy.

RG: Poniewaz my wspotpracujemy z tymi mniejszymi i §rednimi sklepami, to tam bardzo
duzo po prostu zaprzestaje dziatalnosci. To jest dynamiczny rynek. Doskonale wiesz, ze
prowadzenie firmy w Polsce to jest wyzwanie, a od 1. stycznia jest to znacznie wicksze
wyzwanie, niz byto do tej pory. Wiec sporo tych klientow, to nie sg klienci, ktorzy poszli do

konkurencji albo stwierdzili, ze w ogole Marketing Automation si¢ nie nadaje. W tym CRN-ie
sg tez klienci, ktorzy niestety dla nas i dla klienta, zaprzestali dziatalno$ci.

GF: Tak. Rafale, wielkie dzi¢ki za opowiedzenie o tym, jak to wyglada u Was. Brzmi to
ciekawie. Jest pare rzeczy, ktore mnie zaciekawily. Wlasnie si¢ zastanawiam, na co Wasi
klienci poswiecaja czas obrabiajac MA — takie sobie pytanie na przyszlte podcasty



zapisalem. Ciekawe jest to, Ze obslugujecie ten ruch zanonimizowany. Skupiacie si¢ na
tym rabatowaniu, czyli jak dawac rabaty, ze byl sens, mialo rece i nogi. Z drugiej strony,
takie jest moje zalozenie, Ze wyrozniki, o ktérych opowiadasz — generalnie widze taki
klopot na rynku — ze te wyrozniki nie zawsze sa wyrdznikami, tylko pewnego rodzaju
standardem. Bo wiekszo$¢ firm to ma, odkrylo to doradztwo i te szybka integracje.
Troche jest to taki standard. Czesto, jak pracujemy ze sklepami, to wlasnie mowia, ze:
»Szybko wysylaja i maja Swietng obshuge klienta”. Ja mowie: ,,To juz nie jest wyroznik.
To juz jest standard. A wyrdoznikiem zazwyczaj jest co$ innego. I tez takie mam wrazenie
i mysle, ze to Swietny punkt do przedyskutowania w szerszym gronie — co tak naprawde
wyroznia Was.

RG: Zgadzam sig, bo tak jak mowig, z jednej strony deklaracja versus rzeczywistos¢, z
drugiej strony co si¢ kryje za sformutowaniem konkretnym.

GF: Tak.

RG: I mysle ze, tak jak wspomniates, to jest cos$, co zdecydowanie mozna by przedyskutowac,
bo doradztwo czy szybka integracja, to sa stowa. Ja Ci moéwi¢ — u nas po trzech dniach
odpalamy dziatania, a doradztwo to jest szeroki konsulting biznesowy, nie tylko
technologiczny, nie tylko wsparcie, ktore wiele platform oferuje.

GF: Tak. No wlasnie. Wig¢c bardzo Ci dzi¢kuje za to takie otwarte opowiedzenie o tym.
Czy chcialbys jeszcze co$ dodaé na sam koniec?

RG: Nie. Jeszcze raz dzigki. Dzigki za spotkanie. I tak jak wspomniates, ze myslate$ o takim
panelu, rozmowie z przedstawicielami naszej branzy, to mysle, ze jesli mogg, to bardzo
chetnie bym w czyms takim uczestniczyt.

GF: To czekaj z niecierpliwoscia na to zaproszenie. Mysle, Ze to juz niedlugo.

Dzieki wszystkim za postuchanie. Jesli macie pytania — piszcie, SMS-ujcie, piszcie na
Messengerze, czekam tu na Was. Dzi¢ki i do uslyszenia.

RG: Dzi¢ki wielkie Grzegorzu i dzigkuje stuchaczom.
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