Cze$¢, 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 rzeczywistosci i
po ludzku, bo to ludzie sprzedajq, 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 bed¢ musial posSwieci¢ na obshuge 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 dzi$, Grzegorz Fratczak — szef Convertis
— zaprasza na seri¢ podcastow pt. ,,Przewodnik po Marketing Automation”. Postuchasz
W niej rozméw 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.
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Grzegorz Fratczak: Cze$¢ Damian!
Damian Gucza: Czes$¢, witaj.

GF: Dzisiaj jest z nami Damian Gucza z Youlead.pl, czyli kolejnego systemu Marketing
Automation i nie tylko. Damianie, powiedz mi kilka sléw o sobie, Zeby nasi stuchacze wiedzieli, o
co chodzi.

DG: Czes¢ Grzegorzu. Dzigkuje bardzo, bardzo mito z Tobg rozmawiaé i mie¢ tylu stuchaczy. Kilka
stow o sobie: mieszkam pod Warszawg, w fajnej malej miescince dla rowerzystow, nazywa si¢ Goéra
Kalwaria. Mam czworke dzieci, jestem takim tatg z do§wiadczeniem. W marketingu i sprzedazy od lat
juz dosy¢ dhugich, a takze zjadtem zgby swoje i po stronie marketingu, réwniez jako dyrektor dziatow
po stronie sprzedazy, tez jako — nawet obecnie — dyrektor sprzedazy Youleada. Tak Ze patrz¢ na biznes,
a przynajmniej staram si¢, z obu stron i od o$miu lat stricte w Marketing Automation bez rozpraszania
sie. To moze tak.

GF: Okej, to nie wiem, czego Ci gratulowaé. Czy czworki dzieci, czy tak dlugiej kariery w
Youleadzie?

DG: [$miech] Wybierz cos.

GF: Nie wiem co latwiejsze, a co trudniejsze. Ja mam tylko dwdéjke dzieci, wiec trudno mi
oceniac.

DG: Chyba jednak wyzwanie rodzinne, wydaje mi sig, jest trudniejsze od zawodowego. Tak mysle
[Smiech].

GF: No to porozmawiajmy dzisiaj o latwiejszym wyzwaniu.
DG: O czyms$ prostszym.
GF: Tak. Opowiedz mi tez troche o Waszej firmie — krotka historie, gdzie jestescie teraz.

DG: Firma jest na rynku juz ponad pigtnascie lat. Rozwijamy si¢ wlasciwie organicznie. Razem z
naszymi klientami zaczynali$my od systeméw CRM-owo sprzedazowych, od fajnych klientow. Nawet
dla Poczty Polskiej. TworzyliSmy system do obstugi pewnej czesci biznesu sprzedazowego. Tak ze
mamy ciekawe case’y na swoim koncie, ale oczywiscie patrzymy caly czas, jak i gdzie mozemy si¢
rozwija¢, w ktorym kierunku powinnis$my si¢ rozwijaé. Analizujac rynek amerykanski, ktoéry zawsze
niesie duzo $wiezych pomystoéw i innowacji, pewnego dnia — to byto 10 lat temu — poznaliSmy
Marketing Automation w Ameryce i stwierdziliSmy, ze to bedzie ten kierunek rozwoju. I na bazie
naszego systemu, jakby stworzyliSmy de facto Marketing Automation System, ktory oczywiscie
rozwijamy caly czas. Kiedy$ miat on mniej funkcjonalno$ci niz obecnie, natomiast caty czas jest
rozwijany, wigc tych funkcjonalnos$ci przybywa caly czas. Staramy si¢ obserwowac potrzeby naszych
klientow, rynek, rozwoj, nasza konkurencje, zeby by¢ caly czas na czasie. Sama firma jest w
Warszawie. Jakie$§ 25 0s6b pracuje na state. JesteSmy na fajnej Starej Pradze. Zapraszamy wszystkich
na ul. Wrzesinska.

GF: No okej. To powiedz mi, w takim razie, co Was wyrdznia na tle innych systeméw Marketing
Automation.

DG: To nie jest proste pytanie...

GF: No jak to — nie jest proste pytanie? No przepraszam, tu musz¢ troche¢ wlozy¢ kij w
mrowisko. Dyrektor sprzedazy i nie ma przygotowanej odpowiedzi? No nie! Prostej odpowiedzi
[Smiech].


https://www.youlead.pl/

DG: [$miech] Tak. Troszke inaczej rozmawia si¢ na prezentacji z klientem, troszke inaczej w takiej
rozmowie bezposredniej. Ja myslg, ze jednak czotdwka systemu w Polsce ma bardzo podobne
funkcjonalnosci i ciezko jest moéwi¢ o wyrdznieniu. To tak jakbys sie spytat Edrone’a, czym sie rozni
od SalesManago, na przyktad. Nie bytoby pewnie tatwo odpowiedzie¢ na to pytanie. Ja mysle, ze u
nas to przede wszystkim sg bardzo rozbudowane mozliwosci komunikacji z uzytkownikami
anonimowymi. Dlaczego o tym méwie? Bo oni jednak stanowig $rednio 80-90% ruchu na stronie i
staba konwersja na anonimowych powoduje, ze bardzo duzo naszych pieniedzy wydanych na
Sciggnigcie ruchu na strong, po prostu si¢ marnuje. Tak ze, my zadbalismy szczegolnie o to, zeby moc
komunikowac¢ si¢ efektywnie wtasnie z tymi anonimowymi, bo nie jest to catkiem proste zadanie, a
moze przynie$¢ swietne rezultaty. To jest jeden z takich waznych elementow. Drugi, mozna
powiedzie¢, nasze mozliwosci customizacji. Bo z jednej strony potrafimy bardzo gltgboko
personalizowac tres$¢, ta automatyczng tre$¢ wysytang do uzytkownikdw, a z drugiej strony nie mamy
wlasciwie limitow na funkcjonalno$ci w scenariuszach. Klienci czesto nas chwalg za to, ze potrafimy
poméc im zrealizowaé czy w ogole wlaczy¢ scenariusz, ktdrego nie dostaliby u naszej konkurencji, bo
jest bardzo customowy. Mysle ze, moze to bedg takie dwie bardzo wazne rzeczy. A jeszcze tak —
jeszcze segmentacja. Segmentacja useréw roéznego typu w naszym systemie uzytkownikow— czy to
wlasnie anonimowych czy zidentyfikowanych. Tez jest bardzo gltgboka. Mamy narzedzie do
segmentacji, o ktorym tez rynek mowi, ze chyba jest najbardziej detaliczne 1 pozwala na tworzenie
wrecz wymarzonych segmentow.

GF: Okej.
DG: To takie trzy punkty.

GF: To to ja wroce do pierwszych — do tych punktéw. Powiedziale$, Ze macie bardzo
rozbudowane mozliwo$ci komunikacji z uzytkownikami anonimowymi.

DG: Tak.
GF: To znaczy, co takiego robicie, Ze oni sa zaopiekowani? Co im robicie?

DG: Okej. Ja mysle, ze pierwszy element to jest dynamiczna tre$¢ na stronie. I tutaj méwimy o takiej
prawdziwej dynamicznej tre$ci. Czyli nie tylko jakie§ ramce w karcie produktu, ale juz na samym
poczatku wizyty, po kilku klikach, kiedy klient juz pokazat nam trochg swoj profil, mozemy
personalizowaé, czyli dostosowywac do jego profilu, na przyktad slajder na stronie gtéwne;j. Klient,
pojawiajac si¢ na stronie gldwnej, juz widzi tresci dostosowane do siebie. Na tym slajderze mamy
mozliwosci techniczne wstawienia komunikatow, na przyktad tekstowych, odnoszacych si¢ do jego
profilu. Czyli zaréwno obraz, jak i tekst na tym profilu moze mie¢ X wersji, nawet dla jednego obrazu.
Juz personalizujemy, czyli te osoby anonimowe, ktore pojawig si¢ na gtéwnej i potem schodzg troszke
i jeszcze wroca, 1 zejda, i na przyktad wejda ponownie, zrobig ponowng sesje¢, juz widza
personalizowang tres¢. W zwiazku z tym czgsto poglebiaja swoja list¢ na stronie, a przeciez o to nam
wtlaénie chodzi — prawda? Zeby bounce rate nie byt duzy. Wiec witamy klienta juz na stronie gtownej.
Do tego dochodza rdznego rodzaju elementy typu: dynamiczne formularze czy dynamiczne produkty,
ramki produktowe, boksy, jakie$ banerki dostosowane do zachowania klienta. Elementy na karcie
produktu — tak samo moga by¢ dostosowane do klienta. Na przyktad, jak pokazanie wariantoéw danego
produktu albo podobne w innych wariantach, albo inne rzeczy. Dynamiczne elementy w koszyku,
takie jak podpowiedzi produktow czy komplementarnych, czy podobnych, czy czgsto kupowanych,
czy jeszcze innych, czy wybranych w ogodle — przez sztuczng inteligencj¢. Czyli tutaj mamy
dynamiczne elementy wbudowane w stron¢. Potem mamy pop-upy réznego typu, ktoére pojawiaja sie
warunkowo, czyli po spetnieniu przez klienta pewnych warunkéw dla zachowania. Wtedy pojawia si¢
na przyktad pop-up mowigcy mu: ,,Ciggle nie mozesz znalez¢ dla siebie wlasciwego produktu?
Zobacz, tu sg najczesciej kupowane produkty”. I pokazujemy mu je na pop-upie reagujac na jego
zachowanie. To tez powoduje, Ze klient staje si¢ bardziej zainteresowany i kontynuuje wizytg, mimo



ze do tej pory nie znalazt czego$. Pop-upy zapisu do bazy, czyli personalizowane pop-upy, ktore
mowia: ,,Cieszymy si¢, ze podoba Ci si¢ to biurko. Nasz doradca chetnie Ci pomoze wybraé najlepsze
dla Ciebie. Zostaw swoje dane — napiszemy, zadzwonimy”. Pokazujemy obraz kategorii biurek czy
najczesciej obejrzanego biurka przez tego klienta. Czyli mamy kolejny element. Dalej mamy na
przyktad pop-upy ratowania koszyka. Ciggle jestesmy na etapie osoby anonimowej, no bo przeciez do
koszyka gldwnie dodaja osoby, ktore ciagle pozostajg anonimowe. To jest to 80—90% ruchu na stronie,
wigc tam mozemy dziata¢ w koszyku, czy tez w momencie, kiedy klient ma co§ w koszyku, wyjdzie z
koszyka, krazy jeszcze po stronie, chce wyjs¢ ze strony, wtedy znowu mozemy si¢ z nim
skomunikowac¢. Jezeli e-commerce ma fajny ruch, typu 80-100 tys. wizyt miesigcznie, mozemy
komunikowac¢ si¢ poprzez maile wysytane do 0séb anonimowych. Kolejna rzecz, to oczywiscie
web-push. Przeciez powinni$my mie¢ propozycje zapisu na komunikaty web-push na poczatku wizyty
i to tez jest kanat automatycznej personalizowanej komunikacji docierajacej do 90% ruchu na stronie,
czyli do tych anonimowych. Wigc, jak widzisz, to wszystko sktada si¢ w kilkuetapowa mozliwos¢,
wielokanalowa mozliwo$¢ komunikacji z osobami anonimowymi.

GF: Okej, czy to nie brzmi... Gdy zaczales$ to rozwijaé, to stwierdzilem tak, ze wiele firm, ktore
sq konkurencja do Was robi podobne rzeczy, wiec ja mam pytanie. Bo powiedziales, ze w
stosunku do konkurencji, ze u Was to jest rozbudowane, wiec...

DG: Roéznica tkwi w szczegodtach.
GF: No wlasnie. To znaczy, o jakich szczegétach mowisz?

DG: No na przyktad o szczegoétach zwigzanych z komunikacja mailowg do oséb anonimowych. U nas
to jest komunikacja automatyczna, personalizowana, bazujaca na profilu klienta — realnym, aktualnym
profilu klienta, ktora — wyobraz sobie — ma bardzo podobne wskazniki otwieralnosci i klikalnosci do
komunikacji przychodzacej na skrzynke klienta. Tak ze, tutaj nasze metody automatyzacji i
personalizacji tej komunikacji anonimowej — mailowej, dajg nam bardzo silne narzedzie. Bo tych maili
wychodzi wigcej niz maili automatycznych zwykle, poniewaz méwimy o znacznie wigkszej grupie
0sOb anonimowych. Wigc tutaj pojawia si¢ ta sita. OpracowaliSmy taka metodologi¢ i1 potrafimy to
skutecznie robic.

GF: Ale jeSli mowimy, no klient zostawia e-mail i wtedy dostaje tylko maila. Tak?

DG: Ja moéwi¢ o anonimowych, czyli o osobach, ktdére nie zostawily nam do tej pory adresu e-mail.
GF: Okej. Czyli ta baza...

DG: Caly czas méwimy o anonimowych. [Ha ha!]

GF: To skad macie maila? Jak to jest zgodne z RODO?

DG: My tego maila nie mamy i nie widzimy. I tu jesteSmy bezpieczni. Jest taki tancuch dostaw, ze tak
powiem, po drodze migdzy nami, a klientem, ktdry zapewnia przekazanie personalizowanego
automatycznego maila w niezmienionej tresci na skrzynke odbiorcy, idealnie w zgodzie z RODO.
Chetnych pozna¢ szczegoly zapraszam do kontaktu bezposredniego.

GF: To si¢ podobno nazywa najem e-maila, Ze tak si¢ wyraze, i to mozna robi¢. Okej.

DG: Tak. Mozna kupi¢ na przyktad bazy. Nie méwimy tutaj o tym, ze my posiadamy jakie$§ bazy, nie
wiadomego zwykle pochodzenia, Grzegorzu. Uwaga! Tym bardziej, ze jesli masz jakas$ baze, to tam
nie idzie na pewno komunikacja automatyczna zwigzana z wizyta. To jest bardzo wazne, Ze ten klient
jest na tej stronie, sktada nam wizyte i wychodzi. I dlatego open rate’y sa tak wysokie, bo on byl na
naszej stronie. A jezeli puszczasz mailing do jakiejs$ bazy, czyli kupujesz ustuge wysyiki do bazy
kontaktow dla Ciebie anonimowych, no to niestety, Twoje maile laduja bez tadu sktadu tu i tam.



GF: Tak.

DG: Bez kompletnego powiazania z zachowaniem tego klienta. Tak Ze, te¢ oferte¢ ma konkurencja i to
jest calkiem co innego niz robimy my.

GF: Okej. A powiedziale$ tez — tak sie zastanawiam — to, ile musi by¢ klient na stronie, Zeby
zrobi¢ te wszystkie dynamiczne komunikacje? Ile musi on przejsé, zeby to dzialalo?

DG: Wiesz co, to dziata juz po kilku klikach, tak naprawdg. Poniewaz, otwierajac pierwsza kategorie,
robigc pierwszego search’a, otwierajac pierwszy produkt, klient nam zaczyna pokazywac, w ktérym
kierunku idzie i mechanizmy personalizowane juz mogg dobiera¢ dla niego tre$¢. Oczywiscie, jesli
jest mato tych zachowan, tych klikow, to ta tres¢ jest jeszcze w dobierana tak sobie. Prawda? Stabo, bo
nie do konca wiemy, czy te dwa obejrzane produkty, to jest to, co jest najistotniejsze dla tego klienta.
Natomiast z kazdym kolejnym klikiem, czyli kiedy juz jest ich kilkanascie, a umowmy sie, ze
kilkanascie klikow to nie jest wielki wysitek w czasie jednej sesji, to te kilkanascie klikow juz daje
nam taki bardzo fajny widok klienta, ktory jest caty czas oczywiscie poglebiany. Ale mechanizmy
dziataja w czasie rzeczywistym, wigc kazde wyswietlenie kolejnego dynamicznego elementu jest
lepsze o ostatnie zachowania klienta. No bo to dziala w czasie rzeczywistym.

GF: Powiedziales, Ze sa Swietne efekty, wiec ja sie pytam, co dla Ciebie znacza Swietne efekty.

DG: Méwitem o efektach otwieralnosci i klikalnosci tych maili automatycznych. Z tego, co pamigtam,
one s3 na poziomie migdzy 20% a 35%, jesli chodzi o open rate. Click rate’y sa na poziomie 8-20%,
wiec jak na komunikacj¢ do osob, ktore nie daty nam swojego maila, uwazamy, ze jest to naprawde
dobry wynik.

GF: Okej. Dobra nie bede drazyl dalej, bo mam kolejne pytania.

DG: Dzigkuje.

GF: Powiedziales, ze tez wyrdznia Was ta segmentacja, ze jest bardzo rozbudowana.
DG: Tak.

GF: Co znaczy? Chodzi oto, Ze wszyscy mowia, Ze majq segmentacje. To czym sie ta Wasza
segmentacja r6zni od konkurencji? Gdzie jest ta réznica?

DG: Roéznica jest przede wszystkim w tatwosci tworzenia segmentow, ze osoba, ktora zrobita
kilkanascie razy search’a w naszej bazie, jest w stanie stworzy¢ bardzo wyszukany wieloparametrowy
segment, dostownie w minute. Wiec jest to gigantyczna oszczedno$é czasu 1 mozliwo$¢ wilasnie
superdetalicznego wyboru klientow, poniewaz masz mozliwo$¢ wyboru bardzo behawioralnego.
Czyli: po jego zachowaniach, po zroédle pochodzenia, po kolejnosci w czasie wizyt, po wizytach w
kategoriach, w zaktadkach, po obejrzeniach materiatow, przeklikaniach, po dodaniu do koszyka, po
warto$ci koszyka, po dacie porzucenia, godzinie, czasie porzucenia koszyka. Po zakupie detalicznie
kategorii, produktu, przedziatu cenowego, po datach zakupéw. Mndstwo mozliwosci detalicznej
segmentacji. Ale, co cickawe, ona moze by¢ polaczona rowniez z zewng¢trznym zrodlem danych. Czyli
jezeli mamy zewnetrzne zrodto dodatkowych danych, jakis system ERP czy CRM na przyktad, ktory
dodaje na przyktad weryfikacje NIP-u czy jakie$s dane z GUS-u, czy jeszcze co$ innego, to te
wszystkie dane mogg shuzy¢ do segmentacji. Zachowania klientdow na stronie. Ile razy, co kto
otworzyl.

GF: Okej, ja to rozumiem. Wymieniasz te rézne rzeczy, ale nie dostalem odpowiedzi, jak to si¢
rozni od tego co robi konkurencja, bo to jest Wasz wyréznik.

DG: Mamy informacje z rynku, ze filtry konkurencji, przynajmniej tej polskiej, nie sg az tak detaliczne
i az tak proste w uzyciu. My mamy taka metodologi¢ budowania zdan logicznych w filtrze, ktora jest



bardzo prosta i tatwa do zrozumienia. No i, wiesz, ja staram si¢ i cytowac raczej naszych klientow, niz
mowic to, co my o tym sadzimy.

GF: Okej.

DG: I klienci mowia, ze te filtry — kurczg — nauczyli si¢ tego w godzing, po prostu. I to dla jest dla nas
super.

GF: Rozumiem. Dobra, to idZmy dalej — bo zrozumialem i to jest ta r6znica. Grupa docelowa —
jaki rodzaj klientow najczesciej obslugujecie?

DG: Moge powiedzie¢, ze mamy takie dwa gldwne typy klientéw. Tym wazniejszym jest e-commerce,
a tym drugim jest branza leadowa, czy branza sprzedajaca offline, nie zwykle — przez zespoly
handlowe. Tak Ze tutaj e-commerce, trudno wyréznia¢ podtypy. Mamy klientow z bardzo réznych
branz, takich jak: ubrania, cze¢$ci samochodowe, meble, produkty medyczne, wyposazenia wnetrz,
catering dietetyczny. Ostatnio nawet gigantyczny Polski producent gier. Tutaj, w tym e-commerce,
pracujemy z bardzo r6znymi segmentami, zarowno w modelu B2C, jak i B2B, a czasem nawet w
mieszanym modelu. Czasem nawet w zamknigtych, czyli w e-commerce B2B po zalogowaniu, na
przyktad na platformach zakupowych B2B. Natomiast, jesli chodzi o biznes leadowy, to tutaj chyba
najsilniejsi jesteSmy w dwoch branzach, czyli w branzy samochodowej — automotive i w branzy
mieszkaniowej. Mamy sporo klientow 1 z jednej, i z drugiej branzy, natomiast nie zamykamy si¢ na te
branze, bo generalnie wszedzie tam, gdzie decyzja klienta jest — mozna powiedzie¢ — dtugotrwata,
czyli trwa od kilkunastu godzin w goére, wszedzie tam Marketing Automation przyniesie dobre czy
bardzo dobre rezultaty. Wiec to sg takie dwa gtowne segmenty naszych klientow.

GF: Okej. To skupmy si¢ na e-commerce. Powiedz mi, jaki ruch, przychéd musi mie¢ taki sklep,
Zeby w ogole bylo sens wdraza¢ Wasz system.

DG: Okej, tak wprost moze trochg cigzko powiedzie¢, bo dziatanie Marketing Automation to nie jest
tylko przetozenie na wygenerowang dodatkowa sprzedaz czy dodatkowe i leady. Tutaj musimy miec¢
tez §wiadomos¢, ze pracujemy na przyktad nad marka klienta, nad budowaniem lojalnosci,
powigkszaniem koszykow, zwigkszeniem poziomu zadowolenia klienta z korzystania ze sklepu. Tak
ze, tych aspektow dziatania czy nawet zarzadzania — nie wiem — zgodami RODO, bezpieczenstwem
bazy i tak dalej. Tych aspektow jest dosy¢ sporo. Natomiast, jezeli tak sobie popatrzymy stricte na
sprzedaz, tak waskotorowo, to obserwujemy, ze takie minimum — i tutaj chodzi o ruch, o ilo$¢ wizyt na
stronie — to jest takie powiedzmy 15-20 tys. wizyt na stronie w skali miesigca. To taki minimalny
poziom wizyt, ktory pozwoli na zwrdocenie kosztow Marketing Automation, czyli b¢dzie juz zarabiat
na siebie.

GF: Okej. To powiedz mi, ile takie Wasze narzedzie mniej wiecej kosztuje, przy tym
minimalnym ruchu. Od jakiej kwoty si¢ zaczyna? Plus minus.

DG: Abonament miesi¢czny — tak? Jakby to powiedzie¢? Minimum zaczyna si¢ na poziomie okoto 1,5
tys zt. Natomiast tutaj juz mamy wliczong konkretng obstuge ruchu i konkretnej bazy. To jest
poczatkowy poziom, do chyba 30 tys. ruchu i do okoto 1 tys. kontaktow w bazie. Tak ze to jest dla
tych e-commerce w okolicach tych 15-20 tys. wizyt miesigcznie. No i cennik, tak jak jest to chyba
typowe dla rynku, jest uzalezniony od parametrow ruchu, parametrow wielkosci bazy czy ilosci
wystanej komunikacji. Jest konstruowany, tak przyjaznie dla klienta, zeby kazdy mogt sobie
zasymulowac ten poziom inwestycji, ktory musi ponies¢, zeby wdrozy¢, zeby uzywaé¢ Marketing
Automation.

GF: To powiedz mi — takie pytanie z grubej rury. Jeste§ gotowy?

DG: [$miech] Jeszcze nie. Przygotuje si¢ w trakcie. Stucham.



GF: Na co narzekaja klienci?

DG: Na co narzekaja? Chyba na brak czasu narzekaja najczesciej. Wydaje mi sie, ze styszymy
najczescie], ze cheieliby mie¢ wigcej czasu, aby poswieci¢ na tworzenie nowych konceptéw, nowych
scenariuszy, na analizy. Tak Ze to jest chyba taka najczgsciej powtarzajgca sig¢ rzecz. Czasem
oczywi$cie narzekajg. ..

GF: A u Was w systemie, na co narzekajg?
DG: W systemie?
GF: Tak, na Was — na co narzekajq.

DG: Na przyktad niektorzy narzekaja, ze za duzo jakiej$ tam komunikacji wyladowato w spamie. No i
my wtedy zadajemy pytanie: ,,A jak nasza autentykacja na Waszym serwerze? Czy jest aktualna?”’. No
1 czgsto si¢ okazuje, ze kto$ tam majstrowat i autentykacja si¢ wylaczyta i jestesmy podejrzewani o
podszywanie si¢. No 1 potem oczywiscie jesteSmy w spamie. Albo pytamy: ,,No dobra, a czy ten
mailing przetestowaliScie w spam tescie i ile mial punktow?” — ,,Aha, spam test. Faktycznie pisali$cie
kiedys$ o tym. Dobra, to nastgpne juz przetestujemy”. No i to troche tak jest, wiesz Grzegorzu, ze si¢
nie dopatrzy czegos, nie pomysli albo nie powiedzg nam: ,,Stuchajcie, zobaczcie ten mailing, zanim go
wys$lemy, czy on bedzie okej. Czy tam nie bgdzie jakich$ probleméw potencjalnych?”.

GF: Damianie, czy Ty chcesz powiedzie¢, Ze Wy nie macie wad?

DG: To si¢ raczej pojawia na etapie sprzedazy, Grzegorzu. Bo podczas sprzedazy dbam o to, zebysmy
prezentowali system dosy¢ doktadnie. Tak Ze malo jest klientow, ktdrzy potem nie do konca wiedza,
co kupuja. To si¢ pojawia raczej na etapie wstepnym. I tutaj pojawia si¢ marudzenie. Czyli: ,,Eee,
dlaczego nie macie czatu?”. Moéwimy: ,,No, nie wszyscy korzystajg z czatu. Sa bardzo fajne czaty,
rowniez polskie, integrujemy si¢ z czatami. Kupcie sobie jakis czat, ktory Wam si¢ podoba”. Bo potem
sie czesto okazuje, ze wlasciwie to nie byl potrzebny. Albo: ,,A dlaczego ta sztuczna inteligencja
dziata dopiero powyzej 60—70 tys. wizyt miesigcznie? Dlaczego nie mniej?”’. Wiesz, tego typu zarzuty.
Albo, wiem: ,,Dlaczego macie tak mato szablonow?”. Bo nie jesteSmy narzedziem do wysyltania
newsletterow. JesteSmy narzgdziem do automatyzacji marketingu. Tutaj tre$¢ ma by¢ personalizowana
i szablon wcale nie jest kluczem. Mamy troche¢ szablonéw, ale nie mamy 150, jak fajne narzedzia
mailingowe, ktore si¢ skupiajg na wysylce newslettera. Tak ze, moéwiac szczerze, to raczej si¢ pojawia
na etapie sprzedazy.

GF: Okej. To przejdzmy dalej, do obslugi. Zakladam, ze Kklient si¢ przygotowal, rozmawia z
Wami, podpisal umowe, no i teraz trzeba si¢ wdrozy¢. Powiedz mi, jakie dajecie wsparcie
klientowi po podpisaniu umowy? W tym 1,5 tys. zl albo wi¢kszym abonamencie. Co tam jest z
Waszego wsparcia? Na co moge liczy¢?

DG: Pierwsze wsparcie, to jest tak naprawde wdrozenie systemu. Na to powiniene$ przede wszystkim
liczy¢, bo my wiemy, ze, zeby system dobrze i w dobrym czasie wystartowal, musimy wiele rzeczy
zrobi¢ dla lub za klienta, a nie zaprasza¢ go do czytania manuali. Bo wtedy to wdrozenie bedzie trwato
pot roku i moze si¢ w ogdle nie skonczy¢, a moze si¢ skonczy¢ rozwigzaniem umowy. Tak ze staramy
si¢ po pierwsze, wdrozy¢ klientowi wszystkie mechanizmy, zeby byt zadowolony z szybkich efektow.
Bo te efekty pojawiaja si¢ szybko. Prawda? Uruchamiamy pop-up zapisu do bazy i on od pierwszej
minuty uruchomienia przynosi nam dodatkowe leady do bazy. Tak ze, efekty pojawia si¢ szybko.
Klient otrzymuje u nas wdrozenie, oczywiscie odplatnie, ale zrobione szybko, sprawnie i
odpowiedzialnie. Wigc to jest pierwsza rzecz, gdzie klient moze na nas liczy¢.

GF: Co to znaczy szybko?

DG: To znaczy zwykle 4-8 tygodni.



GF: Okej.

Daniel: Oke;j?

GF: Powiedzialbym, zZe to w standardzie, jak rozmawiam z réznymi systemami.
DG: Rozumiem, natomiast rynek nam mowi troszeczke inacze;.

GF: Okej.

DG: Wigc staram si¢ cytowac tych, z ktérymi rozmawiamy i to czego si¢ od nich dowiadujemy. Moze
jest tak, ze inne narzedzia kupuja po prostu troche bardziej samodzielni klienci, a ci mniej samodzielni
rozmawiaja z nami. Wiesz? Tak tez moze by¢. | my wtedy slyszymy jednak glos tych mniej
samodzielnych, ktérzy rozmawiaja z nami. Samodzielny, to moze nie jest tez dobre stowo. Moze tych,
ktorzy maja mniej czasu? Ktdrzy majg wigcej obowigzkdéw, dajmy na to, i majg cel na przyktad w dwa
miesigce dziatajgce wdrozenie. Wigc tutaj jest ta rdznica.

GF: Okej. To co klient musi Wam dostarczy¢, musi zrobié, zeby to wdrozenie w te 4-8 tygodni
si¢ udalo? Ile on potrzebuje poswieci¢ na to czasu?

DG: Klient, powiedziatbym, potrzebuje razem z dokumentami okoto 15-20 godzin swojego czasu, na
to, zebySmy my wspolnie zrobili skutecznie takie wdrozenie. Najpierw musi przeczyta¢ dokumenty,
pewnie zdoby¢ akceptacje, podpisa¢, wystaé. Na to pewnie ze dwie godzinki czy trzy poleci. No i
potem wlasnie te okoto 20 godzin jest potrzebne, aby z klientem zrobi¢ warsztat wdrozeniowy. Bo to
tez jest bardzo istotne u nas. Staramy si¢ nie powiela¢ schematow, tylko dawac klientowi rozwigzanie,
ktore jest do niego bardzo dopasowane. W zwiazku z tym, najpierw odbywa si¢ zawsze warsztat
wdrozeniowy, na ktérym dyskutujemy z klientem, co go boli, zadajemy trudne pytania odnosnie do
jego sklepu, jego procesow i wyciagamy z niego takie prawdziwe przyczyny zainteresowania
automatyzacja. I na tej bazie przygotowujemy dla klienta — czesto tego wilasnie zabieganego, zajetego
— koncepty scenariuszy, ktére powinien uruchomic u siebie. Uzgadniamy to z nim, no i pézniej
ruszamy juz do wdrozenia. Tak ze, jest to okoto 20 godzin po stronie klienta, zeby to ruszyto.

GF: To jest w koszcie, w tym miesiecznym abonamencie?

DG: Ja to rozumiem jako te godziny, ktore klient musi poswieci¢. To sa jego godziny. Po naszej
stronie jest wiecej.

GF: Ale mowiles, Ze robicie warsztat. Ty mowisz, Ze robisz warsztat i duzo mu to zajmuje, i to
jest...

DG: Tak, z klientem. To sg kolejne dwie godziny na przyktad rozmowy z nami, z tych dwudziestu,
ktore on musi odda¢ ze swojego czasu.

GF: Okej.

DG: Potem my pracujemy koncepcyjnie, dajemy mu rozwigzania i znowu godzinka jego czasu na to,
zeby je przedyskutowac, potem jeszcze godzinka, zeby przemysle¢ i zaakceptowac.

GF: OKkej. A ta Wasza praca — to juz jest w cenie abonamentu?

DG: Nie. To jest to wdrozenie, ktore wyceniamy zaleznie od tego, jaki bedzie zakres. To jest taka
jednorazowa kwota za wdrozenie, ktdrg rozliczamy z klientem.

GF: Jakiej wielkoSci jest ta kwota?

DG: To jest zwykle migdzy 25 tys. tysigcy. W ramach tego klient dostaje gotowe uruchomione,
personalizowane scenariusze automatyzacji, tacznie, oczywiscie, z podlaczonym systemem.



GF: Okej. Super.
DG: Czyli taki pakiet ready to go.

GF: A to, powiedz mi, jak klient juz wdrozy sobie ten system i to dziala i §miga, to, ile musi
poswiecaé czasu na obstuge tego systemu? Tak tygodniowo.

DG: To tak naprawdg zalezy od skali dziatan, bo i1 inny czas bedzie potrzebny komus, kto ma pie¢
scenariuszy, a inne komus, kto ma 25 scenariuszy do dogladania na przyktad.

GF: Zrébmy takie zloZenie, Ze to jest taki sklep, ktéry ma 5-10 tys. zamo6wien miesi¢cznie i
pOzniej zrobil z Wami wdrozenie i Zeby to dobrze $migalo, to, ile on musi poswieci¢ tego czasu.

DG: W powiedziatbym, ze taki sklep od tych pieciu godzin w gore.
GF: Tygodniowo?

DG: Nie. Miesigcznie. Miedzy pig¢ a dziesi¢¢ miesigcznie, czyli tygodniowo, adekwatnie, powiedzmy
dwie, trzy maksymalnie godziny tygodniowo, w przyblizeniu. Zeby spojrze¢ na wyniki tego, co dziata
i jak dziala, ewentualnie pomysle¢ nad jakas$ zmiana, zajrze¢ do jakiego$ raportu, czy pogada¢ z nami
o zmianie scenariusza. Tak ze, mysle ze okoto dwoch moze trzech godzin tygodniowo.

GF: To jak mam z 1 min obrotu miesi¢cznie, to jakich efektéw moge si¢ spodziewac? Jaki wzrost
obrotu, zysku? Tak Srednio.

DG: To tez zalezy od branzy. Bo ten 1 mln to moze by¢ pi¢¢ samochodow sprzedanych przez Internet.
GF: Méwimy o e-commerce ze Srednim koszykiem za 200 zlotych.

DG: [$miech] Wiesz, wzigtem sobie taki ekstremalny przyktad, bo jak pewnie wiesz, mozna sobie juz
zamowi¢ samochdd pod dom w modelu e-commerce. Natomiast, jesli méwimy o typowym
e-commerce, to pewnie mozna by si¢ spodziewac migdzy 7—13% wzrostu obrotow, przy takim $redniej
wielkosci wdrozeniu.

GF: Okej, a powiedz mi, po jakim czasie od wdrozenia sg najlepsze wyniki. Takie najwieksze
wyniki, Ze juz osiagamy szczyty i w ogoéle to dziala, i pdZniej juz tylko optymalizacja?

DG: Mysle, ze miedzy trzy a sze$¢ miesiecy, poniewaz te pierwsze trzy miesigce dziatania systemu to
jest baczna obserwacja ustawien, parametrow, tuningowanie tego wszystkiego. To zalezy od ilosci
scenariuszy. Tez, zeby zmierzy¢ efekty po zmianach, potrzebujemy kolejnego miesiagca, zeby one byty
wiarygodne. Wigc potrzebujemy, mysle, tak trzy do szesciu miesigcy takiego rozkrgcania maszyny,
zeby potem sobie spokojnie sigs$¢ na fotelu i cieszy¢ si¢ wynikami, i po prostu tylko tuningowac sobie
mechanizmy do bolu. Tak ze trzy — sze$¢ miesiecy w przyblizeniu.

GF: A powiedz mi, 10% najlepszych klientow, ktorzy osiagaja najwieksze zwroty z Waszego
narzedzia, to co oni takiego robia, Ze maja takie wyniki?

DG: [$mech] Te 10%...
GF: Tacy najlepsi z najlepszych.

DG: Ja mysle, ze oni przede wszystkim si¢ w to bardziej angazuja. Czyli to nie jest to 20 godzin
miesiecznie, tylko to jest 60 godzin miesi¢cznie i praca na jakich$ 30 scenariuszach, w przyblizeniu.
Tak ze, to sa takie dwie cechy, powiedzialbym, ktore z duzym prawdopodobienstwem, gwarantuja
naprawde $wietne wyniki. Takie permanentne myslenie, co mozna zrobi¢ wigcej, czyli taka postawa
odkrywcy: ,,Ja chce wiecej, powiedzcie mi, co mogg zrobi¢ z tym albo co macie nowego, jak to
wykorzystac?”. Czyli takie nieustanne poszukiwanie lepszych wynikow, czy tez poszukiwanie dziury



w catym, wregcz. Mysle, ze ta postawa i adekwatna ilo$¢ scenariuszy, to sa takie dwa elementy
sukcesu.

GF: To ci najlepsi, to jakie wyniki maja, w takim razie? Jakie efekty, jak tam mowile§ wczesniej
7-13% wzrostu obrotu, to tutaj...

DG: Powyzej 20%, czasem sporo powyzej 20%.
GF: Sporo powyzej? 100%?

DG: Sporo powyzej 20%.

GF: No to sporo powyzej, czyli 100%?

DG: [$miech] No nie, nie przesadzajmy. Natomiast, jak siggne pamiecia to i nawet po 30-35%, do
40% nawet. Niektorzy maja wigcej niz mieli przed, tak ze, to sg dramatyczne roéznice, powiedziatbym.
Dramatyczne.

GF: Okej. Czy ci, co dobrze wdrazaja i si¢ poSwiecaja, i kminig majq...
DG: Nagrodg wielka.
GF: Nagrode. Tak.

DG: Tak, tak, zdecydowanie tak. My tez bardzo lubimy pracowac¢ z takimi klientami, bo tutaj nasz
potencjat tez si¢ rozwija.

GF: Tak. A powiedz mi w takim razie, macie tez pewnie takie przypadki, gdzie ten system nie
dziala u klienta. Czemu zazwyczaj nie dziala u klienta?

DG: Troszke sobie powiedzieliSmy o tym przed chwila. Czyli przede wszystkim nie dziata, dlatego ze
zapominamy o nim. Przestaje nas interesowa¢ Marketing Automation, nie poswigcamy mu w ogole
czasu, nie dbamy o wyniki, nie szukamy, nie wprowadzamy nowosci. Czyli takie odtozenie tego
catkiem na bok. Bo to bedzie dziata¢. To begdzie dziata¢ dobrze na pewno przez po6t roku — spokojnie.
Nawet przez rok od wdrozenia. To, ze moze wszystko naprawde fajnie dziata¢. Natomiast po takim
czasie, pewne mechanizmy czy ich ustawienia troszkg, mozna powiedzie¢, si¢ przejedza klientom
kupujacym w danym sklepie, czy tez nowym klientom. Rynek po6jdzie dalej przez ten rok, inne
systemy pojda w jakas inng strone. Wiec tutaj jednak trzeba by¢ czujnym, powiedzmy, w takim
minimalnym okresie potrocznym. Trzeba spojrzec, zrobic¢ taka fajng rewizjg¢, wprowadzi¢ zmiany,
zrobi¢ tuning. Mys$le ze przyczyna porazek bardzo czesto jest utrata zainteresowania i kompletny brak
zaangazowania w temat.

GF: Dobra. Damianie, ostatnie pytanie — czego nie robicie?

DG: Nie robimy reklamy w Internecie, nie projektujemy stron internetowych, nie robimy stron. Nie
badamy UX, czy tez nie tworzymy kreacji zwykle dla klientow, bo to nie jest nasza specjalizacja. My
chcemy sie¢ skupi¢ na Marketing Automation, na scenariuszach, na kanatach, na technikaliach, bo to
jest nasz obszar, a nie mozna by¢ jednocze$nie naprawde §wietnym w 3—4 obszarach. Zauwaz ze takie
dobre agencje internetowe, bardzo rzadko albo w ogoéle nie robig wdrozen Marketing Automation, bo
nie znajg si¢ na tym na tyle. Tak Ze, chcemy uczciwie powiedzie¢, czego nie robimy. Prosze tego od
nas nie oczekiwaé, sa na rynku lepsi specjalisci od tego.

GF: Damianie, wielkie dzi¢ki. Czy chcialby$ co$ jeszcze na koniec dodaé¢?

DG: Mysle ze cheiatbym podkresli¢ tg nasza unikalnosé, to wyjscie do klienta. Wielu — znowu z rynku
glos — méwi, ze cigzko na rynku znalez¢ taki poziom customowosci, jak u nas. Czyli, gdzie naprawde
ludzie si¢ zaangazuja, gdzie w ogole — po pierwsze — jest cztowiek, ktory jest partnerem. My nie



mamy na przyktad infolinii czy jakiego$ czatu do rozmowy, gdzie klient si¢ zwraca do kogo$, kogo nie
zna. Klient ma swego opiekuna, z ktérym rozmawia, a ten opiekun, rozumie jego biznes, bo
wspolpracuje z tym klientem. I dzigki temu potrafimy dac fajng opieke, na bazie relacji cztowiek do
cztowieka. I to wiemy, naprawde pomaga w pracy, w zrozumieniu, co si¢ przektada na efekty
dziatania. Tak ze, tego zycze wszystkim na rynku, zeby pracowaé nad tymi relacjami, zeby starac si¢
zbliza¢ zawsze do klienta, zeby z nim rozmawiac, zeby go pyta¢. Czasem wrecz by¢ trudnym w tych
pytaniach, bo to prowadzi do znajdowania fajnych pomystéw, nowych pomystéw, nowych rozwigzan
przez co podnosimy efekty naszych dziatan. I tego nam wszystkim zyczg. A Tobie, Grzegorzu, bardzo,
bardzo dzickuje, tez za te nielatwe pytania i za nasza rozmowe.

GF: Nie obiecywalem, ze bedzie latwo, bo mysle, Ze kazdy stuchajgc chcialby te pytania zadaé, a
ja nie chcialem by¢ jeszcze bardziej brutalny i dochodzi¢. Ale trzeba wiedzie¢ o szczegoétach, bo
te szczegoly stanowia o roznicy. Damianie, jeszcze raz wielkie dzigki za opowieSci i odwazne
odpowiadanie na te ci$niecie, ktore robilem. Wielkie dzigki i do uslyszenia.

DG: Dzigkuje Ci Grzegorzu. Trzymaj si¢.
GF: Czesé¢.
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