E-mail marketing w sprzedazy w internecie bywa traktowany jak stara metoda, a przeciez wcigz dziata, jesli
potraktujesz go jak system, a nie jak jednorazowa wysytke ,promki”. W mojej pracy nad kampaniami dla sklepow
internetowych najlepiej sprawdza sie proste podejscie: budujesz relacje przez uzytecznos¢, a sprzedaz pojawia sie

w odpowiednim momencie, nie na site. Klucz to przewidywalnos¢ (dla odbiorcy) i mierzalnos¢ (dla ciebie).

Ponizej masz poradnik ecommerce oparty o praktyke: jak dobra¢ dane, zaplanowac przeptyw wiadomosci,
napisac tresci, segmentowaé baze oraz jak nie wpas¢ w typowe putapki, ktore sprawiaja, ze e-mail ,tadnie

wyglada“, ale nie dowozi przychodu.

Dlaczego e-mail nadal ma przewage nad innymi kanatami

Reklamy w social mediach sg szybkie, ale zalezg od budzetu i algorytméw. SMS bywa mocny, ale jest drozszy w
sensie ,odczucia” dla klienta i fatwo nim przesadzi¢. E-mail daje co$, co trudno zastgpi¢: archiwum rozmowy.
Klient moze wréci¢ do wiadomosci, klikngé pozniej, pordwnac, sprawdzi¢ szczegdty oferty, a ty nie ptacisz za
kazda interakcje tak jak w kampaniach ptatnych.

Jest tez jeszcze jeden aspekt, o ktérym mato sie mowi: e-mail jest kanatem o wysokiej intencjonalnosci. Kiedy ktos
zapisuje sie do newslettera, najczesciej robi to dlatego, ze liczy na wartos¢, a potem dopiero na rabat. To duzo

tatwiejsze niz ,tapanie” uzytkownika, ktéry wczesniej nie miat kontaktu z marka.

W praktyce widziatem, ze sklepy z dobrze utozong automatyzacjg (szczegdlnie serie powitalne i przypomnienia)
osiggaty stabilniejszy wolumen zamowien niz te, ktére polegaty wytacznie na promocjach sezonowych. To nie

oznacza, ze e-mail ,zawsze wygrywa", ale ze potrafi wygenerowac powtarzalnosc.
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Zanim wyslesz pierwsza kampanie: fundamenty, ktére decyduja o
wynikach

Najczestszy btad w projektach startowych brzmi: ,mamy liste, zrobmy wysytke”. Tylko ze lista bez jakosci

segmentacji jest jak sklep bez ekspozycji. Mozesz mie¢ produkt, ale klienci go nie znajda.

Zbieranie danych, ktére maja znaczenie

W e-commerce nie chodzi tylko o to, ze kto$ podat adres. Liczy sie, skad pochodzi zapis, jaka jest jego wstepna

intencja i co widac¢ po zachowaniu. Prosta logika jest czesto wystarczajaca:



® jesli zapis nastgpit z formularza na stronie produktu, odbiorca zwykle jest blizej decyzji zakupowej,

® jesli zapis jest z okna ,badz na biezgco”, oczekuje informacji, porad i ogdlnych nowosci,

® jesli ktos podaje preferencje, mozesz od razu wysytaé bardziej trafne tresci.
W moim doswiadczeniu najwieksza réznice robig dwa elementy: umiejetne zarzadzanie zgodami (zeby
wiadomosci byty legalne i akceptowane) oraz spdjnosc informacji. Jesli ktos zapisuje sie jako ,mezczyzna, 40-55,

bieganie”, a potem dostaje wytacznie tresci dla zupetnie innego segmentu, szybko rosnie liczba wypisan i spada

reputacja.

Reputacja i dostarczalnos¢: bez tego nie ma sprzedazy

Mozesz mie¢ Swietne oferty, ale jesli wiadomosci ladujg w spamie, nie ma rozmowy z klientem. Warto od
poczatku zadbac o technike: prawidtowe rekordy SPF, DKIM i DMARC, utrzymywanie listy w ryzach (reaktywacja

nieaktywnych, usuwanie twardych bounce'y) i kontrolowanie czestotliwosci.

Przy e-commerce czesto widze, ze sklepy zwiekszajg wolumen w tygodniach promocji, a potem majg spadki, bo
nagle rosnie liczba niezrealizowanych dostaw. Lepiej zaplanowac z wyprzedzeniem i prowadzi¢ baze jak system, a

nie jak ,zbior kontaktow”.

Segmentacja, ktora sprzedaje bez przesady

Segmentacja nie musi by¢ skomplikowana, zeby dziatata. Problem zaczyna sie wtedy, gdy zbyt wczesnie robisz
skrajne podziaty na zbyt mate grupy. Kampanie wtedy albo maja za mato danych, albo wymagaja ciggtych
recznych korekt, ktore zabijaja rytm pracy.

W praktyce sprawdzaja sie segmenty oparte o zachowanie i intencje. Np. Mozna rozdzieli¢ baze na osoby, ktore:

® kupity juz w ostatnich miesigcach,

dodaty produkt do koszyka, ale nie sfinalizowaty zamowienia,

przegladaty kategorie lub produkt, ale nie weszty w zakup,

dawno nie klikaty zadnych wiadomosci.

Dobrze dobrana segmentacja pozwala pisa¢ mniej ,0g6lnie”, a wiecej ,konkretnie”. | to wtasnie przektada sie na
kliki, a potem na zamoéwienia. Prawdziwy sekret brzmi: odbiorca chce poczué, ze wiadomos¢ jest prawdziwy-

sukces.pl odpowiedzig na jego sytuacje, nie reklama w ciemno.

Rodzaje wiadomosci, ktore buduja sprzedaz

E-mail marketing w E-Commerce to miks trzech warstw: relacji, reakcji na zachowanie i domkniecia sprzedazy.
Jesli skupisz sie wytgcznie na promocjach, z czasem obetniesz swoja wiarygodnos¢. Jesli bedziesz tylko edukowad,

sprzedaz przyjdzie wolniej. Najlepsze efekty daje rownowaga.
Ponizej kilka typdw wiadomosci, ktére maja sens w sklepie internetowym i daja mierzalne wyniki:

1. Seria powitalna dla nowych subskrybentow, zwykle 3 do 5 wiadomosci roztozonych w czasie.
2. Porzucony koszyk z przypomnieniem produktu i wsparciem w domknieciu decyzji.
3. Up-selling i cross-selling oparte na historii zakupéw i komplementarnych produktach.

4. Reaktywacja dla osob nieaktywnych, gdzie wracasz do tematu w tagodny sposdb, czesto z tresciami, nie od

razu z rabatem.
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To nie sa sztywne zasady, raczej kierunki, ktére tatwo zautomatyzowad i ktore daja sprzedaz nawet wtedy, gdy nie

masz czasu na codzienne kampanie.

Seria powitalna: miejsce, gdzie wygrywasz z obojetnoscia

Powitalny e-mail to moment, w ktérym odbiorca ma jeszcze ,Swiezg" pamieé o zapisie. Wtedy mozesz ustawié¢

ton, zakres obietnicy i tempo dalszej komunikacji.

Praktycznie: pierwsza wiadomos¢ powinna zawiera¢ jasng informacje, co dalej. Druga to edukacja lub inspiracja,
trzecia element sprzedazowy, czwarta domkniecie lub przypomnienie o preferencjach. Jezeli masz kod rabatowy,

zwykle lepiej dziata, gdy nie jest jedynym argumentem. Klient widzi, ze masz wartos¢, a rabat jest dodatkiem.

W jednym z projektéw dla marki z artykutami do domu zaczelismy od ,mamy promocje” i efekty byly srednie.
Gdy zmieniliémy serie na oparta o mini przewodniki zakupowe (np. Jak dobraé rozmiar, na co uwazac przy
wykonczeniu, jak czyta¢ parametry), a dopiero w trzecim mailu pojawita sie oferta, wskaznik kliknie¢ i konwersji

rost. Nie dlatego, ze rabat byt wiekszy, tylko dlatego, ze odbiorca dostat powéd, by zaufad.

Krotka checklista dla powitalnej serii

¢ Ustal liczbe wiadomosci, ale dopasuj ja do cyklu zakupowego w twojej branzy
® Dopasuj tres¢ do zrédia zapisu, jesli masz te informacje

® Pierwszy mail niech od razu daje wartos¢, a nie tylko ,czes¢”

® Dodaj wyrazne CTA, jedno gtdwne na wiadomos¢

® Zaplanuj moment na oferte, niech pojawi sie po edukacji lub inspiracji

To sa rzeczy, ktére da sie dowiez¢ bez wielkich budzetéw, a robig réznice w odbiorze.

E-mail po porzuceniu koszyka: odzyskiwanie bez irytacji

Porzucony koszyk to zioto, bo pokazuje konkretna intencje. Jednoczesnie to typ wiadomosci, gdzie tatwo

przesadzic. Jesli wyslesz upomnienia zbyt szybko albo zbyt agresywnie, odbiorca moze odebrac to jako presje.

Najczesciej dziata scenariusz z dystansem w czasie. Druga wiadomos$¢ moze zawiera¢ argumenty, ktore realnie
zmniejszaja ryzyko: informacja o dostawie, zwrotach, jakosci produktu, dostepnosci rozmiardw, czas realizacji.

Jesli masz opinie lub tresci generujace zaufanie, wplec¢ je zamiast kolejnej znizki.

Szczegdlnie wazne sg detale. W e-commerce znamienne sg sytuacje ,koszyk jest porzucony, bo rozmiar nie byt
dostepny”, ,nie dziatat kupon”, ,dostawa byta zbyt droga”. Jesli w tresci maila odpowiesz na typowe bariery,

odzyskasz wiecej osob bez obnizania marzy w kazdym przypadku.

Moja zasada brzmi: pierwszy mail to przypomnienie i skrét korzysci, drugi to wsparcie decyzyjne, a dopiero

kolejne moga by¢ bardziej promocyjne. To nie jest dogmat, ale pomaga utrzymac zdrowa relacje.
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Tres¢, ktora sprzedaje: mniej krzyku, wiecej konkretu

W e-mailu sprzedaje sie przede wszystkim konkretem. Nawet najlepsza segmentacja nie uratuje wiadomosci, w

ktorej odbiorca nie wie, co ma zrobi¢ i dlaczego ma to znaczenie.
Co zwykle dziata w tresciach:

* Temat wiadomosci, ktory nie obiecuje rzeczy niemozliwych, a sugeruje wartos¢.

* Pierwsze 1 do 2 zdania, ktore pokazujg kontekst, np. Do czego odnosi sie przypomnienie.
* Tres¢ w stylu ,pomoge ci podjaé decyzje”, nie ,kup teraz, bo promocja”.

* Jeden link lub jedno CTA jako gtéwna Sciezka, reszta moze wspierac.

* Element zaufania: opinie, gwarancja, zwroty, szybka dostawa, kontakt.

Unikaj wieloznacznych komunikatow typu ,sprawdz nowosci” czy ,mamy cos dla ciebie”, bo to buduje klikniecia,

ale nie buduje sprzedazy. W sprzedazy w internecie liczy sie dopasowanie do momentu w Sciezce zakupowe;j.

Automatyzacje, ktore robia robote, gdy ty masz urlop

Automatyzacje e-mailowe sg o tyle skuteczne, ze redukuja przypadkowos¢. Nie wysytasz ,bo wypada”. Wysytasz

w odpowiednim momencie, na podstawie zdarzenia: zapis, przeglad, dodanie do koszyka, zakup, brak aktywnosci.
W praktyce automatyzacje najczesciej rosng w kolejnosci:

® powitalna seria,

® porzucony koszyk,

e cross-sell i follow-up po zakupie,

* reaktywacja.
Jesli dodasz to wszystko naraz, tatwo zrobisz chaos w komunikacji. Lepiej wdraza¢ etapami, mierzy¢ i poprawiac.
Wiem, bo sam widziatem sytuacje, gdy kilka automatyzacji naktadato sie na siebie, a klient dostawat trzy rézne

wiadomosci w ciaggu dwdch dni, kazda z innym przekazem. To nie jest dobry kontakt, nawet jesli wszystkie

kampanie ,byty osobno dobre”.

Jak mierzy¢ efekty, zeby nie btadzi¢ w ciemno



Prawidtowe raportowanie to czesc sprzedazy, nie tylko ksiegowosé. W e-mail marketingu warto patrze¢ na kilka

warstw, bo pojedyncza metryka moze wprowadzi¢ w btad.
W praktyce przygladam sie:

* dostarczalnosci (odbicia, skargi),
* wskaznikom zaangazowania (open rate jest zalezny od technologii, wiec traktuje go ostroznie),
e kliknieciom i $Sciezkom na stronie (czy klik prowadzi do produktu, czy do strony gtdwnej),

* konwersji i przychodowi (ile to realnie dato w sprzedazy w internecie).

Szczegdlnie wazny jest koszt btedu. Jesli zrobisz segmentacje i tresci tak, ze konwersja spadnie, moze sie okazac,

ze wysytasz drozej niz myslisz, nawet jesli wskazniki ,z wygladu” sg przyzwoite.

Dobra praktyka jest testowanie hipotez. Na przyktad: czy lepiej dziata temat z korzyscig czy temat z ciekawoscia,
czy odbiorcy reagujg bardziej na opinie czy na parametry. Testy nie muszg by¢ wielkie, ale powinny odpowiadac

na konkretne pytania.

Kampanie sezonowe: jak nie rozbi¢ bazy w dtugi weekend

Sezon w E-Commerce to moment, gdy presja rosnie: black friday, swieta, wyprzedaze. Wtedy najczesciej rosnie
tez intensywnos¢ wysytek. Problem pojawia sie, gdy sklepy wrzucaja do bazy zbyt czeste newslettery i traktuja to

jak ,zapas sprzedazy”.

Najlepszy kompromis, ktéry wielokrotnie widziatem, to réznicowanie komunikacji w zaleznosci od aktywnosci.
Osoby nieaktywne dostaja inne tresci lub rzadziej, osoby aktywne widza oferty szybciej. Dzieki temu nie
rozmywasz relacji, a promujesz wtedy, gdy jest szansa, ze odbiorca faktycznie kupi.

W sezonie dziata tez strategia ,warto$¢ przed rabatem”. Jesli wprowadzisz element poradnika ecommerce z
konkretnymi wskazowkami zakupowymi, skracasz czas decyzji. Rabat wtedy staje sie potwierdzeniem, a nie

jedynym argumentem.

Najczestsze bledy w e-mail marketingu dla sklepow

Sa btedy, ktore wracajg jak refren. Nie dlatego, ze ludzie nie chcag dobrze, tylko dlatego, ze e-mail jest tatwy do

zrobienia, trudniejszy do dowiezienia wyniku.

1) Zbyt ogoélne tresci. ,Nowa kolekcja” bez konkretéw brzmi jak plakat. W e-commerce klient chce wiedzie¢, co

jest dostepne, jakie sa roznice, ile kosztuje i dlaczego ma to sens dla niego.

2) Za czesta wysytka bez segmentacji. To szybko obniza zaufanie. Nawet najlepsza oferta traci, gdy zmeczysz

odbiorce.

3) Brak spéjnosci z landingiem. Jesli w mailu obiecujesz konkret (np. ,-20% na buty do biegania”), a na stronie

laduje ogdlna strona kategorii, tracisz intencje. Wtedy spada konwersja.

4) Niewykorzystane dane o zakupach. Kazdy zakup to sygnat. Jesdli po zakupie nie prowadzisz klienta dalej, to

przepalasz jedna z najsilniejszych szans na sprzedaz powtarzalna.

5) Brak planu reakcji na brak zaangazowania. Jesli kto$ nie klika przez dtuzszy czas, nie mozesz zaktada¢, ze
.moze kiedys wroci”. Potrzebujesz procesu: re-engagement, zmiana typu tresci, przerwa, czasem skrocenie

czestotliwosci.

Te btedy sg do naprawienia, ale wymagaja dyscypliny i patrzenia na wyniki, a nie tylko na ,tadne mail’e”.



Co jest wazne w designie i UX wiadomosci

Design w e-mailu nie musi by¢ kreatywny jak baner na landing page. Musi by¢ czytelny. W praktyce najwazniejsze
sa:

* skanowalnos¢ na telefonie,

* czytelne CTA (przycisk lub mocny link, nie ukryty w tekscie),

* dopasowanie dtugosci do tresci,

* dobre obrazy, ale bez ryzyka, ze wiadomos¢ stanie sie ciezka i nieczytelna.

Niektore sklepy przesadzaja z liczba elementow i dynamika, a potem klient widzi chaos. E-mail jest kanatem

.szybkiego rzutu oka”, nawet jesli czyta sie go dtuzej. Projektuj pod ten scenariusz.

Budowa przeptywu: jak utozy¢ , sciezke” w bazie

Najlepsze efekty ma uktad, w ktérym kazdy uzytkownik wie, czego moze sie spodziewaé. W praktyce oznacza to
plan automatyzacji i reguty wykluczen. Na przyktad: jesli kto$ kupit, to nie powinien dostawaé porzuconego

koszyka dotyczacego poprzedniego zamédwienia, chyba ze jest to logiczny scenariusz dla innego produktu.

Z perspektywy biznesowej to takze ochrona marzy. Promocje nie moga is¢ ,wszedzie i zawsze". Lepsza kontrola

to reguty typu: rabaty wtaczaj na etapie, gdy wiesz, ze uzytkownik potrzebuje bodzZca, a nie gdy juz jest gotowy.

W poradnik ecommerce zwykle dopisuje jedng rzecz: e-mail marketing dziata jak orkiestra. Poszczegdlne

instrumenty musza wchodzi¢ w odpowiednich momentach, a nie gra¢ kazdy swoim rytmem.

Przyktad praktycznego scenariusza dla sklepu

Wyobrazmy sobie sklep z odzieza. Klient zapisuje sie przez formularz z bloga (np. .jak dobra¢ rozmiar”). Po
zapisie dostaje powitalny e-mail z porada, potem wiadomos$¢ z poleceniem rozmiaréwki i przewodnikiem, a

dopiero pdzniej oferte na bestsellery w jego preferencjach.

Jesli doda do koszyka i nie kupi, dostaje porzucony koszyk z informacjg o dostawie i zwrotach. Jesli kliknie w
produkt, ale dalej nie kupi, druga wiadomos$¢ moze zawiera¢ opinie klientow lub zestaw ,dlaczego warto”, plus

sugestie rozmiarowa na podstawie historii przegladania.

Po zakupie klient nie kohczy relacji. Dostaje maila po kilku dniach z instrukcjg uzytkowania lub stylizacji, potem
propozycje uzupetniajace (np. Dodatki). Osoby, ktore nie klikajg przez dituzszy czas, przechodza w Izejszy tryb:

mniej czestotliwosci, wiecej inspiracji, dopiero potem ewentualny rabat.

To jest doktadnie ten moment, w ktorym sprzedaz w internecie staje sie ,naturalna”, bo komunikacja nie

bombarduje, tylko prowadzi.

Na koniec: najwazniejsza zasada, ktora porzadkuje wszystkie decyzje

Jesli miatbym strescic¢ to w jednym zdaniu, brzmiatoby ono tak: e-mail marketing ma sprzedawaé wtedy, kiedy to

ma sens dla klienta, a nie wtedy, kiedy akurat masz do$¢ wolnego czasu na kampanie.

Dobrze utozona automatyzacja, segmentacja oparta o zachowanie i tresci, ktére pomagaja podja¢ decyzje, w
praktyce robig dwa efekty naraz. Klient przestaje widzie¢ w wiadomosciach tylko reklame, a ty przestajesz zalezeé

od jednorazowych zrywow.



Jesli chcesz, moge zaproponowac konkretny plan wdrozenia na 30 lub 60 dni w zaleznosci od tego, jaki masz

sklep: kategorie, cykl zakupowy, sredni koszyk i czy masz juz automatyzacje w systemie.



