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ZASTRZEŻENIE 
____ 

Tytuł: 

Sekrety Email Marketingu 

Jak sprzedawać więcej nawet z małej listy mailingowej 
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WSTĘP 
____ 

E-mail marketing może wydawać się dość zapomnianym 
kanałem marketingu, ale nadal jest jednym z 
najskuteczniejszych kanałów sprzedaży online, ale tylko 
wtedy, gdy przestaje być traktowany jak masowa wysyłka do 
przypadkowej listy. Dzisiejsi odbiorcy nie chcą dostawać 
kolejnych ogólnych wiadomości, które mogłyby trafić do 
każdego. Chcą komunikacji, która pasuje do ich sytuacji, 
odpowiada na ich potrzeby i pojawia się w odpowiednim 
momencie. 

Właśnie na tym opiera się personalized email marketing. Nie 
chodzi wyłącznie o dodanie imienia w temacie wiadomości. 
Prawdziwa personalizacja oznacza zrozumienie, kim jest 
odbiorca, czym się interesuje, na jakim etapie decyzji się 
znajduje, jakie działania już wykonał i jakiego kolejnego kroku 
może teraz potrzebować. Dopiero wtedy e-mail zaczyna 
brzmieć mniej jak reklama, a bardziej jak trafna, pomocna 
wiadomość. 

Ten eBook przeprowadzi Cię przez najważniejsze elementy 
skutecznego, spersonalizowanego e-mail marketingu. 
Zaczniesz od segmentacji, czyli podziału listy na mniejsze 
grupy odbiorców według ich zachowań, zainteresowań, 
zakupów, poziomu zaangażowania i etapu w lejku. Następnie 
zobaczysz, jak projektować wiadomości, które naprawdę 
rezonują z konkretnymi segmentami, zamiast mówić do 



SEKRETY EMAIL MARKETINGU 

7 

wszystkich tym samym językiem. 

Przejdziesz też przez automatyzację opartą na zachowaniach, 
która pozwala wysyłać właściwą wiadomość we właściwym 
momencie. Dowiesz się, jak wykorzystać tagi, scoring, 
sekwencje powitalne, wiadomości po zakupie, kampanie 
reaktywacyjne i e-maile uruchamiane przez konkretne 
działania odbiorcy. Dzięki temu Twoja komunikacja może 
działać bardziej systemowo, ale nadal brzmieć naturalnie i 
ludzko. 

W dalszej części poznasz metryki i zasady optymalizacji, które 
pomogą Ci ocenić, co naprawdę działa. Open rate, CTR, 
conversion rate, unsubscribe rate czy ROI nie są tylko suchymi 
liczbami. To sygnały pokazujące, czy Twoje wiadomości są 
trafne, angażujące i skuteczne sprzedażowo. Nauczysz się 
również, jak testować tematy, CTA, treść, segmenty i 
automatyzacje, aby stale poprawiać wyniki. 

Ten materiał jest szczególnie przydatny, jeśli sprzedajesz 
eBooki, kursy online, konsultacje, szablony, workbooki, 
checklisty albo inne produkty cyfrowe. W takim biznesie lista 
e-mailowa może stać się jednym z najważniejszych aktywów. 
To miejsce, w którym budujesz zaufanie, edukujesz 
odbiorców, odpowiadasz na obiekcje, pokazujesz wartość 
oferty i prowadzisz ludzi do zakupu bez nachalnej presji. 

Nie musisz od razu tworzyć skomplikowanych automatyzacji i 
zaawansowanych systemów personalizacji. Najlepiej zacząć 
prosto: zrozumieć najważniejsze segmenty, napisać trafniejsze 
wiadomości, ustawić podstawowe sekwencje i regularnie 
analizować wyniki. Z czasem każdy nowy insight o odbiorcach 
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pomoże Ci tworzyć lepszą komunikację. 

Celem tego eBooka jest pokazanie Ci, jak budować e-mail 
marketing, który nie wygląda jak przypadkowa sprzedaż do 
listy kontaktów. Chodzi o system, który rozumie odbiorcę, 
reaguje na jego zachowania i dostarcza mu wartość dokładnie 
wtedy, gdy jej potrzebuje. Taki e-mail marketing nie tylko 
sprzedaje. Buduje relację, lojalność i długoterminowe zaufanie. 
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DLACZEGO SEGMENTOWANIE 
ODBIORCÓW JEST AŻ TAK 
WAŻNE 
____ 

W e-mail marketingu segmentacja to narzędzie, które pozwala 
przejść od wysyłania tej samej wiadomości do wszystkich do 
tworzenia komunikacji, która brzmi bardziej osobiście, trafnie i 
naturalnie. To różnica między mówieniem do przypadkowego 
tłumu a prowadzeniem rozmowy z konkretną osobą, która ma 
własne potrzeby, problemy, etap świadomości i powody, dla 
których może zainteresować się Twoją ofertą. 

Jako właściciel biznesu, twórca produktu cyfrowego albo 
marketer, prawdopodobnie stale szukasz sposobów na to, aby 
Twoje wiadomości były skuteczniejsze. Chcesz, żeby ludzie je 
otwierali, czytali, klikali i ostatecznie podejmowali działanie. 
Możesz mieć dobry produkt, świetny eBook, praktyczny kurs, 
wartościową konsultację albo zestaw szablonów, ale jeśli 
komunikujesz się z całą listą tak samo, wiele osób po prostu 
nie poczuje, że wiadomość dotyczy ich sytuacji. Segmentacja 
pomaga rozwiązać ten problem. 
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Czym jest segmentacja w Email Marketingu 
W najprostszym ujęciu segmentacja polega na podzieleniu listy 
e-mailowej na mniejsze grupy według określonych kryteriów. 
Mogą to być proste dane, takie jak lokalizacja, zainteresowania 
czy źródło zapisu, ale też bardziej zaawansowane informacje: 
zachowanie użytkownika, historia zakupów, poziom 
zaangażowania, etap w lejku sprzedażowym albo typ 
produktu, którym dana osoba się interesuje. 

Dzięki segmentacji nie musisz wysyłać tego samego 
komunikatu do wszystkich. Możesz dopasować treść 
wiadomości do konkretnej sytuacji odbiorcy. Inaczej będziesz 
pisać do osoby, która dopiero pobrała darmowy lead magnet, 
inaczej do kogoś, kto obejrzał webinar, ale nie kupił kursu, a 
jeszcze inaczej do klienta, który kupił już eBook i może być 
gotowy na bardziej zaawansowany produkt. 
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Wyobraź sobie, że sprzedajesz produkty edukacyjne o 
marketingu online. Czy wysłałbyś tę samą wiadomość do 
osoby, która dopiero uczy się podstaw sprzedaży internetowej, 
i do twórcy, który ma już gotowy produkt, listę e-mailową i 
chce poprawić konwersję landing page’a? Raczej nie. Ich 
problemy są inne. Ich język jest inny. Ich poziom gotowości do 
zakupu też jest inny. 

Początkujący może potrzebować wiadomości typu: „Jak 
zacząć sprzedawać swój pierwszy produkt cyfrowy bez 
chaosu i zgadywania”. Bardziej zaawansowany odbiorca może 
lepiej zareagować na: „Jak podnieść konwersję strony 
sprzedażowej, jeśli masz ruch, ale ludzie nie kupują”. Obie 
wiadomości mogą prowadzić do podobnej oferty, ale 
zaczynają rozmowę z zupełnie innego miejsca. 

Na tym polega siła segmentacji. Pozwala tworzyć komunikaty, 
które są bardziej trafne. A trafność w e-mail marketingu często 
znaczy więcej niż kreatywność. Nawet najlepiej napisany e-
mail nie zadziała dobrze, jeśli trafia do osoby, która nie jest na 
niego gotowa albo nie widzi w nim swojego problemu. 

Segmentacja zmienia e-mail marketing z podejścia „jedna 
wiadomość dla wszystkich” w system bardziej osobistej, 
przemyślanej komunikacji. Często przytaczane dane branżowe 
pokazują, że kampanie segmentowane mogą generować 
znacznie wyższe wyniki niż masowe wysyłki. Niezależnie od 
konkretnej liczby, zasada jest prosta: im bardziej wiadomość 
pasuje do odbiorcy, tym większa szansa, że zostanie otwarta, 
przeczytana i kliknięta. 
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Psychologia stojąca za segmentowaniem 
odbiorców 

Ludzie chętniej reagują na treści, które wydają się osobiste i 
istotne dla ich sytuacji. Kiedy dostajesz e-mail, który trafnie 
opisuje Twój problem, Twoje cele albo moment, w którym 
jesteś, automatycznie poświęcasz mu więcej uwagi. Nie 
dlatego, że wiadomość używa jakiejś magicznej techniki. 
Dlatego, że czujesz: „To jest o mnie”. 

Segmentacja pozwala tworzyć takie doświadczenie na większą 
skalę. Nie musisz pisać osobnego e-maila ręcznie do każdej 
osoby. Wystarczy, że dobrze rozumiesz najważniejsze grupy 
na swojej liście i tworzysz wiadomości dopasowane do ich 
etapu, potrzeb oraz zachowań. 

Typowe sposoby segmentowania odbiorców obejmują dane 
demograficzne, takie jak wiek, lokalizacja czy poziom 
dochodu, ale w przypadku sprzedaży produktów cyfrowych 
często ważniejsze są inne kryteria. Bardzo przydatne mogą 
być: źródło zapisu na listę, pobrany lead magnet, kliknięte linki, 
obejrzane materiały, historia zakupów, poziom zaangażowania 
w e-maile, etap świadomości problemu, zainteresowanie 
konkretnym tematem albo typ produktu, który odbiorca 
wcześniej kupił. 

Przykład: jeśli ktoś pobrał checklistę „Jak sprawdzić, czy Twój 
landing page jest gotowy do sprzedaży”, prawdopodobnie 
interesuje go poprawa strony sprzedażowej. Jeśli ktoś zapisał 
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się na mini-kurs „Jak stworzyć pierwszy produkt cyfrowy”, 
może być na wcześniejszym etapie i potrzebować bardziej 
podstawowej edukacji. Segmentacja pozwala traktować te 
osoby inaczej, zamiast wrzucać je do jednej ogólnej sekwencji. 

Najczęstsze błędy w segmentowaniu twojej 
bazy mailingowej 

Segmentacja jest potężnym narzędziem, ale tylko wtedy, gdy 
jest używana rozsądnie. Oto 4 najczęstsze błędy popełniane 
przez większość początkujących osób: 

➔ Jedna, uniwersalna wiadomość dla wszystkich 

To najprostsze podejście, ale też najmniej dopasowane. 
Wysyłanie tej samej treści do całej listy ignoruje fakt, że 
ludzie zapisali się z różnych powodów, mają różne 
problemy i znajdują się na różnych etapach decyzji. 

➔ Over-Segmentation (Przesadne segmentowanie) 

Możesz stworzyć tak wiele małych grup, że później nie 
będziesz wiedzieć, co właściwie do nich pisać. Zbyt 
skomplikowany system często prowadzi do paraliżu 
decyzyjnego. Na początku lepiej stworzyć kilka prostych, 
praktycznych segmentów i rozwijać je stopniowo. Nie 
potrzebujesz od razu zaawansowanej automatyzacji z 
dziesiątkami warunków. Potrzebujesz podstawowego 
podziału, który realnie pomoże Ci pisać trafniejsze 
wiadomości. 

➔ Ignorowanie jakości danych 

Segmentacja jest tylko tak dobra, jak informacje, na 
których się opiera. Jeśli dane są nieaktualne, chaotyczne 
albo przypadkowe, segmenty również będą nietrafione. 
Dlatego warto regularnie czyścić listę, aktualizować tagi, 
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sprawdzać aktywność odbiorców i usuwać dane, które 
już nie mają znaczenia. 

➔ Brak testowania i optymalizacji 
Segmentacja nie jest czymś, co ustawiasz raz i zostawiasz na 
zawsze. To proces. Musisz sprawdzać, które segmenty 
reagują najlepiej, które wiadomości generują kliknięcia, gdzie 
ludzie się wypisują i które treści prowadzą do sprzedaży. 
Dzięki temu system staje się coraz lepszy. 

Narzędzia potrzebne do skutecznej 
segmentacji 

Aby dobrze wdrożyć segmentację, potrzebujesz narzędzi, 
które pozwolą zbierać, porządkować i wykorzystywać dane o 
odbiorcach. W większych firmach podstawą często są 
systemy CRM, takie jak Salesforce, HubSpot czy Zoho CRM. 
Pozwalają one przechowywać informacje o klientach, śledzić 
interakcje, tworzyć profile odbiorców i analizować zachowania. 

W przypadku twórców produktów cyfrowych, małych 
biznesów i soloprzedsiębiorców często wystarczy dobra 
platforma e-mail marketingowa. Narzędzia takie jak Mailchimp, 
ConvertKit, ActiveCampaign, Klaviyo, GetResponse czy 
MailerLite pozwalają tworzyć tagi, segmenty, automatyzacje i 
sekwencje dopasowane do zachowania użytkownika. 

Przydatne są również narzędzia analityczne. Google Analytics 
może pokazać, które strony odwiedza użytkownik przed 
zapisem lub zakupem. Hotjar pomaga zrozumieć zachowanie 
na stronie, np. gdzie użytkownicy klikają, jak daleko scrollują i 
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gdzie tracą zainteresowanie. Takie dane mogą pomóc w 
lepszym dopasowaniu wiadomości do realnych zachowań 
odbiorców. 

W bardziej zaawansowanych przypadkach można korzystać z 
narzędzi do wzbogacania danych, takich jak Clearbit, ale na 
początku nie jest to konieczne. Dla większości prostych lejków 
najważniejsze będą podstawowe informacje: skąd użytkownik 
przyszedł, jaki materiał pobrał, w co kliknął, co kupił i jak 
angażuje się w Twoje e-maile. 

Jak wdrożyć segmentowanie w twoim 
biznesie krok po kroku 

Pierwszy krok to zdefiniowanie celu. Zanim zaczniesz dzielić 
listę, musisz wiedzieć, po co to robisz. Czy chcesz zwiększyć 
sprzedaż kursu? Poprawić open rate? Lepiej prowadzić 
nowych subskrybentów? Reaktywować nieaktywnych 
odbiorców? Sprzedawać kolejne produkty obecnym klientom? 
Cel będzie wpływał na sposób segmentowania. 

Drugi krok to analiza danych. Sprawdź, jakie informacje już 
masz. Może wiesz, kto pobrał konkretny lead magnet. Może 
widzisz, kto kliknął link do oferty. Może masz historię zakupów 
albo odpowiedzi z ankiet. Szukaj naturalnych grup, które mogą 
wymagać innej komunikacji. 

Trzeci krok to stworzenie prostych person lub grup 
odbiorców. Nie muszą być idealne. Ważne, żeby pomagały 
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pisać bardziej trafne wiadomości. Przykładowe segmenty 
mogą wyglądać tak: osoby początkujące, które dopiero budują 
pierwszy produkt; osoby z gotowym produktem, ale bez 
skutecznej strony sprzedażowej; klienci, którzy kupili eBook i 
mogą być gotowi na workbook; subskrybenci, którzy są 
aktywni, ale jeszcze nic nie kupili; dawni klienci, którzy mogą 
potrzebować kolejnego poziomu wsparcia. 

Czwarty krok to wybór kryteriów segmentacji. Możesz 
używać tagów, zachowań, zakupów, kliknięć, formularzy, 
ankiet albo źródeł zapisu. Najważniejsze, żeby segment był 
użyteczny. Jeśli nie wiesz, jaką inną wiadomość wysłałbyś do 
danej grupy, być może segment nie jest jeszcze potrzebny. 

Piąty krok to wdrożenie segmentów w narzędziu e-mail 
marketingowym lub CRM. Oznacz odbiorców odpowiednimi 
tagami, zbuduj automatyzacje i przygotuj sekwencje 
dopasowane do ich sytuacji. 

Szósty krok to tworzenie treści dla segmentów. To tutaj 
segmentacja zaczyna realnie działać. Nie wystarczy podzielić 
ludzi w systemie. Musisz pisać wiadomości, które odnoszą się 
do ich problemów, języka, etapu decyzji i oczekiwań. 

Siódmy krok to testowanie i dopracowywanie. Sprawdzaj 
open rate, click-through rate, sprzedaż, wypisy, odpowiedzi i 
jakość leadów. Na tej podstawie poprawiaj segmenty i treści. 

Segmentacja nie jest jednorazowym projektem. To proces 
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ciągłego uczenia się odbiorców. Każde kliknięcie, zakup, 
odpowiedź na e-mail i brak reakcji może dać Ci informację, 
która pomoże komunikować się lepiej. 

Case Study: Przykład na bazie 
segmentowania w Spotify 

Spotify jest dobrym przykładem marki, która zbudowała 
ogromną część swojego doświadczenia użytkownika wokół 
personalizacji. Platforma wykorzystuje dane o zachowaniach 
słuchaczy, ulubionych gatunkach, artystach, playlistach i 
poziomie zaangażowania, aby dostarczać użytkownikom 
bardziej trafne rekomendacje. 

W e-mail marketingu może to oznaczać wiadomości o nowych 
utworach ulubionych artystów, playlisty dopasowane do gustu 
użytkownika albo komunikaty reaktywacyjne dla osób, które 
rzadziej korzystają z aplikacji. Zamiast wysyłać każdemu tę 
samą wiadomość, Spotify może tworzyć komunikację, która 
wygląda, jakby była przygotowana specjalnie dla konkretnego 
słuchacza. 

Kryterium segmentacji Przykładowa kampania e-mail 

Nawyki słuchania Powiadomienia o nowych wydaniach 

Ulubione gatunki Playlisty dopasowane do gatunku 

Poziom zaangażowania 
E-maile reaktywacyjne typu 

„Tęsknimy za Tobą” 
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Nie musisz mieć skali Spotify, żeby wykorzystać tę samą 
zasadę. Jeśli sprzedajesz produkty cyfrowe, możesz 
segmentować odbiorców według tematów, które ich interesują, 
materiałów, które pobrali, produktów, które kupili, albo 
problemów, które wskazali w ankiecie. 

Osoba zainteresowana e-mail marketingiem może dostać serię 
o sekwencjach i automatyzacjach. Osoba zainteresowana 
landing page’ami może dostać e-maile o nagłówkach, CTA i 
sekcji oferty. Klient, który kupił podstawowy eBook, może 
dostać propozycję bardziej praktycznego workbooka. To nadal 
jest ta sama marka, ale komunikacja staje się bardziej 
dopasowana. 

Dlaczego warto zacząć prosto 
Rozpoczęcie segmentacji nie wymaga perfekcyjnego systemu. 
Najważniejsze jest to, żeby zacząć od kilku sensownych 
podziałów i regularnie je poprawiać. Możesz zacząć od trzech 
segmentów: nowi subskrybenci, aktywni odbiorcy bez zakupu i 
obecni klienci. Już taki prosty podział pozwala pisać bardziej 
trafne wiadomości niż jedna masowa wysyłka do wszystkich. 

Z czasem możesz dodawać kolejne warstwy: zainteresowanie 
konkretnym tematem, poziom zaawansowania, typ produktu, 
historia zakupów, kliknięcia w konkretne linki, udział w 
webinarze albo brak aktywności przez określony czas. 

Najważniejsze jest to, aby w centrum strategii cały czas był 
odbiorca. Segmentacja nie służy tylko lepszej sprzedaży. Służy 
lepszej komunikacji. Kiedy traktujesz ludzi jak różne osoby z 
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różnymi potrzebami, a nie jak jedną anonimową listę, Twoje e-
maile stają się bardziej pomocne, bardziej osobiste i bardziej 
skuteczne. 

Segmentacja to więcej niż techniczna taktyka. To zmiana 
sposobu myślenia o relacji z odbiorcą. Zamiast pytać: „Co chcę 
dzisiaj sprzedać całej liście?”, zaczynasz pytać: „Co ta 
konkretna grupa potrzebuje teraz usłyszeć, żeby zrobić 
następny sensowny krok?”. 

W kolejnych rozdziałach przejdziesz głębiej w tworzenie 
wiadomości dopasowanych do segmentów, automatyzację 
kampanii opartą na zachowaniach oraz mierzenie wyników. 
Każdy z tych elementów opiera się na fundamencie 
segmentacji. Im lepiej podzielisz i zrozumiesz swoją listę, tym 
łatwiej będzie Ci tworzyć e-maile, które nie brzmią jak masowa 
wysyłka, tylko jak trafna rozmowa z właściwą osobą.  



SEKRETY EMAIL MARKETINGU 

21 

  



SEKRETY EMAIL MARKETINGU 

22 

SZTUKA PERSONALIZACJI – 
JAK TWORZYĆ WIADOMOŚCI 
DEDYKOWANE TWOJEMU 
KLIENTOWI 
____ 

Segmentacja daje Ci fundament. Pokazuje, do kogo piszesz, na 
jakim etapie znajduje się dana osoba, czym się interesuje i 
jakiego typu komunikat może być dla niej najbardziej trafny. Ale 
sama segmentacja nie wystarczy. Dopiero dobrze 
zaprojektowana wiadomość sprawia, że odbiorca czuje, że e-mail 
został napisany z myślą o jego sytuacji, a nie wysłany masowo do 
całej listy. 
 
Właśnie tutaj zaczyna się personalizacja. Nie chodzi tylko o 
wstawienie imienia w temacie wiadomości. To najprostszy 
poziom, który sam w sobie rzadko robi dużą różnicę. Prawdziwa 
personalizacja polega na dopasowaniu treści, argumentów, 
przykładów, CTA, ofert i kolejności komunikacji do tego, co 
odbiorca zrobił wcześniej, czym się interesuje i czego może teraz 
potrzebować. 
 
Jeśli ktoś pobrał checklistę o landing page’ach, wiadomość o 
poprawie pierwszej sekcji strony będzie dla niego bardziej trafna 
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niż ogólny e-mail o marketingu online. Jeśli ktoś kliknął ofertę 
kursu, ale nie kupił, może potrzebować wiadomości 
odpowiadającej na obiekcje. Jeśli ktoś kupił podstawowy eBook, 
kolejny e-mail może pokazać mu, jak zrobić następny krok z 
workbookiem, szablonami albo konsultacją. 
 

Potęga personalizacji w email marketingu 
Personalizacja zaczyna się od danych, ale kończy na dobrej 
komunikacji. Możesz mieć świetnie podzieloną listę, tagi, 
automatyzacje i historię zachowań użytkownika, ale jeśli sama 
wiadomość jest ogólna, chłodna albo napisana jak reklama, 
efekt będzie słaby. Dane mają pomóc Ci pisać bardziej trafnie, 
a nie bardziej technicznie. 

Do personalizacji możesz wykorzystywać różne typy 
informacji: dane demograficzne, zachowania użytkownika, 
preferencje, historię zakupów, kliknięcia w poprzednich e-
mailach, pobrane materiały, udział w webinarach, odwiedzone 
strony albo odpowiedzi z ankiet. Każdy taki sygnał może 
powiedzieć Ci coś o intencji odbiorcy. 
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Przykład: osoba, która pobrała darmowy guide o pisaniu 
nagłówków, prawdopodobnie interesuje się pierwszym etapem 
tworzenia copy. Osoba, która kliknęła link do zaawansowanego 
kursu o automatyzacjach, może być już dalej i szukać systemu 
skalowania. Osoba, która nie otwiera e-maili od 60 dni, może 
potrzebować prostego komunikatu reaktywacyjnego, a nie 
kolejnej długiej wiadomości sprzedażowej. 

Dobra personalizacja sprawia, że odbiorca ma wrażenie: „To 
pasuje do mnie”. Nie musi wiedzieć, że za kulisami działa 
segment, tag albo automatyzacja. Ma po prostu poczuć, że 
wiadomość odnosi się do jego sytuacji. 

Jak tworzyć tematy wiadomości które 
zachęcają do ich otwarcia 

Temat wiadomości jest bramą do całego e-maila. Możesz 
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napisać świetną treść, ale jeśli temat nie zatrzyma uwagi, 
odbiorca nigdy jej nie zobaczy. Dlatego subject line powinien 
być krótki, konkretny i dopasowany do segmentu. 

Dobre tematy wiadomości mogą wykorzystywać 
personalizację, ciekawość, konkret, pilność albo jasną korzyść. 
Ważne jednak, żeby nie zamieniały się w clickbait. Temat 
powinien obiecywać coś, co e-mail faktycznie dostarcza. Jeśli 
temat budzi ciekawość, treść musi ją uczciwie domknąć. 

Przykład ogólny: 

„Nowy materiał dla Ciebie” 

Przykład lepszy: 

„Masz gotowy produkt, ale twoja strona nie sprzedaje?” 

Drugi temat jest mocniejszy, bo od razu dotyka konkretnego 
problemu. Osoba, która ma produkt cyfrowy, ale nie widzi 
sprzedaży ze strony, poczuje, że wiadomość może być dla niej 
istotna. 

Dla różnych segmentów możesz pisać różne tematy tej samej 
kampanii. Początkujący odbiorca może dostać temat: „Od 
czego zacząć, jeśli chcesz sprzedać pierwszy eBook?”. 
Bardziej zaawansowany: „Masz ruch, ale brak sprzedaży? 
Sprawdź te 3 miejsca na stronie”. Oba e-maile mogą 
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prowadzić do tego samego produktu, ale startują z innego 
punktu świadomości. 

Warto regularnie testować tematy wiadomości. Sprawdzaj nie 
tylko open rate, ale też późniejsze kliknięcia, odpowiedzi, 
wypisy i sprzedaż. Czasem temat generuje dużo otwarć, ale 
przyciąga niewłaściwą ciekawość. Lepszy temat to taki, który 
przyciąga właściwych odbiorców do właściwej treści. 

Przewaga dynamicznej treści 
Dynamic content, czyli treść dynamiczna, pozwala stworzyć 
jeden szablon e-maila, który automatycznie zmienia niektóre 
elementy w zależności od danych odbiorcy. To bardzo 
przydatne, gdy chcesz personalizować wiadomości bez 
tworzenia osobnych kampanii dla każdej małej grupy. 

W praktyce dynamiczna treść może oznaczać inne 
rekomendacje produktów, inny przykład, inne CTA, inną sekcję 
z dowodem społecznym albo inny fragment wiadomości w 
zależności od segmentu. Osoba zainteresowana e-mail 
marketingiem może zobaczyć przykład sekwencji. Osoba 
zainteresowana landing page’ami może zobaczyć przykład 
sekcji hero. Osoba, która kupiła eBook, może dostać 
rekomendację workbooka, a osoba bez zakupu — zaproszenie 
do darmowego materiału. 

W e-commerce dynamiczne treści często dotyczą polecanych 
produktów, ostatnio oglądanych przedmiotów albo 
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przypomnień o koszyku. W sprzedaży produktów cyfrowych 
możesz wykorzystać ten sam mechanizm do rekomendacji 
treści, produktów edukacyjnych i kolejnych kroków. 

Przykład: 

Jeśli odbiorca pobrał checklistę o nagłówkach, e-mail może 
zawierać sekcję: „Następny krok: sprawdź, czy Twoje CTA 
kontynuuje obietnicę z nagłówka”. 

Jeśli odbiorca pobrał materiał o CTA, ta sama kampania może 
pokazać sekcję: „Następny krok: upewnij się, że Twoja strona 
odpowiada na obiekcje przed przyciskiem”. 

To sprawia, że komunikacja staje się bardziej dopasowana, ale 
nadal możliwa do zarządzania. 

Wdrożenie dynamicznych treści może wymagać bardziej 
zaawansowanego narzędzia e-mail marketingowego, ale nie 
musisz zaczynać od skomplikowanych systemów. Na 
początku wystarczy prosta personalizacja oparta na tagach, 
segmentach i kilku wariantach wiadomości. 

Emocjonalne triggery w email marketingu 
Decyzje zakupowe rzadko są wyłącznie logiczne. Odbiorcy 
analizują cenę, zawartość i warunki, ale emocje często 
decydują o tym, czy w ogóle poświęcą uwagę ofercie. Dlatego 
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dobre e-maile powinny uwzględniać nie tylko argumenty, ale 
też stan emocjonalny odbiorcy. 

Możesz korzystać z różnych triggerów emocjonalnych: 
ciekawości, zaufania, poczucia przynależności, radości, ulgi, 
nadziei albo obawy przed utratą okazji. Kluczowe jest to, aby 
używać ich uczciwie i zgodnie z wartościami marki. 

FOMO może działać, jeśli deadline lub limit jest prawdziwy. 
Jeśli webinar odbywa się w czwartek i nie będzie powtórki, 
możesz to jasno napisać. Jeśli cena wzrasta po zakończeniu 
launchu, możesz to zakomunikować. Ale fałszywe liczniki, 
sztuczne ograniczenia i presja bez powodu szybko niszczą 
zaufanie. 

Zaufanie możesz budować przez konkretne przykłady, 
przejrzyste warunki, opinie klientów i jasne wyjaśnienie, co 
odbiorca otrzyma po zakupie. Ciekawość możesz wykorzystać 
w temacie wiadomości lub pierwszym akapicie, ale treść musi 
dostarczyć odpowiedź. Poczucie przynależności możesz 
budować, pokazując, że odbiorca nie jest sam ze swoim 
problemem. 

Przykład: 

„Jeśli masz gotowy produkt, ale ciągle odkładasz napisanie 
strony sprzedażowej, nie jesteś jedyny. Wielu twórców blokuje 
się nie na produkcie, ale na sposobie pokazania jego wartości”. 
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Taki fragment nie naciska. On normalizuje problem i buduje 
połączenie. 

Zachowanie spójności w zgodzie z 
personalizacją 

Personalizacja nie oznacza, że marka za każdym razem brzmi 
inaczej. Możesz dopasowywać treść do segmentów, ale głos 
marki powinien pozostać spójny. Jeśli Twoja marka jest prosta, 
ekspercka i wspierająca, taki ton powinien być obecny 
zarówno w e-mailu do nowego subskrybenta, jak i w 
wiadomości sprzedażowej do klienta gotowego na zakup. 

Głos marki to osobowość, którą odbiorca rozpoznaje w Twojej 
komunikacji. Może być spokojny, konkretny, bezpośredni, 
ciepły, edukacyjny, premium albo bardziej energiczny. Ważne, 
aby był konsekwentny. 

Aby utrzymać spójność, warto stworzyć prosty brand style 
guide. Powinien zawierać zasady tonu, przykłady dobrych i 
złych sformułowań, słowa, których używasz często, oraz 
zwroty, których unikasz. Jeśli nad e-mailami pracuje więcej niż 
jedna osoba, taki dokument pomaga utrzymać jeden standard 
komunikacji. 

Pomocne są też szablony. Nie chodzi o kopiowanie 
identycznych e-maili, ale o stworzenie powtarzalnych struktur: 
e-mail edukacyjny, e-mail z historią klienta, e-mail 
sprzedażowy, e-mail z obiekcjami, e-mail reaktywacyjny, e-
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mail po zakupie. Dzięki temu personalizacja działa w ramach 
spójnego systemu, a nie jako przypadkowe zmiany stylu. 

Personalizowane rekomendacje produktów 
Jednym z najskuteczniejszych zastosowań personalizacji są 
rekomendacje produktów. W e-commerce mogą to być 
podobne produkty, rzeczy oglądane wcześniej albo 
uzupełniające akcesoria. W biznesie opartym na wiedzy mogą 
to być kolejne materiały, poziomy zaawansowania lub produkty 
pasujące do aktualnego problemu odbiorcy. 

Jeśli ktoś kupił podstawowy eBook o copywritingu, możesz 
później zaproponować workbook, który pomaga wdrożyć 
wiedzę w praktyce. Jeśli ktoś kupił workbook, kolejnym 
krokiem może być zestaw szablonów albo konsultacja. Jeśli 
ktoś interesuje się Meta Ads, nie wysyłaj mu od razu kampanii 
o SEO, chyba że masz jasne połączenie między tematami. 

Dobre rekomendacje wynikają z zachowania odbiorcy. Mogą 
opierać się na: 

➔ ostatnio oglądanych produktach, 

➔ wcześniej pobranych materiałach, 

➔ zakupionych produktach, 
➔ klikniętych linkach, 

➔ preferowanych tematach, 
➔ poziomie zaangażowania, 
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➔ etapie klienta w lejku. 

Przykład: 

„Widzę, że pobrałeś checklistę do landing page. Jeśli chcesz 
przejść krok dalej, workbook pomoże Ci nie tylko sprawdzić 
stronę, ale też przepisać najważniejsze sekcje krok po kroku”. 

Ten komunikat brzmi naturalnie, bo rekomendacja wynika z 
wcześniejszego zainteresowania. 

Copy nadal ma największe znaczenie 
Nawet najlepsza personalizacja nie uratuje słabego e-maila. 
Możesz mieć segmenty, dynamiczne treści i automatyzacje, 
ale jeśli wiadomość jest chaotyczna, nudna albo skupiona 
wyłącznie na Tobie, wyniki będą ograniczone. 

Dobre e-mail copy powinno zaczynać mocno, szybko 
pokazywać wartość i prowadzić odbiorcę przez jedną główną 
myśl. W e-mailu nie próbuj mówić wszystkiego naraz. Jeden e-
mail powinien mieć jeden główny cel: edukować, odpowiedzieć 
na obiekcję, pokazać historię, zaprosić do kliknięcia, 
przypomnieć o ofercie albo pomóc w podjęciu decyzji. 

Skupiaj się na benefitach, nie tylko funkcjach. Zamiast pisać 
„produkt zawiera 12 modułów”, pokaż, co te moduły pomagają 
zrobić. Zamiast „otrzymasz 40 szablonów”, napisz: „nie 
będziesz zaczynać każdej strony, oferty i wiadomości od 
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pustego dokumentu”. 

Używaj aktywnego języka, krótszych akapitów, jasnego CTA i 
struktury, którą łatwo przeskanować. Możesz też wplatać 
krótkie historie, przykłady i konkretne sytuacje, bo to sprawia, 
że e-mail brzmi bardziej ludzko. 

Case Study: Personalizacja na przykładzie 
AirBnb 
Airbnb jest dobrym przykładem marki, która wykorzystuje dane 
użytkowników do tworzenia bardziej dopasowanej komunikacji. 
Platforma bierze pod uwagę wcześniejsze rezerwacje, historię 
wyszukiwań, zapisane miejsca i preferencje użytkownika, aby 
wysyłać bardziej spersonalizowane inspiracje podróżnicze. 
 
Ich e-maile typu „Trip Inspiration” mogą sugerować kierunki 
podróży na podstawie poprzednich wyszukiwań i rezerwacji. 
Zamiast wysyłać wszystkim te same propozycje, Airbnb pokazuje 
miejsca, które mają większą szansę pasować do konkretnego 
użytkownika. Taka komunikacja nie tylko zwiększa szansę na 
kliknięcie, ale też sprawia, że odbiorca czuje, że marka rozumie 
jego gust i intencję. 
 
W biznesie produktów cyfrowych możesz działać podobnie. Jeśli 
użytkownik interesował się tematem e-mail marketingu, możesz 
wysłać mu inspiracje dotyczące sekwencji powitalnych, 
segmentacji i automatyzacji. Jeśli przeglądał ofertę kursu, ale nie 
kupił, możesz wysłać mu historię klienta, odpowiedzi na obiekcje 
albo fragment lekcji. Jeśli kupił już produkt podstawowy, możesz 
zaproponować kolejny krok dopasowany do jego ścieżki. 
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Wyzwania związane z personalizacją 
Personalizacja daje duży potencjał, ale wiąże się też z 
wyzwaniami. Pierwszym jest jakość danych. Jeśli dane są błędne, 
nieaktualne albo zbyt ogólne, wiadomości mogą wyglądać 
dziwnie lub nietrafnie. Dlatego warto regularnie czyścić listę, 
usuwać nieaktywne kontakty, aktualizować tagi i korzystać z 
double opt-in tam, gdzie ma to sens. 
 
Drugim wyzwaniem są kwestie prywatności. Odbiorcy chcą 
trafnych wiadomości, ale nie chcą czuć się śledzeni. Dlatego 
komunikacja powinna być transparentna. Zbieraj dane w jasny 
sposób, stosuj się do przepisów ochrony danych i nie używaj 
personalizacji w sposób, który brzmi zbyt inwazyjnie. 
 
Trzecim wyzwaniem są ograniczenia techniczne. Nie każde 
narzędzie pozwala na zaawansowaną personalizację. Na 
początku nie potrzebujesz jednak najbardziej rozbudowanego 
systemu. Lepiej wdrożyć prostą segmentację i kilka dobrze 
dopasowanych sekwencji niż budować skomplikowaną 
automatyzację, której później nie będziesz w stanie utrzymać. 
 
Czwartym wyzwaniem jest tworzenie treści. Im więcej 
segmentów, tym więcej wariantów wiadomości. Dlatego warto 
korzystać z szablonów, dynamicznych bloków i prostych 
struktur, które można łatwo dostosować. 
 
Piątym wyzwaniem jest nadmierna personalizacja. Jeśli e-mail 
brzmi tak, jakby marka wiedziała o odbiorcy zbyt dużo, może 
wywołać dyskomfort. Personalizacja ma pomagać, a nie sprawiać 
wrażenie kontroli. 
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Wyzwanie 
personalizacji Rozwiązanie 

Jakość danych Regularnie czyść listę i aktualizuj tagi 

Prywatność Komunikuj jasno, jakie dane zbierasz i dlaczego 

Ograniczenia 
techniczne 

Wybierz narzędzie dopasowane do poziomu 
strategii 

Tworzenie treści Korzystaj z szablonów i dynamicznych bloków 

Nadmierna 
personalizacja Szukaj balansu między trafnością a naturalnością 

 
Wdrażanie personalizacji nie jest jednorazową akcją. To 
proces, który rozwija się razem z Twoją listą, ofertą i wiedzą o 
odbiorcach. Na początku możesz personalizować wiadomości 
według źródła zapisu lub pobranego lead magnetu. Później 
możesz dodać zachowania, historię zakupów, poziom 
zaangażowania i preferencje tematyczne. 

Najważniejsze jest testowanie. Sprawdzaj, jak różne segmenty 
reagują na różne tematy wiadomości, CTA, historie, 
rekomendacje i oferty. Analizuj nie tylko otwarcia, ale też 
kliknięcia, odpowiedzi, wypisy, sprzedaż i jakość klientów. 

Dobrze zaprojektowana wiadomość personalizowana nie brzmi 
jak algorytm. Brzmi jak sensowna odpowiedź na sytuację 
odbiorcy. Pokazuje, że rozumiesz jego potrzeby, pamiętasz 
jego kontekst i potrafisz zaproponować kolejny krok, który 
naprawdę ma dla niego znaczenie. 
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W kolejnych etapach e-mail marketingu personalizacja stanie 
się podstawą automatyzacji, sekwencji sprzedażowych, 
reaktywacji nieaktywnych odbiorców i budowania 
długoterminowej relacji z klientami. Im lepiej nauczysz się 
projektować wiadomości, które rezonują z konkretnymi 
segmentami, tym skuteczniejsza będzie cała Twoja strategia e-
mailowa.  
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AUTOMATYZACJA OPARTA 
NA ZACHOWANIACH 
UŻYTKOWNIKÓW 
____ 

Perfect timing can make all the difference in email marketing. 
When you send the right message at the right moment, you're 
more likely to capture your audience's attention and inspire 
action. This is where behavior-driven automation comes into 
play. 

Behavior-driven automation allows you to send targeted emails 
based on specific actions your subscribers take (or don't take). 
It's like having a personal assistant who knows exactly when to 
reach out to each customer with the perfect message. This 
approach can significantly boost your email marketing 
effectiveness, leading to higher engagement rates and 
increased conversions. 

Czym jest automatyzacja oparta na 
zachowaniach 

Automatyzacja oparta na zachowaniach polega na tworzeniu 
sekwencji e-mailowych, które uruchamiają się po określonym 
działaniu użytkownika. Takim działaniem może być zapis na 
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newsletter, pobranie lead magnetu, kliknięcie konkretnego 
linku w wiadomości, odwiedzenie strony sprzedażowej, 
porzucenie koszyka, zakup produktu, brak otwarć przez 
określony czas albo przejście przez konkretny etap lejka. 

Zamiast wysyłać wszystkim tę samą wiadomość w tym samym 
czasie, reagujesz na kontekst. Odbiorca dostaje komunikat, 
który pasuje do jego zachowania. To zwiększa trafność, a 
trafność zwykle prowadzi do większego zaangażowania. 

Przykład: osoba, która zapisała się na darmowy mini-kurs o e-
mail marketingu, może automatycznie otrzymać sekwencję 
edukacyjną z pięcioma lekcjami. Osoba, która kliknęła link do 
produktu, ale nie kupiła, może dostać serię wiadomości z 
historią klienta, FAQ, odpowiedzią na obiekcje i 
przypomnieniem o ofercie. Klient, który kupił eBook, może po 
kilku dniach otrzymać e-mail pokazujący, jak najlepiej 
wykorzystać materiał, a później propozycję workbooka lub 
szablonów. 

Aby wdrożyć taki system, trzeba najpierw określić 
najważniejsze zachowania klientów. Następnie warto rozpisać 
sekwencje, stworzyć treść wiadomości, ustawić triggery w 
narzędziu e-mail marketingowym, przetestować cały proces i 
regularnie analizować wyniki. Najczęściej używane sekwencje 
to sekwencja powitalna, sekwencja porzuconego koszyka, 
sekwencja po zakupie, sekwencja reaktywacyjna oraz 
sekwencja sprzedażowa po konkretnym zainteresowaniu 
produktem. 
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Rola Tagowania i Scoringu 
Jeśli chcesz przenieść automatyzację na wyższy poziom, 
warto wdrożyć system tagów i scoringu. Dzięki temu możesz 
lepiej rozumieć, kto znajduje się na Twojej liście, czym się 
interesuje i jak mocno angażuje się w komunikację. 

Tagowanie polega na przypisywaniu odbiorcom etykiet na 
podstawie ich działań, cech lub zainteresowań. Przykładowe 
tagi mogą wyglądać tak: „zainteresowany landing page”, 
„pobrał checklistę”, „kliknął ofertę kursu”, „kupujący pierwszy 
raz”, „aktywny subskrybent”, „nieaktywny 60 dni”, 
„zainteresowany e-mail marketingiem” albo „klient 
workbooka”. 

Dzięki tagom możesz wysyłać bardziej trafne wiadomości. 
Jeśli ktoś ma tag „zainteresowany Meta Ads”, nie musisz 
wysyłać mu od razu treści o SEO. Jeśli ktoś kliknął kilka razy 
ofertę konsultacji, możesz potraktować go jako osobę bardziej 
gotową do rozmowy. Jeśli ktoś kupił już podstawowy produkt, 
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możesz zaproponować mu kolejny etap zamiast wysyłać 
ponownie ofertę tego samego eBooka. 

Lead scoring działa trochę inaczej. Polega na przypisywaniu 
punktów za konkretne działania. Im więcej wartościowych 
działań wykonuje odbiorca, tym wyższy wynik. Dzięki temu 
możesz szybciej rozpoznać osoby najbardziej zaangażowane i 
najlepiej przygotowane do zakupu. 

Przykładowy system punktów może wyglądać tak: 

Działanie Punkty 

Otwarcie e-maila 1 

Kliknięcie linku w e-mailu 3 

Odwiedzenie strony 
internetowej 5 

Pobranie materiału 10 

Zakup produktu 50 

 

Taki scoring pomaga odróżnić osobę, która przypadkowo 
otworzyła jeden e-mail, od osoby, która regularnie klika, pobiera 
materiały i odwiedza stronę oferty. W praktyce możesz ustawić 
automatyzację tak, aby po osiągnięciu określonej liczby punktów 
użytkownik otrzymał bardziej sprzedażową wiadomość, 
zaproszenie na konsultację albo ofertę dopasowaną do jego 
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zainteresowań. 

Przy produktach cyfrowych scoring może być szczególnie 
przydatny. Jeśli ktoś pobrał lead magnet, otworzył kilka e-maili, 
kliknął link do oferty i odwiedził stronę sprzedażową, 
prawdopodobnie jest znacznie cieplejszym leadem niż osoba, 
która tylko raz zapisała się na listę i od tamtej pory nie reaguje. 

Rola odpowiedniego timingu 
Skuteczna automatyzacja zależy od dwóch rzeczy: trafności i 
timingu. E-mail musi pasować do zachowania odbiorcy i pojawić 
się w momencie, w którym ma sens. Jeśli wiadomość pojawia się 
za późno, traci kontekst. Jeśli pojawia się za wcześnie, może 
wyglądać nachalnie. 

Real-time triggers, czyli triggery uruchamiane niemal natychmiast 
po działaniu użytkownika, są szczególnie przydatne przy takich 
zdarzeniach jak zapis, pobranie materiału, porzucenie koszyka 
lub kliknięcie konkretnej oferty. Jeśli ktoś właśnie pobrał guide, 
pierwszy e-mail powinien dotrzeć szybko, najlepiej z jasną 
informacją, co dalej i jak najlepiej wykorzystać materiał. 

Warto też brać pod uwagę strefy czasowe, preferencje 
częstotliwości i ogólny poziom zaangażowania. Jeśli ktoś dostaje 
zbyt wiele automatycznych wiadomości w krótkim czasie, nawet 
dobra treść może zacząć irytować. Dlatego warto ustawić limity 
częstotliwości, priorytety sekwencji i jasne zasady, które 
automatyzacje mają pierwszeństwo. 
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Przykład: jeśli użytkownik jednocześnie pobrał lead magnet, 
kliknął ofertę i kupił produkt, nie powinien dostawać trzech 
niezależnych sekwencji naraz. Po zakupie najważniejsza staje 
się komunikacja onboardingowa i posprzedażowa. 
Sprzedażowa sekwencja przypominająca o zakupie powinna 
zostać zatrzymana. 

Dynamic content i conditional logic pozwalają dodatkowo 
dopasować wiadomości do sytuacji odbiorcy. Możesz tworzyć 
e-maile, które pokazują różne fragmenty treści w zależności 
od tagów, zakupu, zainteresowań albo poziomu 
zaangażowania. Dzięki temu automatyzacja nie musi być 
sztywna. Może reagować na to, co użytkownik już zrobił. 

Równie ważne jest unikanie nadmiernej komunikacji. Daj 
odbiorcom możliwość łatwego wypisania się, zmiany 
preferencji albo wyboru tematów, które chcą otrzymywać. 
Monitoruj unsubscribe rate, spam complaints, spadki open rate 
i brak kliknięć. Te sygnały często pokazują, że automatyzacja 
jest zbyt intensywna, nietrafiona albo źle zsynchronizowana. 

Integracja z innymi systemami 
Aby automatyzacja oparta na zachowaniach była naprawdę 
skuteczna, powinna być połączona z innymi elementami 
Twojego ekosystemu marketingowego. Sama platforma e-
mailowa może wystarczyć na start, ale z czasem warto 
integrować ją z CRM, stroną internetową, systemem płatności, 
platformą kursową, narzędziami analitycznymi i reklamowymi. 
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Dzięki integracji widzisz pełniejszy obraz klienta. Możesz 
sprawdzić, kto zapisał się na listę, co pobrał, jakie e-maile 
otwierał, w co klikał, czy odwiedził stronę sprzedażową, czy 
kupił produkt i czy wrócił po kolejny materiał. To pozwala 
tworzyć bardziej inteligentne sekwencje. 

Przykład w praktyce: użytkownik pobiera darmowy materiał o 
pisaniu CTA. System nadaje mu tag „CTA interest”. Następnie 
użytkownik klika link do artykułu o landing page’ach i odwiedza 
stronę workbooka. Po dwóch takich zachowaniach 
automatyzacja może wysłać mu e-mail: „Jeśli pracujesz teraz 
nad stroną sprzedażową, zacznij od tych 3 elementów”. Kilka 
dni później może pojawić się wiadomość z propozycją 
workbooka, który prowadzi przez cały proces. Bez integracji 
takie zachowania byłyby rozproszone. Z integracją zaczynają 
tworzyć logiczną ścieżkę komunikacji. 

Case Study: Przykład automatyzacji 
Grammarly 

Grammarly jest dobrym przykładem marki, która wykorzystuje 
zachowania użytkowników do tworzenia trafniejszych 
wiadomości. Narzędzie analizuje sposób korzystania z 
produktu, poziom aktywności i zaangażowanie, a następnie 
wysyła komunikaty dopasowane do konkretnej sytuacji 
użytkownika. 

Jeśli aktywność użytkownika zaczyna spadać, Grammarly 
może wysłać e-mail reaktywacyjny pokazujący nowe funkcje, 
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praktyczne wskazówki albo przypomnienie o wartości 
narzędzia. Aktywni użytkownicy mogą otrzymywać 
cotygodniowe statystyki pisania, które zachęcają do dalszego 
korzystania. Osoby na darmowym planie mogą dostawać 
wiadomości pokazujące korzyści wersji premium, dopasowane 
do ich stylu używania narzędzia. 

Ten mechanizm działa, bo wiadomości nie są przypadkowe. Są 
reakcją na to, co użytkownik robi albo czego nie robi. Jeśli ktoś 
przestaje używać narzędzia, dostaje inny komunikat niż osoba 
aktywna. Jeśli ktoś korzysta z darmowej wersji i regularnie 
trafia na ograniczenia, wiadomość o premium jest bardziej 
naturalna niż ogólna kampania sprzedażowa. 

W produktach cyfrowych możesz zastosować podobną logikę. 
Jeśli klient kupił kurs, ale nie loguje się do platformy, możesz 
wysłać wiadomość pomagającą mu wrócić do materiału. Jeśli 
ktoś pobrał workbook, ale nie kliknął kolejnych lekcji lub 
materiałów, możesz przypomnieć o pierwszym prostym kroku. 
Jeśli ktoś regularnie czyta treści o jednym temacie, możesz 
zaproponować mu produkt dopasowany do tego 
zainteresowania. 

Typowe przeszkody i jak je pokonać 
Wdrożenie automatyzacji może wiązać się z kilkoma 
wyzwaniami. Pierwszym są silosy danych. Jeśli informacje o 
klientach znajdują się w różnych narzędziach, trudno stworzyć 
spójną komunikację. Dane z platformy e-mailowej, strony, 
płatności, CRM i platformy kursowej powinny być połączone 
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przynajmniej na podstawowym poziomie. Jeśli nie możesz od 
razu wdrożyć pełnej integracji, zacznij od najważniejszych 
połączeń: zapis, zakup, kliknięcie oferty i aktywność w e-
mailach. 

Drugim wyzwaniem jest skomplikowana konfiguracja. 
Automatyzacje mogą szybko stać się zbyt złożone, 
szczególnie jeśli próbujesz od razu budować rozbudowany 
system z wieloma warunkami. Lepsze podejście to start od 
prostych sekwencji: powitalnej, po zakupie, porzuconego 
koszyka i reaktywacyjnej. Dopiero później dodawaj kolejne 
warstwy. 

Trzecim wyzwaniem jest utrzymanie trafności. Automatyczne 
e-maile łatwo się starzeją. Oferta się zmienia, produkt się 
rozwija, linki przestają działać, a komunikaty mogą przestać 
pasować do obecnej strategii. Dlatego automatyzacje trzeba 
regularnie przeglądać. Minimum raz na kwartał sprawdź, czy 
treści są aktualne, linki działają, CTA ma sens, a wyniki nie 
spadają. 

Czwartym wyzwaniem jest połączenie personalizacji ze 
skalowalnością. Nie da się ręcznie pisać osobnej wiadomości 
do każdego użytkownika, ale też nie warto wysyłać wszystkim 
tego samego. Rozwiązaniem są segmenty, tagi, dynamiczne 
treści i dobrze zaprojektowane szablony wiadomości. Dzięki 
nim możesz zachować trafność bez tworzenia chaosu. 
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Mierzenie i optymalizacja automatyzacji 
Automatyzacja nie kończy się po ustawieniu sekwencji. To 
dopiero początek. Aby wiedzieć, czy działa, musisz regularnie 
mierzyć wyniki i poprawiać słabsze elementy. 

Najważniejsze metryki to open rate, click-through rate, 
conversion rate, revenue wygenerowany przez automatyczne 
e-maile, unsubscribe rate, spam complaints oraz odpowiedzi 
odbiorców. W przypadku sekwencji sprzedażowych warto 
sprawdzać nie tylko całkowitą sprzedaż, ale też to, który e-
mail najbardziej wpływa na decyzję, gdzie użytkownicy 
odpadają i które CTA generuje najlepsze kliknięcia. 

Testy A/B są bardzo pomocne. Możesz testować tematy 
wiadomości, opening, długość e-maila, CTA, timing, kolejność 
wiadomości, długość sekwencji albo rodzaj argumentu. 
Ważne, żeby testować jedną istotną rzecz naraz, bo inaczej 
trudno zrozumieć, co naprawdę wpłynęło na wynik. 

Przykład testu: jeśli sekwencja po pobraniu lead magnetu ma 
niski CTR do oferty, możesz przetestować dwa podejścia. W 
pierwszym e-mailu szybciej pokazujesz produkt. W drugim 
najpierw dostarczasz więcej edukacji i dopiero później 
przechodzisz do oferty. Wyniki pokażą, czy odbiorcy na tym 
etapie potrzebują bardziej bezpośredniego zaproszenia, czy 
większego zaufania i kontekstu. 
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Automatyzacja jako narzędzie lepszej relacji 
Kiedy opanujesz automatyzację opartą na zachowaniach, Twój 
e-mail marketing stanie się jednocześnie skuteczniejszy i 
bardziej uporządkowany. Zamiast ręcznie pamiętać o każdym 
follow-upie, tworzysz system, który reaguje na najważniejsze 
działania użytkowników i prowadzi ich przez kolejne kroki. 

Najważniejsze jest jednak to, żeby automatyzacja służyła 
odbiorcy. Jej celem nie jest zasypywanie ludzi wiadomościami 
tylko dlatego, że system na to pozwala. Celem jest 
dostarczenie właściwej treści w momencie, w którym ma 
największą wartość. 

Dobrze zaprojektowana automatyzacja może przywitać nową 
osobę, pomóc jej wykorzystać darmowy materiał, 
odpowiedzieć na obiekcje, przypomnieć o niedokończonym 
zakupie, wesprzeć klienta po transakcji, zaproponować kolejny 
produkt i reaktywować osoby, które straciły zainteresowanie. 
Wszystko to może działać bez agresywnej presji, jeśli 
komunikaty są trafne, pomocne i dobrze zsynchronizowane. 

Optymalizacja jest procesem ciągłym. Zachowania odbiorców 
się zmieniają, produkty się rozwijają, a lista e-mailowa rośnie. 
Dlatego regularnie analizuj dane, słuchaj feedbacku i poprawiaj 
automatyzacje. Im lepiej rozumiesz zachowania swoich 
subskrybentów, tym łatwiej będzie Ci tworzyć e-maile, które 
nie wyglądają jak masowa kampania, ale jak właściwa 
wiadomość wysłana we właściwym momencie. 
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WSKAŹNIKI I MTERYKI 
NIEZBĘDNE DO 
PRAWIDŁOWEJ 
OPTYMALIZACJI 
____ 

E-mail marketing bez mierzenia wyników szybko zamienia się w 
zgadywanie. Możesz mieć dobre przeczucie, ciekawy temat 
wiadomości i ładnie zaprojektowaną sekwencję, ale dopiero dane 
pokażą, czy Twoje e-maile naprawdę działają. Metryki pomagają 
zrozumieć, które wiadomości są otwierane, które prowadzą do 
kliknięć, które generują sprzedaż, a które powodują wypisy lub 
brak reakcji. 
 
W praktyce optymalizacja nie polega na obsesyjnym śledzeniu 
każdej liczby. Chodzi o wybór tych wskaźników, które realnie 
mówią coś o skuteczności Twojej komunikacji. Jeśli sprzedajesz 
eBooki, kursy, konsultacje, szablony albo workbooki, musisz 
wiedzieć nie tylko, ile osób otworzyło e-mail, ale też ile kliknęło 
ofertę, ile osób kupiło, gdzie odbiorcy odpadają i które segmenty 
reagują najlepiej. 
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Zrozumienie Kluczowych Wskaźników 
Skuteczności (KPI) 

KPI, czyli key performance indicators, to kluczowe wskaźniki 
skuteczności. W e-mail marketingu pomagają ocenić, czy 
kampania realizuje swój cel. Do najważniejszych metryk należą 
open rate, click-through rate, conversion rate, bounce rate, 
unsubscribe rate oraz ROI). 

 

Open rate pokazuje, jaki procent odbiorców otworzył Twoją 
wiadomość. Ta metryka mówi głównie o skuteczności tematu 
wiadomości, nazwy nadawcy i pierwszego wrażenia w 
skrzynce odbiorczej. Jeśli open rate jest niski, problem może 
leżeć w zbyt ogólnym temacie, słabej rozpoznawalności marki, 
złym timingu albo niskim zaufaniu do nadawcy. 

Click-through rate, czyli CTR, pokazuje, jaki procent 
odbiorców kliknął link w wiadomości. To ważniejszy sygnał 
zaangażowania niż samo otwarcie. Jeśli ktoś otworzył e-mail, 
ale nie kliknął, być może treść nie była wystarczająco trafna, 
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CTA było niejasne albo oferta nie pasowała do etapu odbiorcy. 

Conversion rate jest jedną z najważniejszych metryk, 
ponieważ łączy e-mail z realnym celem biznesowym. 
Pokazuje, ile osób wykonało pożądaną akcję po kontakcie z 
wiadomością: kupiło produkt, zapisało się na konsultację, 
pobrało materiał, dołączyło do webinaru albo wypełniło 
formularz. W przypadku produktów cyfrowych to właśnie ta 
metryka pokazuje, czy e-mail nie tylko angażuje, ale też 
prowadzi do decyzji. 

Bounce rate pokazuje, jaki procent wiadomości nie został 
dostarczony. Wysoki bounce rate może oznaczać problem z 
jakością listy, nieaktualne adresy, błędne zapisy albo słabą 
higienę bazy. Jeśli ta metryka rośnie, warto oczyścić listę i 
przyjrzeć się sposobowi pozyskiwania subskrybentów. 

Unsubscribe rate pokazuje, ile osób wypisało się po 
otrzymaniu wiadomości. Nie każdy wypis jest problemem - 
czasem lista po prostu naturalnie się oczyszcza. Jeśli jednak 
po konkretnych e-mailach wypisy rosną, może to oznaczać 
zbyt agresywną sprzedaż, zbyt częstą komunikację, 
nietrafioną segmentację albo obietnicę, która nie pasuje do 
oczekiwań odbiorców. 

ROI, czyli return on investment, pokazuje opłacalność działań. 
Porównuje przychód wygenerowany przez kampanię z 
kosztem jej przygotowania i wysłania. To szczególnie ważne, 
jeśli inwestujesz w narzędzia e-mail marketingowe, 
copywriting, design, automatyzacje albo płatny ruch 
prowadzący do listy. 
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Podstawowe wzory wyglądają tak: 

Open Rate = (Liczba otwartych e-maili / Liczba dostarczonych 
e-maili) × 100 

CTR = (Liczba kliknięć / Liczba dostarczonych e-maili) × 100 

Conversion Rate = (Liczba konwersji / Liczba dostarczonych 
e-maili) × 100 

Bounce Rate = (Liczba odbitych e-maili / Liczba wysłanych e-
maili) × 100 

Unsubscribe Rate = (Liczba wypisów / Liczba dostarczonych 
e-maili) × 100 

ROI = ((Przychód z kampanii - Koszt kampanii) / Koszt 
kampanii) × 100 

Same wzory są proste. Najważniejsze jest jednak to, jak 
interpretujesz dane. Wysoki open rate bez kliknięć może 
oznaczać, że temat był ciekawy, ale treść nie dowiozła 
obietnicy. Wysoki CTR bez sprzedaży może oznaczać problem 
na stronie oferty. Wysoka sprzedaż przy wysokim unsubscribe 
rate może oznaczać, że kampania działa krótkoterminowo, ale 
męczy listę. Dane zawsze trzeba czytać w kontekście. 
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Siła testów A/B 
Testy A/B, nazywane też split testami, są jednym z 
najprostszych i najbardziej praktycznych sposobów 
optymalizacji e-mail marketingu. Polegają na porównaniu 
dwóch wersji wiadomości, różniących się jednym elementem. 
Część odbiorców otrzymuje wersję A, część wersję B, a po 
określonym czasie sprawdzasz, która wersja osiągnęła lepszy 
wynik. 

Najważniejsza zasada jest prosta: testuj jedną rzecz naraz. 
Jeśli zmienisz jednocześnie temat wiadomości, CTA, treść i 
godzinę wysyłki, nie będziesz wiedzieć, co naprawdę wpłynęło 
na wynik. Dobry test powinien dawać jasną odpowiedź. 

Proces testu A/B może wyglądać tak: 

1. Wybierz jeden element do testu, np. temat wiadomości, 
CTA, godzinę wysyłki albo pierwszy akapit.  

2. Przygotuj dwie wersje e-maila, zmieniając tylko ten jeden 
element.  

3. Wybierz próbkę odbiorców, na przykład 10–20% listy.  
4. Wyślij wersję A do połowy próbki i wersję B do drugiej 

połowy.  
5. Poczekaj na wyniki, zwykle 24–48 godzin, zależnie od 

wielkości listy i celu kampanii.  
6. Przeanalizuj rezultat i wyślij zwycięską wersję do reszty 

listy albo zapisz wniosek na przyszłość.  
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Możesz testować wiele elementów: tematy wiadomości, nazwę 
nadawcy, opening, długość e-maila, styl CTA, przyciski, linki 
tekstowe, obrazy, personalizację, timing, kolejność 
wiadomości w sekwencji albo sposób przedstawienia oferty. 

Przykład: jeśli sprzedajesz workbook o landing page’ach, 
możesz przetestować dwa tematy wiadomości. Pierwszy 
bardziej problemowy: „Dlaczego Twoja strona nie sprzedaje?”. 
Drugi bardziej rezultatowy: „Zbuduj landing page, który jasno 
prowadzi do zakupu”. Oba mogą prowadzić do tej samej treści, 
ale przyciągają uwagę innym kątem. Test pokaże, czy Twoja 
lista mocniej reaguje na ból, czy na obietnicę rezultatu. 

Regularne testy A/B dają małe, ale konsekwentne 
usprawnienia. Jedna zmiana tematu może zwiększyć open 
rate. Lepsze CTA może podnieść CTR. Trafniejszy argument 
może poprawić konwersję. Z czasem te drobne poprawki 
składają się na znacznie skuteczniejszy system e-mail 
marketingu. 

Dopracowywanie segmentów dla jeszcze 
lepszych wyników 

Segmentacja nie kończy się po utworzeniu pierwszych grup 
odbiorców. Im więcej danych zbierasz, tym lepiej możesz 
dopasowywać segmenty do realnych zachowań i potrzeb ludzi 
na Twojej liście. Na początku możesz mieć proste segmenty, 
takie jak nowi subskrybenci, obecni klienci i osoby nieaktywne. 
Z czasem możesz odkryć, że potrzebujesz bardziej 
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precyzyjnego podziału. 

Dobrym pierwszym krokiem jest analiza wyników według 
segmentu. Sprawdź, które grupy mają najwyższy open rate, 
CTR i conversion rate. Zobacz, które segmenty kupują 
najczęściej, które klikają, ale nie kupują, a które przestają 
reagować. To pozwala zrozumieć, gdzie warto poprawić 
komunikację. 

Następnie przyjrzyj się najlepszym odbiorcom. Co ich łączy? 
Czy zapisali się przez konkretny lead magnet? Czy klikali 
określone tematy? Czy kupili konkretny produkt? Czy częściej 
reagują na e-maile edukacyjne, case studies, oferty czasowe 
czy praktyczne checklisty? 

Na tej podstawie możesz tworzyć mikrosegmenty. Przykład: 
zamiast jednego segmentu „zainteresowani copywritingiem”, 
możesz mieć osobne grupy: osoby zainteresowane 
nagłówkami, osoby zainteresowane landing page’ami, osoby 
zainteresowane e-mailami sprzedażowymi i osoby 
zainteresowane psychologią sprzedaży. Każda z tych grup 
może dostać bardziej dopasowaną sekwencję. 

Możesz też segmentować według zachowań. Osoby, które 
regularnie otwierają e-maile, ale nigdy nie klikają, mogą 
potrzebować mocniejszych CTA albo bardziej konkretnych 
ofert. Osoby, które klikają ofertę, ale nie kupują, mogą 
potrzebować odpowiedzi na obiekcje. Osoby, które kupiły 
jeden produkt, mogą być gotowe na produkt uzupełniający. 
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Celem dopracowywania segmentów jest tworzenie grup 
bardziej jednorodnych pod względem potrzeb, preferencji i 
zachowań. Im bardziej segment jest spójny, tym łatwiej napisać 
wiadomość, która brzmi trafnie. Nie chodzi jednak o 
komplikowanie systemu bez powodu. Segment ma sens tylko 
wtedy, gdy pozwala Ci wysłać lepszą, bardziej dopasowaną 
wiadomość. 

Optymalizacja na danch w czasie 
rzeczywistym 

Dane w czasie rzeczywistym mogą dać dużą przewagę, 
szczególnie w kampaniach sprzedażowych, launchach, 
webinarach i automatyzacjach opartych na zachowaniach. Im 
szybciej widzisz, co działa, tym szybciej możesz zareagować. 

Real-time analytics pozwalają obserwować otwarcia, kliknięcia, 
konwersje i zachowania odbiorców niemal od razu po wysyłce. 
Jeśli widzisz, że open rate jest wyjątkowo niski, możesz 
sprawdzić, czy temat wiadomości był jasny, czy wysyłka 
poszła o dobrej porze, czy nie wystąpił problem techniczny. 
Jeśli CTR jest niski, możesz przeanalizować CTA, strukturę 
wiadomości i dopasowanie oferty do segmentu. 

Warto ustawić automatyczne alerty dla ważnych zmian. Jeśli 
open rate spadnie poniżej ustalonego poziomu, jeśli 
unsubscribe rate nagle wzrośnie albo jeśli e-mail w sekwencji 
ma wyraźnie gorsze wyniki niż pozostałe, system powinien 
pomóc Ci to zauważyć. 
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Dynamic content może dostosowywać treść wiadomości w 
momencie otwarcia. Przykładem może być licznik do końca 
promocji, aktualna dostępność miejsc na konsultacje, 
rekomendacja zależna od segmentu albo blok treści 
dopasowany do wcześniejszego zachowania odbiorcy. W 
sprzedaży produktów cyfrowych może to być na przykład inny 
fragment e-maila dla osób, które już kupiły podstawowy 
eBook, i inny dla tych, które jeszcze nie są klientami. 

Zaawansowane systemy mogą też optymalizować czas 
wysyłki dla konkretnych użytkowników, bazując na tym, kiedy 
najczęściej otwierają wiadomości. Dzięki temu jedna osoba 
może dostać e-mail rano, inna po południu, a jeszcze inna 
wieczorem. To nie zawsze jest konieczne na początku, ale 
przy większej liście może poprawić wyniki. 

Szybkie testy A/B również mogą korzystać z danych w czasie 
rzeczywistym. W kampanii launchowej możesz przetestować 
dwa tematy wiadomości na małej części listy, a następnie 
wysłać zwycięski wariant do reszty odbiorców. To pozwala 
podejmować decyzje na podstawie zachowania ludzi, a nie 
wyłącznie intuicji. 

Nowe trendy w mierzeniu danych w emial 
marketingu 

Technologia w e-mail marketingu ciągle się rozwija, dlatego 
pojawiają się coraz bardziej zaawansowane sposoby mierzenia 
i optymalizacji kampanii. Jednym z najważniejszych trendów 
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jest wykorzystanie sztucznej inteligencji i machine learningu do 
analizowania dużych zbiorów danych oraz przewidywania, 
jakie treści, tematy, oferty i godziny wysyłki mogą działać 
najlepiej dla konkretnych segmentów. 

Coraz większe znaczenie mają też zaawansowane metryki 
personalizacji. Nie chodzi już tylko o to, czy e-mail został 
otwarty albo kliknięty. Marketerzy zaczynają analizować, które 
spersonalizowane elementy działały najlepiej: rekomendacje 
produktów, dynamiczne bloki treści, imię w temacie, historia 
zakupów, lokalizacja, poziom zaangażowania czy etap w lejku. 

Kolejnym kierunkiem jest głębsze rozumienie reakcji 
emocjonalnych. Niektóre firmy eksperymentują z 
technologiami, które mają pomagać oceniać, jak odbiorcy 
reagują na treść nie tylko przez kliknięcia, ale też przez jakość 
odpowiedzi, sentyment komentarzy i zachowania po kontakcie 
z wiadomością. W praktyce nawet bez zaawansowanych 
narzędzi możesz analizować emocje przez odpowiedzi na e-
maile, feedback, komentarze i powody wypisów. 

Bardzo ważna staje się również atrybucja cross-channel. Klient 
rzadko kupuje po jednym e-mailu. Może najpierw zobaczyć 
post na LinkedIn, później zapisać się na newsletter, przeczytać 
trzy e-maile, wejść na landing page, wrócić z reklamy 
retargetingowej i dopiero wtedy kupić. Dlatego mierzenie 
skuteczności e-maila w izolacji może nie pokazywać pełnego 
obrazu. E-mail może nie być ostatnim kliknięciem przed 
zakupem, ale może odegrać ważną rolę w budowaniu 
zaufania. 
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W przyszłości mogą pojawiać się też nowe metryki związane z 
korzystaniem z poczty przez asystentów głosowych. Jeśli 
coraz więcej osób będzie odsłuchiwać wiadomości albo 
zarządzać skrzynką głosem, marketerzy będą musieli 
zrozumieć, jak treść działa w takim formacie. To kolejny 
powód, aby pisać prosto, jasno i naturalnie. 

Trend Opis Potencjalny wpływ 

AI i machine learning 
Analiza danych i 
przewidywanie 
skutecznych strategii 

Bardziej dopasowane 
kampanie 

Zaawansowane 
metryki 
personalizacji 

Pomiar skuteczności 
konkretnych elementów 
personalizacji 

Precyzyjniejsza 
optymalizacja 

Analiza reakcji 
emocjonalnych 

Lepsze rozumienie 
jakości zaangażowania 

Trafniejsze treści i 
silniejsza relacja 

Atrybucja cross-
channel 

Ocena konwersji przez 
wiele punktów styku 

Dokładniejszy pomiar 
ROI 

Integracja z 
asystentami 
głosowymi 

Nowe sposoby interakcji 
z e-mailami 

Nowe metryki 
zaangażowania 

 
Mierzenie wyników i optymalizacja nie są jednorazowym 
etapem po kampanii. To stała część skutecznego e-mail 
marketingu. Każda wysyłka, sekwencja, test i automatyzacja 
dostarcza informacji, które mogą pomóc pisać lepsze 
wiadomości. 
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Najważniejsze jest zachowanie ciekawości. Zamiast zakładać, 
że wiesz, co działa, sprawdzaj. Testuj tematy, CTA, segmenty, 
długość e-maili, historie, oferty i timing. Patrz na liczby, ale też 
słuchaj odbiorców. Dane pokażą Ci zachowanie, a feedback 
często pokaże powód. 
Pamiętaj też, że optymalizacja nie powinna prowadzić do coraz 
większej presji. Jeśli poprawiasz wyniki kosztem zaufania, to 
zły kierunek. Dobre e-mail marketingowe dane pomagają 
tworzyć wiadomości bardziej trafne, pomocne i dopasowane. 
Celem nie jest tylko większy open rate. Celem jest 
komunikacja, która prowadzi właściwych odbiorców do 
właściwych decyzji. 
 
Jeśli będziesz konsekwentnie mierzyć wyniki, testować 
pomysły i dopracowywać segmenty, Twoje kampanie staną się 
coraz skuteczniejsze. Z czasem zaczniesz widzieć, które 
grupy odbiorców najlepiej reagują, które tematy generują 
sprzedaż, które wiadomości budują zaufanie i które 
automatyzacje naprawdę wspierają relację z klientem. To 
właśnie wtedy e-mail marketing przestaje być przypadkową 
wysyłką, a zaczyna działać jak przewidywalny, mierzalny i 
stale ulepszany system sprzedaży. 
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ZEBRANIE WSZYSTKIEGO W 
CAŁOŚĆ 
____ 

Przeszedłeś przez najważniejsze elementy skutecznego e-mail 
marketingu opartego na segmentacji, personalizacji, 
automatyzacji i ciągłej optymalizacji. Widzisz już, że dobre 
kampanie e-mailowe nie polegają na przypadkowym wysyłaniu 
wiadomości do całej listy. Polegają na zrozumieniu odbiorcy, 
dopasowaniu komunikatu do jego sytuacji i wysłaniu właściwej 
treści w odpowiednim momencie. 

To właśnie odróżnia zwykły newsletter od przemyślanego 
systemu komunikacji. Newsletter może informować. Dobrze 
zaprojektowany e-mail marketing może budować relację, 
edukować, odpowiadać na obiekcje, prowadzić do zakupu i 
wzmacniać lojalność klientów przez długi czas. 

Prawdziwa siła w dokładnej znajomości 
twoich odbiorców 

Sercem skutecznego e-mail marketingu jest głębokie 
zrozumienie odbiorcy. Segmentacja nie jest modnym hasłem 
ani techniczną funkcją w narzędziu e-mailowym. To sposób 
myślenia o komunikacji. Zamiast traktować wszystkich 
subskrybentów tak samo, zaczynasz widzieć różne grupy ludzi 
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z różnymi potrzebami, problemami, poziomami świadomości i 
gotowością do zakupu. 

Dzięki segmentacji możesz mówić do odbiorców bardziej 
precyzyjnie. Osoba, która dopiero pobrała darmowy lead 
magnet, potrzebuje innego komunikatu niż klient, który kupił 
już Twój eBook i rozważa kolejny produkt. Ktoś, kto kliknął 
ofertę konsultacji, jest w innym miejscu niż osoba, która od 
trzech miesięcy nie otworzyła żadnej wiadomości. 
Segmentacja pozwala zauważyć te różnice i dopasować 
komunikację do realnego kontekstu. 

To bezpośrednio wpływa na wyniki. Trafniejsze wiadomości 
częściej są otwierane, częściej klikane i częściej prowadzą do 
sprzedaży. Ale korzyść jest większa niż sama konwersja. 
Dobrze prowadzona segmentacja pomaga budować relację, bo 
odbiorca czuje, że nie dostaje przypadkowych wiadomości. 
Dostaje treści, które mają sens na jego etapie. 

Warto stale udoskonalać segmenty. Na początku wystarczą 
proste grupy: nowi subskrybenci, aktywni odbiorcy, obecni 
klienci, osoby zainteresowane konkretnym tematem i osoby 
nieaktywne. Z czasem możesz dodawać bardziej 
zaawansowane warstwy: zachowanie na stronie, historię 
zakupów, kliknięcia w konkretne linki, poziom zaangażowania 
albo przewidywaną gotowość do zakupu. Najważniejsze jest 
to, aby każdy segment pomagał Ci pisać lepszą wiadomość. 

 



SEKRETY EMAIL MARKETINGU 

64 

Tworzenie wiadomości które trafiają 
bezpośrednio do twoich klientów 

Kiedy masz już segmenty, kolejnym krokiem jest tworzenie 
wiadomości, które naprawdę pasują do danej grupy. 
Personalizacja nie kończy się na imieniu w temacie. Prawdziwa 
personalizacja polega na dopasowaniu całej treści do potrzeb, 
zachowań i zainteresowań odbiorcy. 

Dobrze spersonalizowany e-mail może używać innego 
przykładu, innego CTA, innej historii klienta albo innej 
rekomendacji produktu w zależności od tego, co użytkownik 
wcześniej zrobił. Jeśli ktoś interesuje się landing page’ami, 
pokaż mu treści o nagłówkach, sekcji oferty, CTA i social 
proof. Jeśli ktoś czyta materiały o e-mail marketingu, prowadź 
go przez segmentację, automatyzację, sekwencje i 
optymalizację. 

Najważniejsze elementy skutecznej wiadomości to nadal: 
mocny temat, jasny opening, konkretna wartość, prosty rytm, 
wyraźne CTA i spójny głos marki. Dynamiczne treści, 
rekomendacje i automatyzacje są pomocne, ale nie zastąpią 
dobrego copy. Jeśli wiadomość nie brzmi naturalnie, jest 
chaotyczna albo skupia się wyłącznie na sprzedaży, 
personalizacja techniczna nie uratuje efektu. 

Warto też pamiętać o emocjach. E-mail marketing działa 
najlepiej wtedy, gdy łączy logikę z emocjonalnym kontekstem. 
Odbiorca chce wiedzieć, co dostanie, ale też chce poczuć, że 
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rozumiesz jego sytuację. Czasem potrzebuje nadziei, czasem 
jasności, czasem poczucia bezpieczeństwa, a czasem 
lekkiego impulsu do działania. Personalizacja pomaga dobrać 
właściwy ton do właściwego momentu. 

Automatyzacja oparta na zachowaniach 
Jedną z najważniejszych rzeczy, które poznałeś, jest moc 
wysyłania właściwej wiadomości we właściwym momencie. 
Automatyzacja oparta na zachowaniach pozwala reagować na 
konkretne działania odbiorców: zapis, pobranie materiału, 
kliknięcie linku, odwiedzenie strony, porzucenie koszyka, 
zakup produktu albo spadek aktywności. 

To sprawia, że e-mail marketing staje się bardziej logiczny i 
mniej przypadkowy. Nowa osoba na liście może otrzymać 
sekwencję powitalną. Ktoś, kto pobrał lead magnet, może 
dostać serię edukacyjną. Osoba, która kliknęła ofertę, ale nie 
kupiła, może otrzymać wiadomość odpowiadającą na obiekcje. 
Klient po zakupie może dostać onboarding, instrukcję 
korzystania z produktu i propozycję kolejnego kroku. 

Zaawansowane tagowanie i scoring pomagają jeszcze lepiej 
rozumieć zachowania odbiorców. Tagi pokazują 
zainteresowania i etapy użytkownika. Scoring pomaga ocenić 
poziom zaangażowania. Dzięki temu możesz rozpoznać, kto 
jest gotowy na ofertę, kto potrzebuje jeszcze edukacji, a kogo 
warto reaktywować. 
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Przy automatyzacji bardzo ważny jest balans. To, że możesz 
wysłać wiele wiadomości, nie znaczy, że powinieneś. Ustawiaj 
limity częstotliwości, dawaj możliwość wypisu, monitoruj 
zaangażowanie i regularnie sprawdzaj, czy sekwencje nadal są 
aktualne. Automatyzacja ma pomagać odbiorcy, a nie 
zasypywać go komunikatami. 

Mierzenie wyników i ciągła optymalizacja 
Skuteczny e-mail marketing wymaga mierzenia. Bez danych 
trudno ocenić, czy kampania naprawdę działa. Open rate 
pokazuje, czy temat i nadawca przyciągają uwagę. CTR 
pokazuje, czy treść angażuje i prowadzi do kliknięcia. 
Conversion rate pokazuje, czy wiadomość realizuje cel 
biznesowy. Bounce rate informuje o jakości listy. Unsubscribe 
rate pokazuje, czy komunikacja nie męczy odbiorców. ROI 
pomaga ocenić realną opłacalność działań. 

Same liczby nie wystarczą. Trzeba je czytać razem. Wysoki 
open rate bez kliknięć może oznaczać, że temat był ciekawy, 
ale treść nie spełniła obietnicy. Wysoki CTR bez sprzedaży 
może wskazywać problem na stronie oferty. Wzrost sprzedaży 
połączony z dużą liczbą wypisów może oznaczać, że 
kampania była skuteczna krótkoterminowo, ale zbyt 
agresywna dla części listy. 

Testy A/B pomagają poprawiać kampanie krok po kroku. 
Możesz testować tematy wiadomości, CTA, godziny wysyłki, 
długość e-maila, rodzaj argumentu, personalizację, układ treści 
albo kolejność wiadomości w sekwencji. Najważniejsze, aby 
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testować świadomie i zmieniać jeden element naraz. Dzięki 
temu wyciągasz jasne wnioski. 

Optymalizacja to proces. Każda kampania daje Ci informacje o 
odbiorcach. Każdy e-mail może pokazać, co ich interesuje, co 
ich blokuje i co pomaga im podjąć decyzję. Im regularniej 
analizujesz wyniki, tym lepsze stają się Twoje segmenty, 
wiadomości i automatyzacje. 

Nowe trendy i technologie 
E-mail marketing stale się rozwija. Sztuczna inteligencja i 
machine learning coraz częściej pomagają przewidywać, które 
treści, segmenty, godziny wysyłki i rekomendacje mogą 
działać najlepiej. AI może wspierać tworzenie wariantów 
tematów, analizę zachowań odbiorców, optymalizację treści i 
przewidywanie gotowości do zakupu. 

Coraz większe znaczenie mają też interaktywne e-maile. 
Ankiety, quizy, formularze, mini-kalkulatory, dynamiczne 
rekomendacje i elementy klikane bezpośrednio w wiadomości 
mogą zwiększać zaangażowanie, jeśli są używane z sensem. 
W niektórych branżach rozwija się również wykorzystanie 
rozszerzonej rzeczywistości, szczególnie tam, gdzie produkt 
można wizualizować przed zakupem. 

Jednocześnie coraz ważniejszy staje się privacy-first 
marketing. Personalizacja nie może odbywać się kosztem 
zaufania. Odbiorcy chcą trafnych treści, ale nie chcą czuć się 
śledzeni. Dlatego przejrzyste zasady zbierania danych, zgody, 
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łatwe wypisy i szacunek dla preferencji użytkownika będą 
coraz ważniejsze. 

Trend Opis Potencjalny wpływ 

AI i Machine Learning 

Predykcyjna 
segmentacja, 
optymalizacja treści, 
rekomendacje 

Trafniejsze kampanie i 
lepsze dopasowanie 

Interaktywne e-maile 
Ankiety, quizy, 
formularze, elementy 
klikane w wiadomości 

Wyższe zaangażowanie i 
lepsze doświadczenie 
użytkownika 

Augmented Reality 

Wizualizacja produktu 
lub doświadczenia 
bezpośrednio z poziomu 
komunikacji 

Lepsza prezentacja 
oferty w wybranych 
branżach 

Privacy-first marketing 
Transparentne dane, 
zgody i komunikacja 
oparta na zaufaniu 

Większe 
bezpieczeństwo, 
zgodność i lojalność 
odbiorców 

 
Nie każdy trend będzie pasował do Twojego biznesu. Nie 
chodzi o to, żeby gonić za każdą nowością. Chodzi o to, żeby 
pozostać ciekawym, testować rozsądnie i wdrażać tylko te 
rozwiązania, które naprawdę poprawiają doświadczenie 
odbiorcy. 

Dalsza droga 
Twoja droga w e-mail marketingu nie kończy się tutaj. To 
dziedzina, która nagradza ciągłe uczenie się, testowanie i 
dopasowywanie. Warto śledzić dobre blogi, newslettery i 
podcasty branżowe, brać udział w webinarach, analizować 
przykłady kampanii i rozmawiać z innymi marketerami. Ale 
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równie ważne jest patrzenie na własną listę, własne dane i 
własnych odbiorców. 

Najlepsze insighty często nie przychodzą z trendów, ale z 
prostych pytań: które e-maile ludzie czytają do końca? Na 
które odpowiadają? Które prowadzą do zakupu? Po których się 
wypisują? Jakie tematy regularnie klikają? Jakie obiekcje 
powtarzają przed zakupem? Te odpowiedzi pozwalają tworzyć 
coraz lepszą komunikację. 

Warto regularnie eksperymentować. Raz w miesiącu lub raz na 
kwartał wybierz jeden element do poprawy: segment, 
sekwencję, temat wiadomości, CTA, onboarding po zakupie 
albo kampanię reaktywacyjną. Przetestuj, zmierz wynik i zapisz 
wnioski. Z czasem te drobne usprawnienia tworzą dużą 
przewagę. 

Pamiętaj też, że e-mail marketing nie działa w izolacji. Może 
być połączony z content marketingiem, social media, 
reklamami, webinarami, landing page’ami, produktami 
cyfrowymi i obsługą klienta. Im bardziej spójne doświadczenie 
tworzysz, tym większe zaufanie budujesz. 

Każdy e-mail to okazja do połączenia 
Każda wiadomość, którą wysyłasz, jest okazją do kontaktu z 
odbiorcą. Może edukować, inspirować, wyjaśniać, pomagać 
podjąć decyzję albo po prostu przypomnieć, że Twoja marka 
rozumie jego problem. Dlatego nie traktuj e-maili jak kolejnych 
komunikatów sprzedażowych do „przepchnięcia”. Traktuj je 
jak część relacji. 
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Najlepszy e-mail marketing nie tylko generuje konwersje. 
Pomaga odbiorcom podejmować lepsze decyzje, szybciej 
rozwiązywać problemy i widzieć sens w kolejnym kroku. Jeśli 
Twoje wiadomości regularnie dostarczają wartość, ludzie 
zaczynają czekać na nie z większą uwagą. A to jest ogromna 
przewaga w świecie przepełnionych skrzynek odbiorczych. 

Masz już fundament: segmentację, personalizację, 
automatyzację, mierzenie i optymalizację. Teraz najważniejsze 
jest wdrożenie. Zacznij prosto. Podziel listę na kilka 
sensownych segmentów. Napisz wiadomości dopasowane do 
ich sytuacji. Ustaw podstawowe automatyzacje. Mierz wyniki. 
Testuj. Poprawiaj. Nie próbuj zbudować idealnego systemu od 
pierwszego dnia. 

Trzymaj się kilku zasad: stawiaj odbiorcę na pierwszym 
miejscu, testuj zamiast zgadywać, szanuj prywatność, dawaj 
realną wartość i traktuj dane jako narzędzie do lepszej 
komunikacji, a nie tylko do wyciskania większej sprzedaży. 

Przyszłość e-mail marketingu nadal jest bardzo mocna, ale 
będzie należeć do marek, które potrafią łączyć technologię z 
ludzkim podejściem. Automatyzacja, AI, segmentacja i 
dynamiczne treści są tylko narzędziami. Prawdziwą różnicę 
robi to, czy wykorzystujesz je po to, aby lepiej służyć odbiorcy. 

Jeśli będziesz pisać wiadomości, które są trafne, pomocne, 
dobrze timed i oparte na zrozumieniu odbiorcy, Twoja lista e-
mailowa stanie się czymś więcej niż bazą kontaktów. Stanie się 
kanałem relacji, sprzedaży i długoterminowego wzrostu. 


