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Grillujemy błędy we wdrażaniu Marketing Automation
Stajesz przed wyborem systemu do automatyzacji marketingu. Chcesz wiedzieć, jakich błędów uniknąć przed wdrożeniem. Albo masz ten etap za sobą i myślisz, czy coś nie poszło jak trzeba…
Ok, automatyzacja wiele ułatwia, ale też wprowadza do firmy nowe procesy. Bez odpowiedniego przygotowania łatwo o pomył-ki i wykorzystywanie tylko części potencjału narzędzia. Łatwo też wtedy o frustrację i negatywne nastawienie w marketingowym teamie.
W tym e-booku zebraliśmy niezbędne informacje, jak nie wdrażać Marketing Automation oraz skąd wynikają problemy związane ze zintegrowaniem takiego systemu w firmie.
Owocnej lektury życzy zespół iPresso!
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1 Źródło: https://cropink.com/marketing-automation-statistics
Brak jasno określonej strategii przed wdrożeniem
BŁĄD 1
Grzech pierworodny wielu wdrożeń: BRAK JAKIEJKOLWIEK STRATEGII. Tak, dobrze czytasz. Firmy kupują drogie systemy, bo „konkurencja ma”, bo „handlowiec obiecał złote góry”, albo bo „gdzieś czytali, że to daje 1000% wzrostu!”. A potem wielkie zdziwienie, że samo nie działa. Aż 30% firm, według badań na lata 2024-2025, przyznaje się do braku jasnej strategii PRZED wdrożeniem Marketing Automation1. To jak budować dom bez projektu – może i coś powstanie, ale prawdopodobnie będzie drogo, krzywo i bez sensu.
W sieci jest pełno historii, jak to przy po-mocy automatyzacji marketingu biznesy rosną o setki, a nawet tysiące procent, jak leady same wpadają, a sprzedaż szybuje w kosmos.
Myślisz sobie: „Też tak chcę! Odpalam Marketing Automation i cze-kam na cud!”. No cóż, jeśli Twoim jedynym planem jest „mieć” sys-tem, to mamy wiadomość: właśnie fundujesz sobie bardzo drogi gadżet, który będzie głównie zbierał kurz. Bo Marketing Automa-tion bez strategii to jak samochód bez kierowcy i bez celu podróży – stoi i rdzewieje, albo w najlepszym wypadku kręci się w kółko.
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1.1 Marketing Automation bez strategii? To jak budowa domu bez projektu – będzie drogo, krzywo i bez sensu!
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Ach, te magiczne case studies i benchmarki! „Firma X zwiększyła bazę o 5000% w rok!”, „Dzięki Marketing Automation konwersja wzrosła nam o 1000%!”. Brzmi super, prawda? Problem w tym, że często nikt nie dodaje drobnym druczkiem, że ten „wzrost o 5000%” to był skok z 5 kontaktów na 250, bo firma dopiero startowała. Albo że ten „1000% wzrost konwersji” dotyczył mikro--segmentu i trwał tydzień. Z kolei inna firma mogła powiększyć bazę o 10 000 kontaktów, co stanowiło zaledwie 0,5% ich gigan-tycznej, dwumilionowej bazy.
Nie twierdzimy, że wszyscy kłamią. Ale trzeba pamiętać, że to, co zadziałało u kogoś innego, rzadko kiedy da się przenieść 1:1 do Twojego biznesu. Niby banał, a jednak wciąż łapiemy się na te „tur-bo-sukcesy” obiecywane przez dostawców systemów Marketing Automation czy konsultantów z uśmiechem sprzedawcy garn-ków. Sugerując się takimi porównaniami, można bardzo szybko i boleśnie zderzyć się z rzeczywistością.
1.2 „Bo mówili, że wzrost był o 1000%!” – pułapka cudownych benchmarków i obietnic gruszek na wierzbie
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Wdrażanie Marketing Automation tylko po to, żeby móc wyświe-tlać pop-upy na stronie albo wysyłać sekwencje maili, bo „system ma taką funkcję”, to szczyt bezmyślności.
Serio, po co Ci to?
Czemu to ma służyć?
Jakie cele w jakim obszarze Twojego biznesu ma wspierać automatyzacja marketingu?
Gdzie konkretnie mają się poprawić wyniki i na jakim, REALI-STYCZNYM, poziomie?
Jeśli nie potrafisz odpowiedzieć na te pytania, to Twoja automa-tyzacja będzie działać na oślep, irytując klientów i przepalając bu-dżet.
1.3 „Robimy pop-upy i maile, bo możemy!” – czyli Marketing Automation bez celu to droga zabawka (i wkurzanie ludzi)
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Brak strategii przed wdrożeniem Marke-ting Automation to proszenie się o kłopoty.
Zmarnowana kasa: Płacisz za system, którego potencjału nie wykorzystujesz, albo używasz go w sposób, który nie przynosi żadnych efektów.
Frustracja zespołu: Ludzie nie wiedzą, co mają robić, jakie są priorytety, jak mierzyć sukces. Motywacja spada, a sys-tem staje się znienawidzonym narzędziem.
Chaos komunikacyjny: Wysyłasz przypadkowe komunikaty do przypadkowych osób w przypadkowym czasie. Klienci są zdezorientowani i wkurzeni.
Brak mierzalnych wyników: Skoro nie masz celów, to jak chcesz ocenić, czy Marketing Automation działa? Jak chcesz udowodnić zwrot z inwestycji?
1.4 Dlaczego bez planu Twoje Marketing Automation to kula u nogi (a nie rakieta)?
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Stracone okazje: Zamiast skupić się na kluczowych obsza-rach, gdzie Marketing Automation mogłoby przynieść naj-większe korzyści, marnujesz energię na działania „bo tak”.
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Pamiętaj, Marketing Automation to nie ruletka, to SYSTEM! A system potrzebu-je planu. Zanim w ogóle zaczniesz rozma-wiać z dostawcami Marketing Automation, usiądź i zrób strategiczną robotę.
Zdefiniuj cele: Co chcesz osiągnąć w najbliższym roku? Jak Marketing Automation ma Ci w tym pomóc?
Zmapuj kluczowe obszary i procesy: Gdzie Marketing Auto-mation może realnie usprawnić działania i przynieść war-tość? Pomyśl o prostej tabelce poniżej (Tabela 1 - serio, to działa!).
Poznaj klientów: Stwórz persony, zmapuj ich podróże (customer journey). Gdzie są punkty styku, które możesz zautomatyzować i ulepszyć?
Określ zasoby: Kto będzie odpowiedzialny za Marketing Automation? Jakie macie kompetencje? Jaki jest budżet nie tylko na system, ale też na jego obsługę i tworzenie treści?
1.5 Strategia najpierw, narzędzie potem! Jak ułożyć plan, żeby system dowoził?
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Wybierz narzędzie dopasowane do STRATEGII (a nie od-wrotnie!): Dopiero mając strategię, zacznij szukać systemu Marketing Automation, który pomoże Ci ją zrealizować. Nie daj się uwieść funkcjom, których nie potrzebujesz.
Obszarbiznesu
Proces
Cel
KPI
Kanałykomunikacji
Rozwiązania MarketingAutomation
sprzedaż on-line
ratowanie porzuconego koszyka
zwiększenie sprzedaży przez odzyska-nie koszyków
wzrost konwersji z porzuconych koszyków o 10%
e-mail, web push
odzyskiwanie po-rzuconych proce-sów, zintegrowa-ne e-mail i push, raport metryk e-commerce
obsługa klienta
obsługa formularzy kontaktowych
zwiększenie czasu reakcji
czas reakcji < 10 min. na odpo-wiedź
e-mail,SMS
formularze on-li-ne, powiadomie-nia, scenariusze automatyzacji, zintegrowane e-mail, SMS
retencja użytkowni-ków
przedłużenie umowy korzy-stania z usługi
zwiększenie poziomu utrzymania klientów
ponowienie zakupu usługi dla 90% użytkowni-ków
on-site e-mail,SMS
scenariusze automatyzacji, zaawansowana segmentacja, zintegrowane kanały, zarządza-nie kryteriami produktowymi
Tabela 1: Zmapuj kluczowe obszary i procesy - Pamiętaj, to tylko przykład! Twoje procesy, cele i KPI będą unikalne dla Twojej firmy, branży, modelu biznesowego i skali działania
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Podsumowując: bez strategii Twoje Marketing Automa-tion to droga wyrzutnia pieniędzy w kosmos!
Pamiętaj, te 30% firm wdrażających Marketing Automation bez strategii to nie są szczęśliwcy, którym „jakoś się udało”. To fir-my, które prawdopodobnie przepalają budżety, frustrują zespoły i wkurzają klientów. Marketing Automation to potężne narzędzie, ale tylko wtedy, gdy jest częścią przemyślanego planu. Bez stra-tegii, to jak próba trafienia do celu z zamkniętymi oczami – może raz się uda, ale generalnie będziesz strzelać na oślep i marnować amunicję. Zrób sobie przysługę: najpierw strategia, potem auto-matyzacja. Inaczej dołączysz do klubu „tych, co kupili drogi sys-tem i nie wiedzą, co z nim zrobić”.
Niedostateczne rozumienie danych i ich struktury
BŁĄD 2
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Masz już wypasiony system Marketing Au-tomation? Super! Pewnie myślisz, że teraz to już z górki – automatyzacja, personali-zacja, leady będą spadać z nieba jak man-na. No cóż, mamy dla Ciebie kubeł zimnej wody.
Twój nowy, błyszczący system to trochę jak zaawansowany ro-bot kuchenny. Może cuda, ale jak wrzucisz do niego zepsute jaj-ka, piach zamiast mąki i stare skarpety zamiast truskawek, to nie wyczaruje z tego gwiazdkowego dania. Tak samo jest z danymi w Twoim Marketing Automation.
2.1 Marketing Automation i dane: Karmisz swojego potwora śmieciami czy kawiorem?
Wiele firm podchodzi do danych jak pies do jeża. Wiedzą, że są, wiedzą, że gdzieś tam leżą (często w milionie Exceli, starym CRM-ie czy notatkach na serwetkach), ale żeby tak naprawdę zrozumieć, co w nich siedzi, jaka jest ich struktura, jakość i skąd się biorą? Eee, na to już brakuje czasu, chęci albo kompetencji. „Przecież system Marketing Automation jest mądry, sam sobie poradzi!” – myślą. No cóż, nie poradzi. Marketing Automation to nie wróżka z ma-giczną różdżką, która zamieni Twoje dane-śmieci w dane-złoto.
2.2 Syndrom „Dane? Aaa, tam coś jest w Excelu...”
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Jeśli karmisz swój system byle czym, przy-gotuj się na festiwal porażek.
Segmentacja? Chyba „segmentacja na oko”: Chcesz wysłać maila tylko do klientów z Warszawy, którzy kupili produkt X w ostatnim miesiącu? Powodzenia, jeśli w polu „miasto” masz wpisane „Wawa”, „Warszawa”, „Stolica”, „W-wa”, a daty zakupów są z kosmosu albo ich w ogóle nie ma. Twoje segmenty będą dziurawe jak szwajcarski ser, a komunikacja pójdzie w maliny.
Personalizacja woła o pomstę do nieba: „Witaj [imię]!” – super, tyle że w bazie masz „JanK” albo „Pani Ania Prezes”. Chcesz polecić produkty na podstawie wcześniejszych zakupów? Trudno, jeśli historia transakcji to jeden wielki bałagan. Zamiast personalizacji masz kompromitację.
Automatyzacja działa jak pijana: Ustawiasz scenariusz, któ-ry ma wysłać maila, gdy lead osiągnie X punktów. Ale jeśli Twój lead scoring opiera się na danych, które są niekom-pletne, nieaktualne albo po prostu błędne, to cała automa-
2.3 Co się dzieje, gdy Twoje dane są słabe?
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tyzacja bierze w łeb. System będzie wysyłał wiadomości losowym osobom albo nie wysyłał ich wcale. Efekt? Chaos i wkurzeni odbiorcy.
Raporty? Bardziej bajki z mchu i paproci: Chcesz zobaczyć, jakie działania przynoszą efekty? Jeśli dane wejściowe są do kitu, to Twoje raporty będą równie wiarygodne co prognoza pogody na przyszły rok. Podejmujesz decyzje biznesowe na podstawie fikcji.
Integracja to koszmar: Nawet jeśli technicznie połączysz Marketing Automation z CRM-em, ale struktura danych w obu systemach to dwa różne światy, to informacje nie będą płynąć poprawnie. To jak próba połączenia rury o przekroju kwadratowym z okrągłą – niby się da, ale bę-dzie ciekło na potęgę.
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Dane zaginione w akcji: Pełno pustych pól, bo „nikomu się nie chciało wpisać”.
Wolna amerykanka w formatowaniu: W jednym miejscu „Polska”, w innym „PL”, „poland”, „Rzeczpospolita Polska”. To-talny groch z kapustą.
Dane przeterminowane: Adresy maili nieaktualne od lat, klienci, którzy już dawno o Tobie zapomnieli.
Literówki i błędy jak z horroru: „Krakóf” zamiast „Kraków”, nazwiska przekręcone tak, że sam zainteresowany by się nie poznał.
Zbieractwo dla sportu: Gromadzisz mnóstwo informacji, z których 90% nigdy do niczego nie wykorzystasz, ale za to zaśmiecają system.
Każdy sobie rzepkę skrobie: Brak jednego, spójnego źródła prawdy o danych. Każdy dział ma swoją wersję.
2.4 Grzechy główne przeciwko danym – czyli co robisz źle?
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Dobra, dość straszenia. Co robić?
Audyt danych – Twój MUST HAVE: Zanim cokolwiek wlejesz do Marketing Automation, zrób porządny przegląd tego, co masz. Gdzie są dane? Jakie są? Kto za nie odpowiada? Jaka jest ich jakość?
Pogadaj z ludźmi: Marketing, sprzedaż, IT, obsługa klienta – wszyscy, którzy tworzą lub korzystają z danych, muszą usiąść do jednego stołu. Zrozum, jak dane są używane i ja-kie są potrzeby.
Stwórz „słownik danych”: Spisz, co dokładnie oznacza każde pole w Twojej bazie, skąd się bierze informacja i jaki jest jej poprawny format. Żeby wszyscy mówili tym samym językiem.
Standardy, głupcze!: Ustal jasne zasady wprowadzania i ak-tualizowania danych. Koniec z „hulaj dusza, piekła nie ma”. Wprowadź walidację tam, gdzie się da.
2.5 „Ratunku, tonę w danych!” – Jak posprzątać ten bałagan i nie zwariować?
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Regularne sprzątanie: Higiena danych to nie jednorazowa akcja, to proces. Planuj regularne czyszczenie, usuwanie duplikatów, aktualizację.
Zacznij od małych kroków: Nie musisz od razu naprawiać całego świata. Skup się na kluczowych danych potrzebnych do pierwszych kampanii Marketing Automation. Potem stopniowo rozszerzaj.
Myśl „po co?”: Przy każdym zbieranym polu danych zadaj sobie pytanie: „Po co mi ta informacja? Jak ją wykorzystam w Marketing Automation?”. Jeśli nie znasz odpowiedzi, prawdopodobnie jej nie potrzebujesz.
Krótko i na temat: Twoje Marketing Automation jest tak dobre, jak Twoje dane Możesz mieć najdroższy i najbardziej wypasiony system Marke-ting Automation na rynku. Ale jeśli będziesz go karmić śmiecio-wymi danymi, to przepalasz kasę, czas i nerwy. Zrozumienie wła-snych danych, ich struktury i dbanie o ich jakość to nie jest jakaś fanaberia dla nerdów – to absolutna, niepodważalna podstawa sukcesu w automatyzacji marketingu. Bez tego Twoje Marketing Automation będzie tylko drogą zabawką, która pięknie wygląda na półce, ale do niczego się nie przydaje. Ogarnij dane, a Twoja automatyzacja marketingu zacznie wreszcie robić robotę!

Niektórzy klienci nie udostępnią swoich danych, chyba że dostaną coś wartościowego w zamian. Chyba nie ma osoby, która nie lubiłaby otrzymywać prezentów i to przy małym wysiłku. To właśnie lead magnety - upominki od firmy, które otrzymuje odbiorca w zamian za podanie podstawowych danych. Zwykle są to natychmiastowe rzeczy, wysyłane w formie online np. na podany adres mailowy.
Pośpiech… albo na odwrót
BŁĄD 3
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Wdrażasz Marketing Automation? Gratulacje! Ale nim zaczniesz świętować, małe pytanie: z jaką prędkością to robisz? Gnasz jak Usain Bolt po złoto, odpalając system „na wczoraj”? Czy wleczesz się jak ślimak po urlopie, analizując każdy przecinek w dokumen-tacji od trzech lat? Bo wiesz co? Oba podejścia to prosta droga do marketingowej katastrofy. Wdrożenie to nie wyścig na 100 me-trów ani maraton bez mety – tu trzeba znaleźć złoty środek.
3.1 Marketing Automation: Ani sprinter, ani ślimak. Jak nie spalić wdrożenia przez zły timing?
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Znamy ten typ: „Marketing Automation? Odpalamy w przyszłym tygodniu! Konku-rencja już ma, nie możemy być gorsi! Szyb-ko, szybko, wyniki mają być na już!”. Za-rząd ciśnie, dział sprzedaży niecierpliwie przebiera nogami, a Ty czujesz presję, żeby pokazać, że „się da”.
Efekt?
Strategia? A po co to komu? Odpalasz system bez przemy-ślenia celów, bez zrozumienia, co naprawdę chcesz osią-gnąć.
Dane? Wlejemy wszystko, jakoś to będzie! Audyt danych, ich czyszczenie i strukturyzacja? Szkoda czasu! Potem zdzi-wienie, że personalizacja wysyła „Witaj, Kliencie_123” albo targetuje na ślepo.
3.2 Demon Prędkości: Jak pośpiech zabija Twoje Marketing Automation (i budżet)
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Integracje? „Pan Zdzisiu z IT coś tam połączy”. A potem płacz, że CRM nie gada z Marketing Automation, a dane giną w cyberprzestrzeni.
Szkolenie zespołu? „Nauczą się w locie!”. Kończy się na tym, że z systemu korzysta jedna osoba, a reszta boi się go dotknąć.
Wynik? Marketing Automation odpalone na hurra generuje więcej chaosu niż leadów. Szybka instalacja, jeszcze szybsza frustracja i ciche umieranie systemu w kącie serwerowni. Kasa spalona, zespół zdemotywowany. Gratulacje, właśnie wyrzuciłeś/aś pieniądze w błoto z prędkością światła.
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A teraz druga skrajność: „Musimy to zrobić idealnie. Każdy detal musi być dopracowa-ny.
Przeanalizujmy jeszcze raz wszystkie opcje. A może poczekajmy na nową wersję systemu? A może inny dostawca?”. I tak mijają miesiące, kwartały, czasem lata. Projekt wdrożenia Marketing Au-tomation staje się legendą miejską – wszyscy o nim słyszeli, ale nikt nie widział działającego prototypu.
Efekt?
Paraliż analityczny: Tyle spotkań, analiz, raportów i prezen-tacji, że można by nimi wytapetować Pałac Kultury. Decyzje nie zapadają, bo zawsze jest „jeszcze jakiś aspekt do zbada-nia”.
Technologia ucieka: Zanim wdrożysz system, który pla-nowałeś/aś dwa lata temu, na rynku będą już trzy nowsze generacje, a Twój plan będzie prehistoryczny.
3.3 Potwór z bagien analizy: kiedy „jeszcze chwila” trwa wieki
Entuzjazm spada do zera: Zespół, który na początku był podekscytowany, teraz ziewa na sam dźwięk słów „Marke-ting Automation”. Motywacja umarła śmiercią naturalną.
Koszty rosną w nieskończoność: Płacisz za licencje, które leżą odłogiem, za konsultantów, którzy wciąż „analizują”. Projekt staje się studnią bez dna.
Tracisz okazje: Podczas gdy debatujesznad kolorem CTA w formularzu, konkurencja zdobywa rynek, korzystając z dobrodziejstw automatyzacji już od dawna.
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Pośpiech często wynika z presji, FOMO i braku zrozumienia, że Marketing Automation to maraton, a nie sprint. Z kolei wieczne odwlekanie to często efekt strachu przed porażką, perfekcjoni-zmu do kwadratu, braku lidera projektu lub wewnętrznych woje-nek podjazdowych
3.4 Dlaczego wpadamy w te skrajności?
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No dobra, to jak to zrobić, żeby było „w sam raz”?
Solidny plan, ale bez przesady: Zdefiniuj jasne cele, kluczo-we etapy i realistyczny harmonogram. Ale nie twórz planu na 1000 stron, którego nikt nie przeczyta. Myśl zwinnie (agile!).
Fazy i małe kroki (MVP): Nie próbuj odpalić wszystkiego naraz. Zacznij od Minimum Viable Product – czyli pierwszej, działającej wersji systemu z kluczowymi funkcjonalnościa-mi. Uruchom jeden, dwa proste, ale wartościowe procesy (np. welcome mailing, prostą segmentację).
Ucz się i iteruj: Odpaliłeś/aś pierwszą fazę? Super! Zbieraj feedback, analizuj wyniki (te prawdziwe, nie te z planu!), po-prawiaj i rozwijaj. Marketing Automation to żywy organizm.
Zaangażuj zespół (i zarząd!): Wdrożenie Marketing Auto-mation to nie projekt IT czy marketingu. To projekt firmowy.
3.5 Znajdź swój rytm: jak wdrożyć Marketing Automation z głową i bez szaleństw?
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Wszyscy muszą być na pokładzie i rozumieć, „po co nam to”. Regularna komunikacja to klucz.
Mierz siły na zamiary: Nie porywaj się od razu na budowę statku kosmicznego, jeśli dopiero uczysz się składać rower. Realistycznie oceń zasoby (czas, ludzie, budżet).
Wybierz dobrego partnera: Jeśli korzystasz z pomocy fir-my wdrożeniowej, upewnij się, że rozumieją Twoje potrzeby i proponują rozsądne, etapowe podejście.
Podsumowując: Myśl strategicznie, działaj zwinnie!
Wdrożenie automatyzacji to poważna sprawa, która może od-mienić Twój marketing. Ale jak przy każdym poważnym przedsię-wzięciu, kluczowy jest balans. Ani szaleńczy galop, ani powolne pełzanie nie zaprowadzą Cię do sukcesu. Planuj mądrze, wdrażaj etapami, ucz się na bieżąco i dostosowuj. Tylko wtedy Twoja in-westycja w Marketing Automation przyniesie oczekiwane owoce, zamiast stać się kolejnym wpisem na liście „drogich porażek”.
Brak podstawowych kompetencji zespołu
BŁĄD 4
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Więc masz już ten swój wymarzony system Marketing Automa-tion. Obiecuje cuda: personalizację, automatyzację, leady płynące strumieniem... Jest tylko jeden malutki problem. Kto to wszystko ogarnie? Bo jeśli myślisz, że system sam z siebie zacznie czaro-wać, a Twój zespół, który do tej pory wysyłał maile z Outlooka, nagle stanie się bandą marketingowych ninja, to mamy dla Ciebie złe wieści. To tak nie działa.
4.1 Kupiliście bolid F1, a Twój zespół ledwo ogarnia hulajnogę?
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Firmy często wpadają w pułapkę myślenia, że zakup drogiego oprogramowania to 90% sukcesu. Reszta „jakoś się ułoży”. Prze-cież mamy marketing, mamy sprzedaż, są zdolni, ambitni, coś tam wyklikają. Szkolenie? A po co, przecież dostawca dał nam dwugodzinny „crash course” przez Zooma. Nowi ludzie z doświad-czeniem w Marketing Automation? „Nie mamy budżetu, obecni muszą dać radę!”.
Efekt? Masz w garażu lśniący bolid Formuły 1 (Twój system au-tomatyzacji marketingu), ale za kierownicą sadzasz kogoś, kto do tej pory jeździł co najwyżej miejską hulajnogą. I dziwisz się, że nie wygrywa wyścigów, a co gorsza, co chwilę ląduje w rowie.
4.2 Syndrom „Jakoś to będzie, mamy przecież ogarniętych ludzi...”
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Gdy brakuje elementarnych kompetencji, Twój super system Mar-keting Automation staje się źródłem frustracji i problemów: Marketing Automation jako droga maszynka do wysyłania newsletterów (i to często źle): Pełen potencjał systemu – segmentacja, scoring, dynamiczne treści, skomplikowane workflowy – leży odłogiem. Zespół używa Marketing Auto-mation jak trochę bardziej zaawansowanej skrzynki mailo-wej, bo tylko tyle potrafi (albo się nie boi) dotknąć.
„Panie, to nie działa!”: Proste zadania, jak ustawienie kam-panii drip, stworzenie landing page’a czy sensownego ra-portu, ciągną się tygodniami. Wszyscy chodzą sfrustrowani, bo „ten system jest jakiś dziwny i nieintuicyjny”.
Kosztowne błędy na produkcji: Wysyłka maila do złego segmentu (np. oferta dla nowych klientów do Twoich VIP--ów)? Proszę bardzo! Niedziałające linki, skopana persona-lizacja („Witaj, {{imię_w_wołaczu_TU_WSTAW}}!”)? Norma. Każdy taki błąd to nie tylko stracona kasa, ale też cios w wizerunek firmy.
4.3 Co się dzieje, gdy zespół nie dowozi (czyli koncert pomyłek w Twoim Marketing Automation):
Paraliż decyzyjny i strach przed systemem: Zespół boi się eksperymentować, bo nie rozumie konsekwencji swoich działań. Nowe funkcje są ignorowane, bo „lepiej nie ruszać, żeby czegoś nie zepsuć”. Innowacyjność? Zapomnij.
Dane? A co to takiego?: Analityka leży i kwiczy. Nikt nie potrafi sensownie zinterpretować raportów, wyciągnąć wniosków z testów A/B (o ile ktokolwiek wie, jak je popraw-nie ustawić). Decyzje podejmowane są na czuja, a nie na podstawie twardych danych.
Obwinianie narzędzia: Najczęstsza wymówka? „Ten system jest do bani!”. Łatwiej zwalić winę na technologię niż przy-znać się do braków kompetencyjnych.
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Zanim zaczniesz psioczyć na swoje Marketing Automation albo na firmę, która je wdrożyła, spójrz krytycznie na swój zespół. Czy na pewno mają wiedzę i umiejętności, żeby efektywnie korzystać z tak zaawansowanego narzędzia? Czy inwestujesz w ich rozwój tak samo chętnie, jak w licencję na oprogramowanie?
4.4 Kto tu zawinił? System, dostawca, a może... Ty?
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No dobra, dość tego czarnowidztwa. Co zrobić, żeby Twój zespół stał się pilotem myśliwca, a nie tylko operatorem taczki?
Szczery audyt kompetencji: Bez lukrowania. Sprawdź, co Twoi ludzie naprawdę potrafią w kontekście strategii mar-ketingowej, analityki, technologii i kreacji. Zidentyfikuj luki.
Inwestuj w szkolenia (i to nie byle jakie!): Jedno szkolenie od dostawcy to za mało. Potrzebne są regularne, praktycz-ne warsztaty, dostęp do kursów online, konferencji. Niech ludzie uczą się od najlepszych i na konkretnych przykła-dach.
Mądrze rekrutuj lub awansuj: Jeśli masz duże braki, nie bój się zatrudnić specjalisty od Marketing Automation. Albo zi-dentyfikuj w zespole osoby z potencjałem i daj im czas oraz zasoby na rozwój w tym kierunku.
Jasne role i odpowiedzialności: Kto odpowiada za strategię automatyzacji marketingu? Kto za technikalia i konfigura-
4.5 Zbuduj Dream Team dla swojego Marketing Automation (albo przynajmniej ogarniętą ekipę):
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cję? Kto za tworzenie treści? Kto za analizę danych? Podział obowiązków czyni cuda.
Zaczynaj od podstaw: Nie rzucaj zespołu od razu na głęboką wodę. Niech opanują podstawy, proste kampanie, a potem stopniowo wdrażają bardziej zaawansowane funkcje.
Stwórz kulturę uczenia się i eksperymentowania: Daj ludziom przestrzeń na testowanie (w bezpiecznym środowisku!), po-pełnianie błędów (z których wyciąga się wnioski) i dzielenie się wiedzą.
Nie bój się pomocy z zewnątrz (na chwilę): Dobry konsul-tant czy freelancer może pomóc na starcie, ustawić procesy i przeszkolić zespół. Ale celem powinno być usamodzielnienie się Twojej ekipy.
Podsumowując: Narzędzia są ważne, ale ludzie ważniejsi!
Możesz mieć najlepszy, najdroższy i najbardziej wypasiony system Marketing Automation na świecie. Ale bez kompetentnego, zaanga-żowanego i dobrze przeszkolonego zespołu, będzie on tylko drogim przyciskiem do papieru. Inwestycja w ludzi to nie koszt – to najważ-niejsza część inwestycji w sukces Twojego Marketing Automation. Pamiętaj: system to tylko narzędzie. To ludzie sprawiają, że dzieje się magia (albo katastrofa). Wybór należy do Ciebie.
Ignorowanie wyników i brak optymalizacji działań
BŁĄD 5
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Masz wypasiony system Marketing Automation. Konfigurujesz pierwsze kampanie, maile (podobno) same się wysyłają. Myślisz: „Automatyzacja, stary! Teraz to już samo będzie zarabiać, a ja mogę iść na kawę”. No to mamy newsa: jeśli tak myślisz, to kawa będzie bardzo gorzka, a Twoje Marketing Automation zamiast za-rabiać, będzie przepalać budżet z prędkością światła.
5.1 Marketing Automation: ustawić i zapomnieć? Gratulacje, właśnie topisz kasę (i wkurzasz klientów)!
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Wiele firm po odpaleniu kampanii w Marketing Automation za-chowuje się jak struś chowający głowę w piasek. System generuje tony danych: open rate’y, CTR-y, konwersje, ścieżki klientów, punk-ty scoringowe... A co robi zespół? Nic. Albo rzuci okiem na główny dashboard raz w miesiącu, westchnie i wróci do „ważniejszych” zadań. Dlaczego?
„Nie mamy czasu, trzeba robić nowe kampanie!”
„Te cyferki są zbyt skomplikowane.”
„Lepiej nie patrzeć, bo jeszcze się okaże, że coś jest nie tak.”
„Przecież jest zautomatyzowane, to na pewno działa do-brze!”
Serio? To tak, jakbyś odpalił rakietę na Marsa, a potem wyłączył wszystkie monitory w centrum lotów kosmicznych, bo „przecież leci, to po co sprawdzać?”.
5.2 Syndrom strusia: „Nie patrzę na wyniki, to problemów nie ma” (a guzik prawda!)
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Jeśli Twoje podejście do Marketing Automation to „ustaw i zapo-mnij”, to przygotuj się na: Agonię kampanii: To, co działało miesiąc temu, dziś może być totalnym niewypałem. Trendy się zmieniają, preferen-cje klientów ewoluują, konkurencja nie śpi. Bez regularnej analizy i optymalizacji Twoje „super” automatyzacje szybko staną się przestarzałe i nieskuteczne.
Przepalanie budżetu: Wysyłasz maile, które nikt nie otwie-ra? Płacisz za kliknięcia w reklamy, które nie konwertują? Super. Bez analizy wyników działasz po omacku, marnując kasę na działania, które nie przynoszą efektów.
Wkurzanie klientów zamiast budowania relacji: Nikt nie lubi być bombardowany nieistotnymi, źle stargetowanymi albo nudnymi komunikatami. Jeśli nie optymalizujesz seg-mentacji, treści i częstotliwości, Twój Marketing Automation zamiast pomagać, będzie produkować spam i irytować (niedoszłych) klientów.
Stanie w miejscu: Inni testują, uczą się, poprawiają. Ty
5.3 „Set it and forget it” – prosty przepis na marketingową klapę
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tkwisz w przekonaniu, że pierwsze ustawienia są genialne i wieczne. Zgadnij, kto wygra ten wyścig?
ROI z Marketing Automation? Bardziej jak ZOI (zwrot z ignorancji): Masz drogi system, żeby zwiększyć efek-tywność i zyski. Ale bez optymalizacji, ten system to tylko kosztowny gadżet, który nie wykorzystuje nawet ułamka swojego potencjału.
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Prawda jest taka, że optymalizacja wymaga dyscypliny, trochę analitycznego myślenia i... czasu. Łatwiej jest odpalić coś nowe-go niż grzebać w starym. Czasem to strach przed tym, co poka-żą dane („Olaboga, nasza kampania za 10 tysięcy przyniosła zero konwersji!”). A najczęściej to po prostu brak świadomości, że Mar-keting Automation to nie jednorazowy projekt, tylko ciągły proces.
5.4 Dlaczego tak trudno jest optymalizować? (lenistwo? strach? brak czasu?)
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Co robić, żeby Twoje Marketing Automation zaczęło naprawdę pracować na sukces?
Dane to przyjaciel: Ustal regularny harmonogram spraw-dzania wyników kluczowych kampanii i scenariuszy (np. raz w tygodniu).
Zdefiniuj KPI zanim zaczniesz: Co chcesz osiągnąć daną kampanią? Jaki open rate, CTR, współczynnik konwersji będzie sukcesem? Bez tego nie wiesz, czy idziesz w dobrym kierunku.
Testuj: Testy A/B to podstawa. W USA nawet 93% firm przeprowadza testy A/B swojego marketingu e-mailowe-go2. Testuj nagłówki maili, treść CTA, różne segmenty, czas wysyłki, wygląd landing page’y. Ale nie testuj zmiany koloru guzika z #FF0000 na #FE0000 – skup się na tym, co ma realny wpływ.
Małe kroki: Nie musisz od razu rewolucjonizować wszyst-kiego. Wprowadzaj małe, regularne ulepszenia na podsta-wie danych.
5.5 Obudź automatyzację z letargu! Jak zacząć optymalizować i nie zwariować?
2 Źródło: https://www.enterpriseappstoday.com/stats/a-b-testing--statistics.html
Nie bój się kasować: Jeśli jakaś kampania czy scenariusz notorycznie nie przynosi wyników mimo prób optymalizacji – wyłącz to! Skup energię na tym, co działa.
Pytaj „DLACZEGO?”: Ten mail miał super open rate? Dlacze-go? Ten landing page słabo konwertuje? Dlaczego? Grzeb głębiej, szukaj przyczyn, a nie tylko patrz na cyferki.
Dokumentuj: Co zadziałało? Co było klapą? Stwórz bazę wiedzy, żeby cały zespół mógł się uczyć na sukcesach i po-rażkach.
Podsumowując: optymalizacja to tlen dla Twojego Mar-keting Automation!
Pamiętaj, Marketing Automation to nie jest magiczne perpetuum mobile, które raz ustawione będzie działać wiecznie bez zarzutu. To potężne narzędzie, które wymaga ciągłej uwagi, analizy i do-skonalenia. Ignorowanie wyników i brak optymalizacji to prosta droga do zmarnowania potencjału systemu, przepalenia budżetu i zniechęcenia zarówno zespołu, jak i klientów. Chcesz, żeby Twoje Marketing Automation było rakietą? Zacznij je regularnie tuningo-wać! Inaczej, cóż... samo się nie zrobi.
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Na celowniku błąd, który potrafi zamienić największą obietnicę Marketing Automation - personalizację - w festiwal żenady, nudy albo najzwyczajniej w świecie... wkurzania ludzi. Mówimy o niewłaściwym wykorzystaniu personalizacji.
Nieprawidłowe stosowanie personalizacji treści i komunikacji
BŁĄD 6
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Marketing Automation obiecuje marketingowy raj: personaliza-cję na masową skalę. Komunikaty szyte na miarę, klient czuje się wyjątkowy, konwersja szybuje w kosmos. Brzmi pięknie, prawda? Problem w tym, że personalizacja to ostry nóż – w rękach mistrza zdziała cuda, ale w rękach amatora (albo kogoś, kto nie myśli) narobi więcej szkody niż pożytku. Wiele firm, zamiast budować relacje, serwuje odbiorcom personalizacyjny horror.
6.1 Personalizacja w Marketing Automation: Chcesz być kumplem czy psychofanem? Jak nie spalić tematu!
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Jak można koncertowo położyć personalizację w Marketing Auto-mation? O, na wiele sposobów: Generyczny bełkot z imieniem (czyli pseudo-personaliza-cja): Myślisz, że jak wstawisz {{FirstName}} do maila wysy-łanego do 100 tysięcy osób, to jest szałowa personali-zacja? No to Cię rozczarujemy. Jeśli reszta komunikatu jest tak ogólna, że pasuje do każdego i do nikogo, to wołanie po imieniu nic nie da. To jak krzykacz na baza-rze wołający „Panie kierowniku!” do wszystkich prze-chodniów.
Efekt: Nuda, ignorowanie, poczucie bycia jednym z wielu. Zmarnowany potencjał Marketing Automation.
Wielki brat patrzy (czyli tryb „creepy stalker”):
6.2 Rodzaje personalizacyjnych min: Od nudy po ciarki na plecach (i strzały w płot)
Znasz to? „Cześć {{FirstName}}! Widzieliśmy, że wczo-raj o 15:32 przez 3 minuty i 17 sekund oglądałeś czer-wone skarpetki w rozmiarze 42, mieszkając w {{Mia-sto}} przy ulicy {{Ulica}}, pewnie dla swojego psa rasy {{RasaPsa}}?” Używanie zbyt wielu specyficznych, czasem wręcz intymnych danych, sprawia, że ludzie czują się śledzeni i osaczeni.
Efekt: Ciarki na plecach, utrata zaufania, klient ucieka gdzie pieprz rośnie. Zamiast budować relację, budu-jesz mur strachu.
Strzał w płot z rozpędu (czyli totalnie błędna personaliza-cja): To klasyka gatunku. „Drogi Panie {{AnnaKowalska}}”, oferta pieluch dla świeżo upieczonego ojca wysłana do singielki, albo promocja na steki dla weganina. Po-wód? Brudne dane, zła logika segmentacji, niedziałają-ce tagi ({{FNAME_ERROR_BANG}}).
Efekt: Facepalm. Firma wygląda na niekompetentną, niechlujną i kompletnie nieznającą swoich klientów. Wizerunkowa katastrofa i prosta droga do spamu.
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Skąd te personalizacyjne wtopy?
Dane to śmietnik: Jeśli Twoje dane są nieaktualne, pełne błędów albo po prostu źle zorganizowane, to żadna per-sonalizacja nie zadziała poprawnie (pamiętasz tekst o da-nych?).
Brak strategii i myślenia: Używanie funkcji personalizacji, bo „są w systemie”, a nie dlatego, że ma to sens w kontek-ście danego klienta i jego podróży.
Techniczne niedoróbki: Złe mapowanie pól, błędy w konfi-guracji dynamicznych treści.
Niezrozumienie klienta: Brak wiedzy o tym, co dla klienta jest naprawdę istotne i wartościowe na danym etapie.
Chodzenie na skróty: „Szybka personalizacja” często ozna-cza „byle jaka personalizacja”.
Efekt? zamiast zachwytu – ziewanie, strach albo wkurzenie!
6.3 Dlaczego tak łatwo zrobić z siebie klauna lub stalkera?
Nieważne, czy Twoja personalizacja jest nudna, przerażająca czy po prostu głupia – efekt jest podobny: Klienci Cię olewają: Bo komunikaty są nieistotne.
Klienci się Ciebie boją: Bo czują się inwigilowani.
Klienci się z Ciebie śmieją (albo wkurzają): Bo popełniasz gafy.
Przepalasz kasę: Płacisz za system Marketing Automation, którego kluczowa funkcja działa przeciwko Tobie.
Niszczysz markę: Zamiast budować wizerunek firmy, która rozumie klientów, tworzysz obraz chaotycznego amatora.
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Dobra, to jak ugryźć tę personalizację, żeby przynosiła efekty, a nie zażenowanie?
RELEWANCJA, RELEWANCJA i jeszcze raz RELEWANCJA! Zanim coś spersonalizujesz, zadaj sobie pytanie: „Czy to jest naprawdę wartościowe i pomocne dla tego konkretnego klienta w tym konkretnym momencie?”. Jeśli nie – odpuść.
Zacznij od podstaw (i zrób je DOBRZE): Poprawne użycie imienia, odniesienie do ostatniej interakcji (np. „Dziękujemy za udział w naszym webinarze o...”) czy zainteresowania konkretną kategorią produktów to dobry start. Upewnij się, że te podstawy działają bezbłędnie.
Dane, dane i jeszcze raz czyste dane: To fundament. Regu-larnie czyść, aktualizuj i segmentuj swoje bazy. Bez tego ani rusz.
Testuj jak szalony (ale z głową): Zanim wyślesz spersona-lizowaną kampanię, przetestuj ją na różnych scenariuszach i segmentach. Sprawdź, jak wyświetlają się tagi, czy logika działa.
6.4 Personalizacja z ludzką twarzą: jak to robić dobrze (i nie wyjść na idiotę)?
Myśl kontekstowo: Co klient robił wcześniej? Na jakim jest etapie lejka? Jakie ma potrzeby? Personalizuj w oparciu o całościowy obraz, a nie pojedyncze, wyrwane z kontekstu dane.
Bądź subtelny: Czasem mniej znaczy więcej. Nie musisz epatować wszystkimi danymi, jakie posiadasz. Subtelne na-wiązanie jest często skuteczniejsze niż walenie obuchem.
Daj ludziom kontrolę: Pozwól im zarządzać swoimi prefe-rencjami, aktualizować dane. To buduje zaufanie.
Nie bój się zapytać: Ankiety, formularze preferencji – to świetne źródła danych do personalizacji, o które klient sam prosi.
Podsumowując: personalizacja to sztuka, nie rzemiosło oparte na {{tagach}}
Personalizacja w Marketing Automation to potężne narzędzie, ale wymaga finezji, strategii i przede wszystkim – myślenia o kliencie jak o człowieku, a nie rekordzie w bazie. Rób to z głową, sercem i szacunkiem dla prywatności odbiorców. Wtedy, i tylko wtedy, personalizacja stanie się Twoim sprzymierzeńcem w budowaniu trwałych relacji i realnych zysków. Inaczej? Cóż, zawsze możesz zostać królem personalizacyjnej żenady. Wybór należy do Ciebie.
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Zaniedbanie integracji z innymi systemami i brak integracji
BŁĄD 7
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Marketing Automation brzmi jak magia, co? Obiecują personaliza-cję na wypasie, więcej leadów, lepsze wyniki i ogólnie marketingo-wy raj na ziemi. Firmy lecą na to jak pszczoły do miodu, inwestują w wypasione platformy i... często zaliczają glebę. Dlaczego? Bo olewają jeden mały, ale GIGANTYCZNIE ważny szczegół: integrację tego cuda z resztą firmowych systemów. Myślą, że sama automa-tyzacja załatwi sprawę. Spoiler: nie załatwi.
7.1 Marketing Automation bez integracji? To jak Ferrari bez paliwa. Czyli po prostu nie pojedzie
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Platforma do automatyzacji marketingu to nie jest jakiś samotny wilk. Żeby naprawdę wymiatała i robiła robotę, musi współgrać z innymi narzędziami, które już masz w firmie. Mówimy tu o CR-M-ie (gdzie trzymasz info o klientach), systemie ERP (jeśli masz), platformie e-commerce (skąd idą zamówienia), analityce (co się dzieje na stronie) czy narzędziach do obsługi klienta. To właśnie tam są wszystkie soczyste dane – co klient kupił, o co pytał, co go wkurzyło, co lubi. Bez tych danych, Twoje Marketing Automation działa trochę na ślepo, zgadując, zamiast wiedzieć.
7.2 Twój system Marketing Automation to nie odludna wyspa
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Myślisz, że „jakoś to będzie”? No to popatrz, co Cię czeka, jeśli zi-gnorujesz temat integracji: Dane w chaosie: Każdy system ma swoje informacje, nic się nie klei. Efekt? Wysyłasz maila z ofertą na produkt, który klient właśnie zareklamował. Albo proponujesz mu coś, co kupił tydzień temu. Gratulacje, właśnie wkurzyłeś klienta i wyglądasz nieprofesjonalnie.
Marketing i sprzedaż jak pies z kotem: Marketing generuje leady w Marketing Automation, ale sprzedaż ich nie widzi w CRM-ie, albo widzi z opóźnieniem i bez pełnego kontek-stu. Efekt? Gorące leady stygną, sprzedaż narzeka, że mar-keting daje im słabiznę, a marketing, że sprzedaż nie umie domykać. Klasyk.
Ręczna robota zamiast automatu: Miało być pięknie i auto-matycznie, a Twoi ludzie siedzą i przeklepują dane między Excelem, Marketing Automation a CRM-em. Marnujesz ich czas, pieniądze i nerwy. Gdzie tu automatyzacja?
7.3 Co się dzieje, gdy zignorujesz integrację? Katastrofa w kilku aktach:
Raporty z kosmosu: Chcesz wiedzieć, co działa, a co nie? Powodzenia, jeśli dane są porozrzucane po dziesięciu róż-nych miejscach. Analiza ROI staje się wróżeniem z fusów, a Ty nie masz pojęcia, czy Twoje działania marketingowe w ogóle mają sens.
Kasa w błoto: Masz drogi system Marketing Automation, a on działa na pół gwizdka, bo nie ma dostępu do danych, których potrzebuje. To tak, jakby mieć Ferrari, ale lać do nie-go wodę zamiast benzyny. Nie pojedzie, a Ty właśnie tracisz pieniądze.
Czemu firmy tak łatwo wpadają w tę pułapkę?
No dobra, ale czemu ludzie tak dają ciała z tą integracją?
„Szybko, szybko!”: Wszyscy chcą wyników na wczoraj. In-stalują Marketing Automation, odpalają pierwszą kampanię i myślą, że reszta zrobi się sama.
„To skomplikowane/drogie”: Integracja wydaje się trudna i kosztowna. Czasem tak jest, ale koszt jej braku jest zwykle o wiele wyższy.
„Zrobimy to później”: Ulubiona wymówka. Zgadnij co? „Póź-niej” często zamienia się w „nigdy”, a problemy tylko nara-stają.
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Jeśli poważnie myślisz o Marketing Automation, integracja to Twój absolutny priorytet. KROPKA. Już na etapie wyboru plat-formy sprawdź jak łatwo ją połączyć z tym, co już masz. Czy są gotowe wtyczki? Czy API jest sensowne? Czy dostawca pomoże?
Zrób sobie listę systemów, z którymi Marketing Automation musi rozmawiać. Pogadaj z ludźmi z IT, ze sprzedaży – oni też muszą być na pokładzie. To nie jest „problem marketingu”, to sprawa ca-łej firmy.
Mówiąc wprost: Marketing Automation bez solidnej integracji to przepis na frustrację i zmarnowane pieniądze. Chcesz konkret-nych wyników, a nie tylko drogiej zabawki, która ładnie wygląda na prezentacji? Zadbaj o to, żeby Twoje systemy ze sobą rozma-wiały. Inaczej tylko przepalasz budżet i czas, a Twoja konkurencja, która to ogarnęła, odjeżdża Ci na pełnej prędkości.
7.4 Integracja to nie fanaberia, to fundament!
Przedkładanie performance marketingu nad kreatywnością
BŁĄD 8
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Masz system Marketing Automation? Pewnie już śledzisz open--rejty, CTR-y, konwersje i czujesz się jak boss performance marke-tingu. Cyferki się zgadzają, Excel płonie. Tylko jest jeden mały, ale wkurzający problem. Jeśli w tym całym amoku na punkcie „wydaj-ności” zapominasz o KREACJI, to Twoje super zautomatyzowane kampanie są jak robot recytujący wiersze miłosne – technicznie poprawne, ale zimne jak lód i bez grama emocji. I zgadnij co? Lu-dzie to czują. A raczej... nic nie czują.
8.1 Marketing Automation: Nakręcony/a na cyferki? Super, ale bez KREACJI daleko nie zajedziesz!
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Powiedzmy sobie szczerze – te wszystkie dashboardy w Marke-ting Automation są mega kuszące. Klik, klik, widzisz, co działa (albo tak Ci się wydaje, bo cyferki nie kłamią, prawda?). A/B testy kolo-ru guzika? Proszę bardzo! Optymalizacja ścieżki konwersji co do ułamka procenta? Jasne! Performance marketing daje złudzenie pełnej kontroli i poczucie, że jesteś marketingowym geniuszem, bo przecież liczby rosną! Myślisz, że jak dopieścisz targetowanie, wycyzelujesz stawki i zautomatyzujesz każdy krok, to klienci sami wpadną Ci w ramiona z otwartymi portfelami.
Błąd! Ogromny błąd.
8.2 Performance to Twój nowy bożek? Uważaj, bo bywa ślepy!
STRONA 65
POZBĄDŹ SIĘ BŁĘDÓW, ZANIM ONE POZBĘDĄ SIĘ... CIEBIE
Ale chwila, chwila. Co z tego, że Twój mail idealnie trafi w seg-ment „kobiety, 30-35 lat, zainteresowane jogą”, skoro jego treść będzie tak nudna i oklepana, że równie dobrze mógłbyś/mogła-byś wysłać instrukcję obsługi pralki? Co z tego, że Twoja super stargetowana reklama wyświetli się właściwej osobie milion razy, jeśli będzie tak generyczna i pozbawiona polotu, że mózg ją auto-matycznie zignoruje jak kolejny baner z super ofertą na garnki?
Marketing Automation to NARZĘDZIE. To jak super zaawansowa-ny, naszpikowany technologią pędzel. Ale bez dobrego malarza (czyli strategii, pomysłu i kreacji) namalujesz nim co najwyżej bo-homazy. Cyferki pokażą Ci, jak ludzie reagują, ale to KREACJA spra-wia, że w ogóle chcą zareagować!
8.3 Gdzie w tym wszystkim jest CZŁOWIEK i POMYSŁ?
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Czemu tak się dzieje? Bo cyferki są konkretne, mierzalne, „twarde”. Kreacja? To już bardziej „miękkie”, subiektywne, wymaga wysiłku, odwagi, czasem pójścia pod prąd i zaryzykowania. Łatwiej jest sie-dzieć w tabelkach i optymalizować współczynniki, niż wymyślić coś, co naprawdę chwyci za serce, rozbawi, zaintryguje (albo cho-ciaż za portfel, ale w oryginalny sposób). Boimy się, że „kreatyw-ne” znaczy „niemierzalne” albo „ryzykowne”. Bzdura!
8.4 Dlaczego tak łatwo dać się zwariować na punkcie performance?
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Myślisz, że jakoś to przejdzie? Zobacz, co Cię czeka, jeśli dasz się zaślepić cyferkom: Ocean nudy: Twoje komunikaty są tak przewidywalne i pozbawione charakteru, że ludzie je olewają. Nawet jeśli je otworzą, to zaraz o nich zapomną.
Marka bez twarzy (i jaj): Stajesz się kolejną firmą „XYZ” – nijaką, bezosobową, nie do zapamiętania. Nikt nie zakocha się w robocie.
Przepalony budżet na puste kliki: Super, masz wysoki CTR! Ale co z tego, jeśli te kliki nie prowadzą do zaangażowania, lojalności, a ostatecznie sprzedaży? Płacisz za ruch, który nic nie wnosi.
„Ad Blindness” na sterydach: Ludzie są tak zmęczeni gene-rycznym, automatycznym spamem (nawet jeśli jest „ideal-nie stargetowany”), że ich mózgi wykształciły pancerz. Twój komunikat, nawet jeśli technicznie bezbłędny, trafia w próż-nię.
8.5 Skutki olewania kreacji w Marketing Automation? Bolesne i kosztowne.
Zmarnowany potencjał systemu: Masz drogie Marketing Automation, żeby robić marketing z przyszłości, a tkwisz w pułapce optymalizacji nudy. Brawo Ty.
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Dobra, starczy tego narzekania. Jak to naprawić? Proste (choć niełatwe): performance i kreacja muszą iść w parze, jak Batman i Robin.
Dane mają SŁUŻYĆ kreacji, a nie ją ZABIJAĆ. Analizuj, co działa, ale po to, by tworzyć JESZCZE LEPSZE, bardziej tra-fione i angażujące treści.
Inwestuj w DOBRY POMYSŁ! W copywriting, który sprzedaje, ale też bawi lub wzrusza. W grafiki, które przyciągają wzrok i coś komunikują. W storytelling, który wciąga.
Testuj nie tylko kolory przycisków! Testuj różne tonacje głosu, różne historie, różne podejścia kreatywne. Zobacz, co naprawdę rezonuje z ludźmi.
Pamiętaj, że po drugiej stronie jest CZŁOWIEK, a nie numer ID w bazie danych czy kolejny wiersz w Excelu. Mów do nie-go, jak człowiek do człowieka. Zaskocz go, rozbaw, pomóż.
8.6 Jak to ogarnąć? Połącz mózg z sercem!
Więc tak, mierz, analizuj, optymalizuj te swoje cyferki w Marketing Automation. Rób to mądrze. Ale na litość boską, nie zapominaj, że automatyzacja to wciąż MARKETING. A marketing bez dobrego pomysłu, bez odrobiny szaleństwa i serca, to tylko puste kliknię-cia i tabelki, które nikogo nie obchodzą. Chcesz prawdziwych efek-tów? Połącz głowę (performance) z sercem (kreacja). Inaczej Twój system będzie tylko drogą, zaawansowaną maszynką do produ-kowania... marketingowej nudy. A tego chyba nie chcesz, prawda?
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Prawdziwy klasyk: firmy, które kupują wypasiony system Marketing Automation i zamiast rozwiązywać nim realne problemy biznesowe, urządzają sobie festiwal „kto włączy więcej błyszczących guziczków”. Czyli fetysz funkcjonalności ponad faktyczne rozwiązania.
Skupienie na funkcjonalnościach a nie rozwiązaniach
BŁĄD 9
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Wdrażasz system Marketing Automation. Prezentacja handlowa wyglądała jak zwiastun nowego Marvela – tyle funkcji, tyle możli-wości, tyle „ficzerów”, że czapki z głów! Lead scoring, AI, dynamic content, podróże klienta na 150 kroków. Super! Twój zespół jest podekscytowany, Ty też. Tylko... czy w tym całym zachwycie nad tym, co system POTRAFI, nie zapomnieliście przypadkiem, co sys-tem Marketing Automation ma ROBIĆ? A konkretnie, jakie PRO-BLEMY ma rozwiązać?
9.1 Automatyzacja marketingu: zabawki dla dużych chłopców czy narzędzie do robienia kasy? Ficzery vs. rozwiązania!
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To częsta przypadłość. Firmy wpadają w „syndrom błyszczącej zabawki”. Zamiast zacząć od strategii i zdefiniowania, co chcą osią-gnąć (np. „chcemy poprawić jakość leadów o 20%”, „chcemy skró-cić cykl sprzedaży o X dni”, „chcemy zautomatyzować onboarding nowych klientów, żeby zmniejszyć churn”), zaczynają od przeglą-dania listy funkcji.
„Ooo, mamy tu zaawansowany lead scoring! Ustawmy 50 reguł, bo możemy!” (Nieważne, że sprzedaż i tak tego nie używa, albo nie rozumie).
„Dynamiczny content? Super! Zróbmy 15 wersji każdego maila!” (Choć tak naprawdę wystarczyłyby dwie, a na resztę nie ma kto przygotować treści).
„Integracja z systemem XYZ? Jest! Podłączmy, zobaczymy, co się stanie!” (Bez jasnego celu, co ta integracja ma dać).
To trochę jak kupić sobie najdroższy, najbardziej wypasiony szwaj-carski scyzoryk z milionem ostrzy, żeby potem używać go głów-nie do otwierania paczek z chipsami. Można? Można. Ale czy o to chodziło?
9.2 Pułapka błyszczących guzików: jak ficzery przesłaniają prawdziwy cel
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Gdy ficzery stają się ważniejsze niż rozwiązania, przygotuj się na: Przekombinowane potworki zamiast prostoty: Tworzysz mega skomplikowane scenariusze, których nikt poza jed-ną osobą nie rozumie. Zarządzanie staje się koszmarem, a efekty mizerne. Bo problem, który trzeba było rozwiązać rozwiązać, można załatwić trzema prostymi krokami.
Marnowanie czasu i kasy na „zabawę”: Twój zespół spędza godziny na konfigurowaniu i testowaniu funkcji, które nie przynoszą realnej wartości biznesowej. Czas leci, budżet się kurczy, a wyników jak nie było, tak nie ma.
Frustrację użytkowników: Jeśli system jest zbyt skompli-kowany, a jego funkcje nie ułatwiają życia np. handlowcom (bo lead scoring jest od czapy, a integracja z CRM kuleje), to ludzie po prostu przestaną go używać.
Paraliż analityczny: Wszystkie możliwe ficzery odpalone, więc system zbiera gigantyczne ilości danych. Tylko co z tego, skoro nikt nie wie, na co patrzeć, jak to interpreto-
9.3 „Mamy wszystko, tylko po co?” – skutki fetyszu funkcjonalności
wać i jakie wnioski wyciągać w kontekście ROZWIĄZYWANIA problemów?
ROI? Raczej „Rany, Ojej, Ile_to_kosztowało_a_nic_nie_daje!”: Inwestycja w Marketing Automation miała się zwró-cić. Ale jeśli skupiasz się na zabawie funkcjami, a nie na ge-nerowaniu konkretnych rezultatów biznesowych, to zwrot z inwestycji będziesz oglądać jak Yeti – tylko na obrazkach.
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Przyczyn jest kilka: Dostawcy systemów Marketing Automation chwalą się funkcjami, bo to łatwiej sprzedać niż „rozwiązywanie pro-blemów”.
Brak jasno zdefiniowanej strategii marketingowej i celów dla Marketing Automation.
Chęć „wykorzystania systemu w 100%”, nawet jeśli 70% tych funkcji jest nam niepotrzebna.
Presja, żeby „coś robić” i „być innowacyjnym”, nawet jeśli to „coś” nie ma sensu.
9.4 Dlaczego tak robimy? (bo ładnie wygląda na prezentacji i „konkurencja też tak ma”?)
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No dobra, to jak zejść z tej karuzeli błyszczących guziczków i za-cząć używać Marketing Automation z głową?
Zacznij od „DLACZEGO?” i „PO CO?”: Zanim dotkniesz jakiej-kolwiek funkcji, odpowiedz sobie na pytanie: Jaki konkretny problem biznesowy chcemy rozwiązać? Jakie cele chcemy osiągnąć? (np. „Chcemy zwiększyć liczbę kwalifikowanych leadów dla sprzedaży o X%”, „Chcemy zautomatyzować X czasochłonnych zadań marketingowych”).
Myśl ROZWIĄZANIAMI, nie funkcjami: Zamiast „Jakie funk-cje mamy?”, pytaj „Jak możemy rozwiązać problem X za po-mocą dostępnych narzędzi?”. Dopiero wtedy szukaj funkcji, które Ci w tym pomogą.
KISS (Keep It Simple, Stupid!): Zawsze zaczynaj od naj-prostszego możliwego rozwiązania. Jeśli prosty scenariusz na 3 kroki załatwia sprawę, nie buduj potwora na 30 kroków tylko dlatego, że system na to pozwala.
Mierz Efekty ROZWIĄZAŃ, nie wykorzystania funkcji: Co
9.5 Od zabawy ficzerami do realnych rozwiązań: jak zmienić myślenie?
z tego, że używasz 150 funkcji, jeśli Twoje KPI leżą i kwiczą? Liczy się wynik biznesowy, a nie liczba „odhaczonych” ficze-rów.
Fazy i priorytety: Nie próbuj wdrażać wszystkiego naraz. Zidentyfikuj najważniejsze problemy i zacznij od rozwiązań, które przyniosą największą wartość w najkrótszym czasie (tzw. low-hanging fruits).
Regularny przegląd i pytanie „Czy to nadal ma sens?”: Co jakiś czas weryfikuj, czy wdrożone automatyzacje i wyko-rzystywane funkcje nadal służą pierwotnym celom i przy-noszą wartość. Świat się zmienia, Twoje potrzeby też.
Podsumowując: Marketing Automation to narzędzie, nie cel sam w sobie!
Marketing Automation to potężny kombajn, ale sam fakt posiada-nia go nie gwarantuje sukcesu. Kluczem jest mądre wykorzysta-nie jego możliwości do rozwiązywania KONKRETNYCH problemów i osiągania KONKRETNYCH celów biznesowych. Przestań bawić się guzikami jak dzieci w piaskownicy. Zacznij myśleć jak strateg, któ-ry używa zaawansowanych narzędzi do budowania przewagi kon-kurencyjnej i realnych zysków. Inaczej Twój Marketing Automation będzie kosztowną zabawką, która ładnie wygląda na LinkedInie, ale niczego sensownego nie robi.
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Kolejna klasyka gatunku: wybór systemu Marketing Automation totalnie niedopasowanego do branży albo skali biznesu. Myślisz, że „jakoś to będzie”? Zapnij pasy, bo będzie bolało.
Dobór systemu MA niedopasowanego do branży i skali biznesu
BŁĄD 10
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Marketing Automation może zdziałać cuda, pod warunkiem, że wybierzesz właściwy model. Bo co z tego, że masz najnowocze-śniejszy system, jeśli jest on kompletnie nieprzystosowany do tego, co robisz? Efekt? Frustracja, zmarnowana kasa i poczucie, że Marketing Automation to jakaś ściema. A problem często leży nie w systemie jako takim, ale w jego tragicznym niedopasowaniu.
10.1 Wciskasz traktor do Formuły 1? O błędzie wyboru systemu nie pod branżę i skalę
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Wyobraź sobie scenę: prowadzisz poważną firmę B2B, sprzeda-jesz skomplikowane rozwiązania technologiczne, a proces decy-zyjny u klienta trwa miesiącami, czasem latami. A Ty wdrażasz system Marketing Automation stworzony z myślą o sklepach in-ternetowych sprzedających skarpetki i kubki. Brzmi absurdalnie? A jednak się zdarza!
Około 75% marketerów B2B już kuma, że automatyzacja to przy-szłość3. Ale nie każdy system Marketing Automation jest taki sam. Te dla e-commerce’u będą Ci wciskać funkcje typu „analiza porzuconych koszyków”, „integracje z platformami do sprzeda-ży B2C” czy „scenariusze na szybkie, impulsywne zakupy”. Super, jeśli sprzedajesz wspomniane skarpetki. Ale w B2B, gdzie budu-jesz długoterminowe relacje, pielęgnujesz leady przez wieki i ne-gocjujesz kontrakty warte fortunę, potrzebujesz zupełnie innych narzędzi. Zamiast „porzuconego koszyka”, przydałby Ci się raczej zaawansowany lead scoring dla komitetów zakupowych, moduły do Account-Based Marketingu czy głęboka integracja z CRM-em, który jest sercem Twojej sprzedaży. Wpychanie na siłę systemu
10.2 E-commerce’owy jednorożec w świecie B2B (czyli „porzucony koszyk” w sprzedaży maszyn za miliony)
3 Źródło: https://electro-iq.com/stats/b2b-mar-keting-statistics/
e-commerce do B2B to jak próba nauczenia ryby latać – niby można pomachać jej płetwami, ale efekt będzie żałosny i przynie-sie więcej problemów niż korzyści.
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Inna pułapka: jesteś dużą, międzynarodową firmą z oddziałami w kilku krajach, ogromną bazą klientów i skomplikowanymi pro-cesami. Ale ktoś wpadł na „genialny” pomysł, żeby „zaoszczędzić” i wybrać system Marketing Automation przeznaczony dla małych i średnich przedsiębiorstw. Bo przecież „Marketing Automation to Marketing Automation”, a cena była taka atrakcyjna!
Tylko że niska cena często wiąże się z bolesnymi limitami i obo-strzeniami. Taki systemik dla MŚP szybko się zatka przy Twojej skali. Limity na liczbę kontaktów, wysyłanych maili czy zapytań API osiągniesz szybciej, niż zdążysz powiedzieć „automatyzacja”. Chcesz wysyłać kampanie w różnych językach, z uwzględnieniem stref czasowych? Powodzenia, jeśli system był projektowany tylko z myślą o lokalnym, polskim rynku. Wsparcie techniczne w Twoim języku albo dla Twojej strefy czasowej? Możesz pomarzyć. A co z wysyłką SMS-ów do klientów w różnych krajach? „Panie, u nas tylko na Polskę działa!”. Nie wyczarujesz funkcji, których dostaw-ca po prostu nie przewidział dla „małych graczy”. Taka „oszczęd-ność” to prosta droga do paraliżu działań marketingowych i utra-
10.3 Systemik dla „Janusza biznesu” w międzynarodowej korpo (czyli „tanio” znaczy „problemy do kwadratu”)
ty znacznie większych pieniędzy, niż „zaoszczędziłeś” na systemie. Zawsze dobieraj rozwiązanie do wielkości swojego podwórka!
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Niestety, na rynku wciąż trudno o systemy Marketing Automation z naprawdę głębokim wsparciem dla konkretnych branż. Ale jeśli masz taką możliwość, to grzechem byłoby z niej nie skorzystać. System „uniwersalny” może być spoko, ale często brakuje mu tego „czegoś” – specyficznych funkcji, integracji czy scenariuszy, które w Twojej branży są na wagę złota.
Dostawca, który specjalizuje się w rozwiązaniach dla Twojego sektora (np. nieruchomości, finanse, produkcja), wnosi nie tylko technologię, ale też bezcenny know-how. Rozumie wyzwania, zna specyfikę Twoich klientów. Systemy z branżowymi rozwiązaniami często skracają czas wdrożenia, bo wiele rzeczy jest już „pomyśla-nych” pod Ciebie, i koniec końców, dostarczają lepszych efektów niż generyczne platformy, które musisz rzeźbić od zera. Nie wdra-żaj na siłę czegoś, co nie pasuje – szukaj rozwiązań, które „czują” Twój biznes.
10.4 Generyczny kombajn tam, gdzie trzeba specjalistycznego siewnika (czyli „a gdzie moje branżowe bajery?”)
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Przyczyny tych błędów są prozaiczne: Cena czyni cuda (albo raczej problemy): Chęć zaoszczędze-nia za wszelką cenę.
Efekt „wow” na prezentacji: Ładne obrazki i obietnice przy-słaniają realne potrzeby.
Brak analizy własnych potrzeb: Nie wiemy, czego tak na-prawdę potrzebujemy, więc bierzemy to, co popularne albo co polecił kolega z innej bajki.
„Marketing Automation to Marketing Automation, wszyst-kie są takie same”: Niebezpieczne uogólnienie.
10.5 Dlaczego wpychamy sobie ten kit? (bo taniej? bo ładnie mówili na demo?)
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No dobra, to jak uniknąć tej miny?
Audyt potrzeb – ZANIM zaczniesz rozglądać się za syste-mem! Zdefiniuj jasno: Jaki jest Twój model biznesowy (B2B, B2C, B2B2C)? Jaka jest skala Twoich działań (liczba kon-taktów, krajów, języków)? Jakie są Twoje kluczowe procesy marketingowe i sprzedażowe? Jakie problemy Marketing Automation ma rozwiązać?
Nie wierz w jednorożce: Szukaj systemów, które są dobrze oceniane w Twojej branży lub dla firm o Twojej skali.
Pytaj, drąż, testuj: Nie opieraj się tylko na demo. Poproś o wersję próbną, przygotuj listę kluczowych dla Ciebie funkcji i scenariuszy i sprawdź, jak system sobie z nimi ra-dzi. Porozmawiaj z obecnymi klientami dostawcy (najlepiej z Twojej branży).
Sprawdź wsparcie i rozwój: Czy dostawca oferuje wsparcie
10.6 Jak wybrać system Marketing Automation, żeby nie strzelić sobie w kolano?
techniczne w Twoim języku i strefie czasowej? Jak często system jest aktualizowany i rozwijany? Czy plany rozwojo-we są zgodne z Twoimi przyszłymi potrzebami?
Myśl długoterminowo: System Marketing Automation to inwestycja na lata. Wybierz rozwiązanie, które będzie w sta-nie rosnąć razem z Twoją firmą.
Podsumowując: dobry system Marketing Automation to jak dobrze dopasowane buty!
Wybór odpowiedniego systemu Marketing Automation to jed-na z najważniejszych decyzji, jakie podejmiesz. To nie może być przypadek. To musi być świadoma, przemyślana decyzja oparta na solidnej analizie. Dobry system, dopasowany do Twojej branży i skali, będzie jak idealnie skrojone buty – może trochę kosztować, ale poniesie Cię daleko i komfortowo. Zły wybór? Gwarantowane odciski, ból i frustracja, a Twoja marketingowa podróż zakończy się, zanim na dobre się zacznie. Nie daj się nabrać – myśl, analizuj i wybieraj mądrze!
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Na tapecie temat, który wielu traktuje po macoszemu, a który może wysadzić ich biznes w powietrze – mowa o lekceważeniu BEZPIECZEŃSTWA. RODO, dostępy, testy, certyfikaty? „Eee, tam, później się tym zajmiemy...” – mówią. A potem jest płacz i zgrzytanie zębów.
Lekceważenie bezpieczeństwa
BŁĄD 11
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Masz już wypasiony system Marketing Automation. Czujesz się jak król lub królowa marketingu. Ale czy w tym całym ferworze walki o konwersję pomyślałeś/aś o bezpieczeństwie danych klien-tów? O RODO, o kontroli dostępu, o testach bezpieczeństwa? Jeśli nie, to budujesz swój marketingowy pałac na fundamencie z waty cukrowej – ładnie wygląda, ale pierwsza większa afera zdmuchnie go w diabły.
11.1 Marketing Automation i bezpieczeństwo: myślisz, że RODO to żart, a hakerzy śpią? Obudź się, zanim będzie za późno!
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Dlaczego tak wiele firm lekceważy kwestie bezpieczeństwa przy wdrażaniu Marketing Automation?
„Nas to nie dotyczy, jesteśmy za mali/za sprytni”: Klasyka. Myślenie, że hakerzy interesują się tylko gigantami, a dane klientów warte są tyle, co zeszłoroczny śnieg. Błąd! Każde dane są cenne, a małe firmy są łatwiejszym celem.
„RODO? Panie, daj pan spokój, to tylko papierologia”: Traktowanie RODO jak upierdliwej biurokracji, którą trzeba „odhaczyć”, a nie jako realnej ochrony danych osobowych. Do czasu, aż UODO zapuka z karą liczona w milionach.
„Szybko, szybko, wyniki na wczoraj!”: Presja na szybkie wdrożenie i efekty sprawia, że bezpieczeństwo ląduje na szarym końcu listy priorytetów.
„Dostawca systemu się tym zajmie”: Wiara, że odpowie-dzialność za bezpieczeństwo w całości leży po stronie
11.2 „Bezpieczeństwo? eee, potem...” – syndrom odwlekanego (i tykającego) problemu
firmy dostarczającej Marketing Automation. Guzik prawda – model współdzielonej odpowiedzialności to klucz.
„Szkoda kasy na jakieś certyfikaty i testy”: Bezpieczeństwo kosztuje. Ale jego brak kosztuje o wiele, wiele więcej.
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Jeśli myślisz, że olewanie bezpieczeństwa ujdzie Ci płazem, to je-steś w błędzie. Przygotuj się na: GIGANTYCZNE kary od UODO: Mówimy o kwotach, które mogą położyć na łopatki niejedną firmę (do 20 milionów euro lub 4% rocznego światowego obrotu4). RODO nie śpi.
Wyciek danych i PR-owy armagedon: dane klientów – ich maile, telefony, historie zakupów, preferencje – lądują w sieci albo w rękach konkurencji. Zaufanie klientów spada do zera, reputacja legnie w gruzach, a pozwy sądowe mogą ciągnąć się latami.
Haker w Twoim systemie Marketing Automation to jak lis w kurniku: Może narobić niewyobrażalnego bałaganu – wysłać fałszywe kampanie, zniszczyć bazy danych, szanta-żować.
Utrata przewagi konkurencyjnej: Jeśli dane wyciekną, kon-kurencja z pewnością chętnie z nich skorzysta.
Paraliż operacyjny: Atak na system Marketing Automation może zablokować Twoje działania marketingowe i sprzeda-żowe na długie tygodnie.
11.3 Konsekwencje? Bardziej bolesne niż wyrywanie zęba bez znieczulenia
4 Źródło: https://rkrodo.pl/wyciek-danych/
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RODO na niby: Brak jasnych zgód na przetwarzanie danych, nie informowanie o celach, utrudnianie wycofania zgody, nie usuwanie danych na żądanie.
Dostęp „hulaj dusza, piekła nie ma”: Zbyt wielu użytkow-ników z uprawnieniami administratora, słabe hasła, brak dwuskładnikowego uwierzytelniania (MFA), nieodbieranie dostępów byłym pracownikom.
Wybór systemu Marketing Automation z „promocji”: Ku-szenie się na tanie platformy bez sprawdzania ich zabez-pieczeń, certyfikatów (np. ISO 27001, SOC 2) czy lokalizacji serwerów.
Brak testów penetracyjnych i audytów: „Po co sprawdzać, na pewno jest bezpiecznie”. Naiwność level hard.
Dziurawe integracje: Twój system Marketing Automation może być fortecą, ale jeśli połączysz go z dziurawym CRM--em, to dane i tak wypłyną.
11.4 Gdzie najczęściej dajesz ciała? (obszary podwyższonego ryzyka)
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Myślisz, że to tylko straszenie? Zapytaj firmy, które przeszły przez piekło wycieku danych albo zapłaciły bajońskie sumy kar za nie-przestrzeganie RODO. Bezpieczeństwo danych to nie fanaberia dla korporacji – to fundament zaufania i stabilności każdego biz-nesu, który przetwarza dane osobowe.
11.5 To nie jest film sensacyjny – to może być Twój problem!
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Dobra, starczy tego czarnowidztwa. Co robić, żeby nie obudzić się z ręką w nocniku (i UODO na karku)?
Bezpieczeństwo od samego początku (Security by design): Myśl o bezpieczeństwie już na etapie wyboru i planowania wdrożenia Marketing Automation. Zaangażuj w to IT i spe-cjalistów od bezpieczeństwa.
RODO na serio: Przeprowadź audyt zgodności, mapuj prze-pływy danych, zadbaj o legalne podstawy przetwarzania, stwórz procedury obsługi praw osób, których dane dotyczą.
Wybieraj dostawców z głową: Pytaj o certyfikaty bezpie-czeństwa, szyfrowanie danych, polityki bezpieczeństwa, lokalizację serwerów. Nie bój się zadawać trudnych pytań.
Zarządzaj dostępami: Zasada minimalnych uprawnień (każ-dy ma dostęp tylko do tego, co niezbędne), silne, unikalne hasła, obowiązkowe MFA, regularne przeglądy dostępów.
11.6 Jak spać spokojnie, mając Marketing Automation pełne danych klientów? (czyli bezpieczeństwo dla opornych)
Testuj, audytuj, sprawdzaj: Regularne testy penetracyjne, audyty bezpieczeństwa, skanowanie podatności. Nie ufaj na słowo – weryfikuj.
Szkol zespół: Każdy, kto ma dostęp do Marketing Automa-tion, musi znać podstawy bezpieczeństwa danych i zasady RODO.
Miej plan B: Co zrobisz, jeśli mimo wszystko dojdzie do incy-dentu? Kogo poinformujesz? Jakie kroki podejmiesz?
Minimalizuj dane: Zbieraj i przechowuj tylko te dane, które są absolutnie niezbędne do realizacji celów marketingo-wych.
Podsumowując: bezpieczeństwo w Marketing Automa-tion to nie opcja, to Twój obowiązek!
Lekceważenie bezpieczeństwa w Marketing Automation to igranie z ogniem. Stawką jest nie tylko kasa (kary RODO potrafią zaboleć), ale przede wszystkim zaufanie klientów, reputacja firmy i jej dal-sze istnienie. W dzisiejszym świecie dane to nowa waluta, a ich ochrona to Twój święty obowiązek. Olejesz temat? Ryzykujesz nie tylko mandatem, ale całym biznesem. Zabezpiecz swoje Marke-ting Automation, zanim będzie za późno.
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Jeden z najnowszych i najbardziej błyszczących mitów Marketing Automation : przekonanie, że Sztuczna Inteligencja (AI) to magiczna różdżka, która zrobi całą robotę za nas. Wystarczy kupić system z dopiskiem „AI-powered”, a potem można leżeć brzuchem do góry i patrzeć, jak miliony same wpadają na konto. Taaa, jasne.

AI zrobi robotę
BŁĄD 12
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Sztuczna Inteligencja w Marketing Automation – brzmi jak ma-rzenie ściętej głowy, prawda? Wciskasz guzik, a mądre algoryt-my same piszą idealne maile, tworzą perfekcyjnie spersonalizo-wane oferty, przewidują ruchy klientów lepiej niż wróżbita Maciej i prowadzą Twój marketingowy statek prosto do krainy wiecznej szczęśliwości. Handlowcy od AI opowiadają takie bajki, że niejeden marketer czuje się, jakby właśnie odkrył Świętego Graala. Tylko że rzeczywistość często skrzeczy.
12.1 Marketing Automation i AI: myślisz, że sztuczna inteligencja zrobi za Ciebie całą robotę? Zejdź na ziemię, zanim AI zrobi Ci kuku!
STRONA 100
POZBĄDŹ SIĘ BŁĘDÓW, ZANIM ONE POZBĘDĄ SIĘ... CIEBIE
Dlaczego tak łatwo dajemy się nabrać na ten AI-hype?
Bo AI jest modne, sexy i „innowacyjne”. Nawet 77% marke-terów wykorzystuje automatyzację opartą na AI do tworze-nia spersonalizowanych treści5. Kto by nie chciał mieć „AI” w swoim marketingowym arsenale?
Bo obiecują nam, że wreszcie nie będziemy musieli tyle myśleć i pracować – AI zrobi to za nas.
Bo jesteśmy bombardowani komunikatami o „przełomo-wych technologiach”, które zrewolucjonizują wszystko.
Efekt? Kupujemy system Marketing Automation z wiarą, że to sa-mosterujący bolid F1, a dostajemy co najwyżej hulajnogę z docze-pionym kalkulatorem i napisem „AI Inside”.
12.2 „AI wszystko załatwi!” – wielka ściema marketingowych obietnic (i naiwnych oczekiwań)
5 Źródło: https://cropink.com/marketing-auto-mation-statistics
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Zejdźmy na ziemię. Większość systemów Marketing Automation, nawet tych z elementami AI, to wciąż przede wszystkim platfor-my oparte na regułach (rule-based). To Ty, drogi marketerze, mu-sisz zdefiniować te reguły: „JEŚLI klient kliknął w link X, TO wyślij mu maila Y”, „JEŚLI lead zdobył 50 punktów, TO przekaż go do sprzedaży”. To ludzka strategia, logika i znajomość klienta są tu kluczowe. AI może być dodatkiem, wsparciem, ale nie zastąpi fun-damentów. W kluczowych procesach, gdzie przewijają się setki tysięcy, a nawet miliony kontaktów, to właśnie precyzyjnie zdefi-niowane reguły zapewniają stabilność i przewidywalność.
12.3 Prawda bolesna: Twoje Marketing Automation to głównie „Jeśli X, to Y”
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Rekomendacje AI od czapy: Słynny przykład: żona weganka kupuje mężowi mięsożercy steki wołowe. System Marketing Automation z „inteligentnymi” rekomendacjami AI zaczyna ją bombardować ofertami schabowego i karkówki. Dlacze-go? Bo AI widzi zakup, ale nie rozumie kontekstu, niuansów, relacji międzyludzkich. Takie „mądre” rekomendacje są nie tylko nietrafione, ale mogą być irytujące, a nawet obraźli-we. Pamiętaj, AI uczy się na danych – jeśli dane są niepełne albo algorytm nie jest wystarczająco sprytny, to rekomen-dacje mogą być zwyczajnie głupie.
AI to kosztowna zabawka, która często nie dowozi: Praw-dziwie zaawansowane, samouczące się rozwiązania AI są drogie. Zarówno w zakupie, wdrożeniu, jak i utrzymaniu. Często pod hasłem „AI” kryją się prostsze algorytmy, które ładnie wyglądają na prezentacji, ale w praktyce dają niewie-le więcej niż dobrze skonfigurowane reguły. Zanim wydasz fortunę na „AI”, upewnij się, że naprawdę tego potrzebujesz i że to AI faktycznie jest tak inteligentne, jak twierdzi sprze-dawca.
12.4 Kiedy AI zamiast pomagać, robi Ci koło pióra
Jeden błąd i milionowy kryzys gotowy: Wyobraź sobie, że w kluczowym procesie, który dotyka milionów Twoich kontaktów, decyzje podejmuje agent AI. Jeśli ten agent, na skutek błędu w algorytmie, złych danych treningowych albo chwilowej „czkawki”, podejmie złą decyzję – np. wyśle obraźliwą wiadomość do całej bazy, źle zsegmentuje klien-tów i zaproponuje im nieodpowiednie produkty, albo co gorsza, naruszy przepisy RODO na masową skalę – to masz kryzys, jakiego Twoja firma jeszcze nie widziała. Straty wize-runkowe i finansowe mogą być katastrofalne. W systemach rule-based błąd ludzki też się zdarza, ale zwykle łatwiej go wyłapać i ograniczyć jego skalę.
„Czarna Skrzynka” AI: Czasem trudno zrozumieć, dlaczego AI podjęło taką, a nie inną decyzję. To utrudnia optymaliza-cję i poprawianie błędów. Działasz trochę na ślepo, ufając, że „maszyna wie lepiej”.
Dlaczego dajemy się nabierać?
Bo chcemy wierzyć w proste rozwiązania skomplikowanych pro-blemów. Bo presja bycia „nowoczesnym” jest duża. Bo brakuje nam czasu i zasobów, żeby zgłębić temat i krytycznie ocenić obietnice.
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Zrozum, czym jest AI w Twoim systemie: Czy to faktycznie zaawansowane uczenie maszynowe, czy tylko zbiór spryt-nych algorytmów? Nie bój się zadawać dostawcy trudnych pytań.
Fundament to reguły, AI to dodatek: Najpierw opanuj do perfekcji budowanie solidnych, logicznych procesów opar-tych na regułach. Dopiero potem myśl o wzbogacaniu ich elementami AI – tam, gdzie to ma sens i przyniesie realną wartość.
AI jako asystent, nie zastępca: Niech AI pomaga Ci analizo-wać dane, znajdować wzorce, automatyzować pewne zada-nia, ale strategiczne decyzje, tworzenie kreacji i ostateczna odpowiedzialność zawsze muszą pozostać po stronie człowieka.
Testuj AI na małą skalę: Zanim pozwolisz AI podejmować decyzje na dużą skalę, przetestuj jego działanie na mniej-szych segmentach, monitoruj wyniki i bądź gotów na korek-ty.
12.5 AI w Marketing Automation z rozsądkiem: jak wykorzystać potencjał bez robienia z siebie idioty?
„Human in the Loop” – człowiek zawsze w obwodzie: W krytycznych procesach, zwłaszcza tych dotykających wrażliwych danych lub mających duży wpływ na klienta, zawsze powinien być mechanizm kontrolny obsługiwany przez człowieka.
Pamiętaj o jakości danych: AI jest tak dobre, jak dane, na których się uczy. „Garbage in, garbage out” – ta zasada w przypadku AI jest jeszcze ważniejsza.
Nie oddawaj całkowitej kontroli: Ty jesteś marketerem, Ty odpowiadasz za wyniki. AI to narzędzie, które ma Ci poma-gać, a nie zwalniać z myślenia.
Podsumowując: AI w Marketing Automation to fajny gadżet, ale Twój mózg jest wciąż najważniejszy!
AI ma ogromny potencjał i z pewnością będzie odgrywać coraz większą rolę w marketingu. Ale na dzień dzisiejszy, w większości systemów Marketing Automation, to wciąż człowiek – jego wiedza, strategia, logika i umiejętność budowania reguł – jest kluczem do sukcesu. Nie daj się zwieść marketingowemu bełkotowi o wszech-mocnym AI. Używaj go mądrze, jako wsparcie dla swoich działań, a nie jako wymówkę od myślenia i solidnej, marketingowej roboty. Inaczej, zamiast inteligentnej automatyzacji, będziesz miał tylko sztuczną głupotę – i to za ciężkie pieniądze.
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„Nasz team Marketing Automation to samotny szeryf na Dzikim Zachodzie” – czyli sytuacja, gdy ekipa od automatyzacji działa w totalnej izolacji od reszty firmy, mimo że są to procesy, które powinny przenikać całą organizację jak krwiobieg.
Zespół od spraw MA działa sam
BŁĄD 13
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Kupiłeś/aś wypasiony system Marketing Automation. Twój dział marketingu jest w siódmym niebie – będą automatyzować, per-sonalizować, generować leady jak szaleni! Super. Tylko jest jeden mały, ale GIGANTYCZNY problem: jeśli myślą, że Marketing Au-tomation to tylko ich piaskownica i że sami, w pojedynkę, zbawią firmę, to są w błędzie. To nie jest zabawka dla jednego działu. To narzędzie, które – aby naprawdę zadziałało – musi stać się częścią DNA całej firmy.
13.1 Marketing Automation: Twój dział marketingu myśli, że jest samotnym kowbojem? Błąd! Marketing Automation to gra zespołowa!
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Dlaczego tak często zespół od Marketing Automation działa w izo-lacji?
„Marketing kupił, marketing niech się martwi”: Inne działy (sprzedaż, obsługa klienta, IT) traktują Marketing Automa-tion jak kolejny „ficzer” marketingu, który ich nie dotyczy.
Brak zrozumienia: Sprzedaż nie wie, jak Marketing Automa-tion może im pomóc kwalifikować leady. Obsługa klienta nie ma pojęcia, że Marketing Automation może zautoma-tyzować odpowiedzi na częste pytania. IT jest wkurzone, bo nikt z nimi nie skonsultował integracji.
Marketingowy egoizm: Czasem sam marketing traktuje automatyzację jak swoją tajną broń i nie chce się nią dzielić, bo „inni zepsują” albo „nie zrozumieją”.
Wojenki podjazdowe i „nie mój problem”: Stare, dobre fir-mowe silosy. Każdy pilnuje swojego ogródka, a współpraca między działami leży i kwiczy.
13.2 „Marketing Automation? To sprawa marketingu, nie nasza!” – syndrom silosu, czyli jak działy budują mury
Brak wizji z góry: Zarząd nie komunikuje jasno, że Marke-ting Automation to strategiczne narzędzie dla całej organi-zacji, a nie tylko dla jednego działu.
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Gdy zespół Marketing Automation działa jak samotna wyspa, przygotuj się na festiwal problemów: Klient schizofrenik: Marketing wysyła klientowi super sper-sonalizowaną ofertę bazującą na jego aktywności. Chwilę później dzwoni handlowiec, który nie ma o tym zielonego pojęcia i zadaje pytania, na które odpowiedzi są już w sys-temie Marketing Automation. A na koniec klient kontaktuje się z obsługą, która też żyje w innej rzeczywistości. Efekt? Klient jest zdezorientowany, zirytowany i ma wrażenie, że Twoja firma to jeden wielki chaos.
Leady z kosmosu (albo z kosza): Marketing generuje lea-dy w Marketing Automation, ale bez konsultacji z działem sprzedaży, co tak naprawdę jest dla nich wartościowym leadem. Sprzedaż dostaje więc kontakty, które są dla nich bezużyteczne, albo nie wie, jak z nimi pracować. A potem narzekanie: „Marketing daje nam śmieci!”.
13.3 Skutki samotnej walki zespołu Marketing Automation (czyli jak firma sama sobie strzela w stopę, a potem w drugą dla pewności)
Zmarnowany potencjał danych: Marketing Automation zbiera mnóstwo cennych informacji o klientach. Ale jeśli te dane nie płyną swobodnie do CRM-u, systemu obsługi klienta czy narzędzi analitycznych innych działów, to jakbyś znalazł skarb i zakopał go jeszcze głębiej.
Integracje „na słowo honoru”: Zespół Marketing Automa-tion próbuje coś zintegrować bez wsparcia IT. Kończy się to zwykle prowizorką, która sypie się przy pierwszej lepszej okazji, a dane giną w otchłani internetu.
Niespójna komunikacja = utrata zaufania: Jeśli każdy dział śpiewa inną piosenkę, klient traci zaufanie. A zaufanie to waluta, której nie da się kupić.
Duplikacja pracy i frustracja: Zamiast synergii masz dublo-wanie działań, nieporozumienia i wewnętrzne konflikty. Lu-dzie są sfrustrowani, bo czują, że ich praca idzie na marne.
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Pamiętaj, Marketing Automation to nie tylko wysyłka maili. To procesy, które przechodzą na wskroś organizacji i dotykają klu-czowych punktów styku w komunikacji z klientami – od pierwsze-go kontaktu, przez proces sprzedaży, aż po obsługę posprzedażo-wą i budowanie lojalności. Klient nie widzi Twoich wewnętrznych podziałów na teamy marketingu, sprzedaży czy obsługi. Dla niego Twoja firma to jeden organizm. I oczekuje spójnego, sensownego doświadczenia na każdym etapie.
13.4 Dlaczego Marketing Automation MUSI być sprawą całej firmy? Bo klient jest jeden!
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No dobra, to jak rozwalić te silosy i sprawić, by Marketing Automa-tion stało się wspólnym dziełem?
Powołaj międzywydziałowy zespół sterujący Marketing Automation: Marketing, sprzedaż, obsługa klienta, IT – klu-czowi ludzie z tych działów MUSZĄ być zaangażowani od samego początku: w wybór systemu, planowanie strategii, wdrożenie i bieżącą optymalizację.
Wspólne cele i KPI: Zdefiniuj, jak Marketing Automation ma wspierać cele NIE TYLKO marketingu, ale też sprzedaży (np. lepsza jakość leadów, krótszy cykl sprzedaży) czy obsługi klienta (np. szybsze odpowiedzi, większa satysfakcja).
Edukacja, edukacja, edukacja: Zorganizuj szkolenia i warsz-taty dla innych działów. Pokaż im na konkretnych przy-kładach, jak Marketing Automation może ułatwić im życie i pomóc osiągać ICH cele.
Jasne procesy i komunikacja: Szczególnie na linii marketin-g-sprzedaż. Zdefiniuj, czym jest MQL (Marketing Qualified
13.5 Jak zmienić samotnego wilka w zgraną drużynę? (czyli koniec z działaniem „każdy sobie”)
Lead), czym SQL (Sales Qualified Lead), jak wygląda proces przekazywania leadów, jakie informacje mają być wymienia-ne.
Integracja Marketing Automation z CRM-em to świętość: To musi działać jak dobrze naoliwiona maszyna, z dwukie-runkowym przepływem danych.
Regularne spotkania i wymiana wiedzy: Niech przedstawi-ciele różnych działów spotykają się regularnie, by omawiać wyniki, planować działania i rozwiązywać problemy związa-ne z Marketing Automation.
Wsparcie z samej góry: Zarząd musi jasno komunikować, że Marketing Automation to strategiczny projekt dla całej firmy i oczekuje współpracy wszystkich działów.
Podsumowując: Marketing Automation to nie wyspa. Zintegruj działania, bo inaczej utoniecie – każdy na swo-jej tratwie!
Jeśli Twój team marketingu próbuje samodzielnie dźwigać ciężar Marketing Automation, to prędzej czy później polegnie, a razem z nim cała inwestycja. Marketing Automation to sport zespoło-wy. Wymaga współpracy, otwartej komunikacji i zrozumienia, że sukces zależy od zaangażowania całej organizacji. Przestańcie budować mury między działami. Zacznijcie budować mosty. Bo
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tylko wtedy Wasza automatyzacja marketingu rozwinie skrzydła i przyniesie realne korzyści, zamiast być kolejnym drogim gadże-tem, który kurzy się w kącie, bo nikt tak naprawdę nie wie, jak z niego korzystać dla dobra całej firmy.
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Podsumowanie
Spokojnie, każdy kiedyś zaczynał, a błędy na starcie to normalna rzecz. Właśnie po to jest ten e-book – żeby pomóc Ci ulepszyć automatyzację i obalić kilka popularnych mitów.
Jak widzisz, źródło problemów często leży w podejściu i nasta-wieniu. A jeśli ktoś Ci odradza automatyzację? Zastanów się: to prawdziwy autorytet czy może konkurencja, która nie chce, żeby Twoja firma była o krok przed nimi? ;) A więc co robić? Po pierwsze: cierpliwości! Nie rzucaj się na wszystko naraz. Wprowadzaj zmiany powoli, krok po kroku. Tak najłatwiej zbudujesz sensowną komunikację z klientami i spra-wisz, że Twoje kampanie w końcu zaczną przynosić takie wyniki, jakich oczekujesz.
W razie jakichś trudności i problemów z wdrażaniem Marketing Automation oraz integracji z innymi systemami, zawsze możesz skontaktować się z naszymi ekspertami, z chęcią pomożemy!
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