Kiedy firma zaczyna myslec o sprzedazy w internecie, zwykle zaczyna od pozyskania. Reklamy, kampanie, landing
page, cennik, kampanie sezonowe. Retencja przychodzi pdzniej, czasem dopiero wtedy, gdy koszty pozyskania
zaczynajg rosnaé szybciej niz przychod. | to nie jest btad w planowaniu, to klasyczne przesuniecie priorytetéw.
Problem zaczyna sie wtedy, gdy retencje traktuje sie jak zestaw ,dobrych praktyk”, a nie jak system decyzji oparty

o dane, segmenty i realne mozliwosci obstugi.

Dobra strategia retencji nie polega na tym, zeby ,dopieszcza¢ wszystkich”. Polega na tym, zeby kazdy klient
dostat whasciwy bodziec we wtasciwym momencie, przy sensownym koszcie. W E-Commerce rzadko dziata magia.

Zwykle dziata konsekwencja, przewidywalnosc i dobrze zaprojektowany cykl zycia.

Ponizej masz podejscie, ktére da sie wdrozy¢ etapami, nawet jesli zaczynasz bez duzego zespotu. Skupie sie na

praktyce, bo w retencji kazdy detal, nawet pozornie btahy, potrafi przewroci¢ wynik.

Retencja jako projekt biznesowy, nie dziatanie ,marketingowe”

Retencja dotyczy sprzedazy w internecie w catym przekroju, nie tylko newsletterow. Jesli klient wréci i kupi
ponownie, to zwykle dlatego, ze cos dziatato wczesniej:

* przewidywalna logistyka i komunikacja,

* dopasowanie oferty do jego potrzeb,

* doswiadczenie po zakupie,

* wsparcie, gdy pojawia sie problem,

® sensowna komunikacja, bez nachalnosci.
W praktyce czesto widze dwa skrajne modele.

Pierwszy: firma robi intensywna automatyzacje email i zaktada, ze retencja ,samoistnie” urosnie. Rzeczywiscie,
pierwsze automaty dziataja. Potem przychodzi ptaska krzywa, a kolejne wiadomosci zaczynaja irytowad. Klienci,

ktorym brakuje wartosci, dostajg kolejng promocje. W efekcie rosnie odptyw, bo relacja przestaje by¢é pomocna.

Drugi: firma stawia wytacznie na obstuge i ,ludzkie podejscie”, ale bez pomiaru i segmentacji. Kazdy dostaje co$

innego, co potrafi zwiekszyc¢ satysfakcje, tylko ze w skali jest to drogie. Bez danych trudno optymalizowac.

Strategia retencji, ktéra ma sens, tgczy oba Swiaty, ale w kontrolowanych proporcjach. Najpierw projektujesz cele i
segmenty. Potem dobierasz kanaty i mechaniki, dopiero na koncu schodzisz do automatyzacji i copy. To

porzadkuje priorytety i ogranicza chaos.

Zanim zaczniesz: okresl, co znaczy ,retencja” u ciebie

Stowo ,retencja” brzmi prosto, ale w praktyce moze oznaczac rézne rzeczy. Dla strategii ecommerce to krytyczne,

bo inaczej bedziesz optymalizowac¢ w ciemno.
W wielu sklepach najczesciej spotykam trzy mierniki, ktére da sie wdrozy¢ bez przesadnej filozofii:

Pierwszy to powtdrne zakupy w czasie (retencja zakupowa). Drugi to ,aktywnos$c¢” zblizona do zakupdéw, na
przyktad powroty do sklepu czy dodania do koszyka, ale to zalezy od cyklu produktu. Trzeci to utrzymanie

przychodu, czyli to, czy klient nie tylko wraca, ale wnosi sensowna wartosc.

Dla E-Commerce wazny jest tez kontekst: inne modele retencji maja sklepy z produktami kupowanymi cyklicznie

(kosmetyki, suplementy), a inne sklepy, gdzie zakup ma dtugi okres uzytkowania (meble, elektronika). W



pierwszym przypadku liczy sie cykl. W drugim przypadku liczy sie powdd powrotu, czyli na przyktad serwis,

akcesoria, uzupetnienia, wsparcie i wiarygodnosc.

Jesdli sprzedajesz rzeczy, ktére klienci wymieniaja rzadko, to ,szybka retencja” zwykle bedzie stabsza, ale ,retencja
przez zaufanie” moze dziata¢ bardzo dobrze w dtuzszym horyzoncie. | to tez trzeba wpisac do strategii, zeby nikt

nie wymagat wynikow, ktérych rynek po prostu nie odda.

Zmapuj cykl zycia klienta, ale z perspektywy btedow i tarcia

Poradnik ecommerce zwykle uczy mapy podrozy klienta ,od klikniecia do zakupu”. Retencja wymaga czegos

wiecej, bo problem czesto siedzi w migjscach, ktérych nikt nie widzi na pierwszym dashboardzie.

Wez realny cykl: pierwszy zakup, dostawa, czas uzytkowania, ewentualne wsparcie, potrzeba kolejnej decyzji.

Przyjrzyj sie tez etapom, gdzie retencje potrafi zabi¢ drobiazg.

Przyktad z zycia: klient zamowit produkt, ktéry wymaga uzycia z akcesorium. W opisie byta wzmianka, ale nie dos¢
konkretna, a w mailu po zakupie brakowato instrukgji. Klient nie wrocit od razu do sklepu, bo uzyt produktu ,jak
umiat”, a potem zdziwit sie, ze efekt jest stabszy. Zamiast drugiego zakupu byta reklamacja, a nawet jesli sklep ja

rozwigzat, klient uznat, ze ,to nie dla niego”.

W tym scenariuszu retencja nie padfa dlatego, ze oferta byta staba. Padta dlatego, ze pierwsze uzycie nie
domkneto oczekiwan. Strategia retencji powinna to rozbroi¢ przez dopasowang edukacje i komunikacje po

zakupie, a nie wytacznie przez promogje.

W praktyce warto przejs¢ przez cykl ,od strony klienta” i wypisa¢ miejsca tarcia, na przyktad:

gdzie klient moze nie zrozumie¢, jak korzystac,

kiedy moze pojawic sie pytanie do obstugi,

kiedy ma sens przypomnienie o uzupetnieniu,

co klient potrzebuje, by poczu¢ bezpieczenstwo przy powrocie.

To nie musi by¢ formalna mapa w narzedziu. Moze to by¢ arkusz, lista zdarzen i notatki zespotu obstugi. Wazne,

zeby wytapac realne punkty kontaktu, a nie tylko kanaty marketingowe.

Segmentacja: nie chodzi o ,réznych ludzi”, tylko o rézne potrzeby i
rozne ryzyka
Jesli robisz retencje dla wszystkich, skohczysz z komunikacja, ktdra dziata dla czesci i meczy reszte. Segmentacja

w retencji nie jest po to, zeby tadnie wygladato. Jest po to, zeby wiadomos$¢ byta trafna, a automaty dziataty z

sensem.
Najczesciej sprawdzajg sie segmenty oparte o zachowanie i kontekst:

* nowy klient po pierwszym zakupie,

e klient, ktéry kupit juz co najmniej dwa razy,

* klient, ktory zrobit zakup, ale ma wysoki odsetek zwrotow,

e klient, ktéry nie wraca mimo aktywnosci (np. Odwiedza, ale nie kupuje),

* klient z okreslonym typem produktu, co wptywa na cykl kolejnego zakupu.

Jezeli masz kilka kategorii, segmentacja produktowa robi roéznice, bo inne sg potrzeby w kosmetykach, inne w

sprzecie i inne w odziezy. Poradnik ecommerce moze zacheca¢ do segmentow ,wedtug demografii”, ale w



retencji czesto wazniejsze sg sygnaty z zachowania i historii zaméwien.

Przy segmentacji warto od razu doda¢ warstwe ryzyka: komu mozesz zaszkodzi¢. Niekiedy segmentem o wysokim
potencjale sg klienci o duzej wartosci koszyka, ale jesli ich doswiadczenie po zakupie jest stabe, to ,dobry
program lojalnosciowy” moze ich tylko jeszcze bardziej wkurzy¢. Retencja opiera sie takze o to, zeby nie dolewac

oliwy do problemu.

Mechaniki retencyjne, ktore maja sens w E-Commerce

Mechanika retencji to wszelkie elementy, ktére sprawiaja, ze klient ma powdd do powrotu. W tym miejscu tatwo
wpasé w putapke ,rabaty na wszystko”. Rabaty moga dziata¢, ale retencja wtedy bywa sztuczna. Masz sprzedaz,

ale z czasem tracisz marze i kupujesz sobie krotkotrwaty nawyk.

Dlatego mechanike warto budowaé warstwami: najpierw warto$¢, potem wygoda, dopiero na koncu bodziec

cenowy.
Przyktady mechanik, ktore czesto dziatajg bez przesady w kosztach:
1) edukacja i domykanie oczekiwan

Po zakupie klient chce wiedzie¢, jak osiggnac rezultat, jak przechowywad, jak konserwowa¢, kiedy spodziewac sie
efektu. Zwykta sekwencja wiadomosci potrafi obnizy¢ liczbe pytan do obstugi i jednoczesnie zwiekszy¢

satysfakcje.
2) utatwienie kolejnego zakupu

W wielu sklepach klient musi za kazdym razem na nowo ,odnalez¢ to, co kupit’. W retencji liczy sie minimalizacja
wysitku. To moze by¢ spersonalizowana propozycja uzupetnienia, sugestie w oparciu o zakup historyczny, czy tez

proste przypomnienie o terminie wymiany, jesli produkt tego wymaga.
3) program lojalnosciowy, ale z rozsgdnym projektem

Lojalnosc¢ dziata wtedy, gdy nagrody majg zwigzek z powodem powrotu. Jesli klient dostaje punkty, ale nagrody
nie odpowiadaja jego typowym potrzebom, to program staje sie tylko kolejnym miejscem w regulaminie. Z kolei

zbyt agresywna promocja punktowa potrafi zniszczyé marze.
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4) jakosc¢ obstugi jako element produktu



Nie chodzi o to, zeby ,odpisywa¢ szybko". Chodzi o to, zeby rozwigzywaé problem do konca i komunikowaé

nastepny krok. W retencji czesto wygrywa proces, nie kreatywnos¢.
5) spoteczny dowdd i zaufanie

Opinie, case study, jasne zasady zwrotdw i informacje o procesie wysytki. To buduje wiarygodnos¢, a

wiarygodnos¢ jest paliwem dla powrotu, zwlaszcza po pierwszym zakupie.

Wazna uwaga: mechanika retencji musi wspétgrac z realnymi ograniczeniami. Jesli nie masz zapasu na szybka
ponowng wysytke, nie obiecuj ,od razu”. Jesli nie masz obstugi jezykowej na okreslonym poziomie, nie tworz

scenariuszy, w ktérych klient bedzie musiat negocjowac.

Dane, ktore musza znalez¢ sie w twojej strategii (i jak je czytac)

Strategia retencji opiera sie na danych, ale nie na ,wszystkim naraz”. Najczesciej wystarczy kilka tabel i kilka

wykreséw, by przestad strzelac.
Z mojego doswiadczenia najwiecej wnosi zestawienie:

* kohort, czyli klientow pozyskanych w danym okresie,

* wskaznikow powtdrnych zakupow w czasie (retencja w tygodniach lub miesigcach),

® udziatu zwrotéw i reklamacji w pierwszym cyklu po zakupie,

* Sciezek powrotu, czyli jak klient wraca przed kolejnym zamdwieniem,

* wplywu kanatu kontaktu, jesli prowadzisz kampanie email i SMS.
Jezeli nie masz petnej analityki produktowej, nie prébuj tego naprawi¢ jednym projektem. Zréb porzadny
minimum viable zestaw zdarzen i poprawnos$¢ danych w jednym miejscu. Szczegdlnie grozne sa niekompletne

dane o zamodwieniach, bo wtedy automaty potrafig wystaé wiadomosc¢ ,dla klienta, ktéry juz nie istnieje w bazie”

albo ,dla klienta, ktérego zamdwienie zostato anulowane”.

W retencji wazne sg tez trendy czasowe. Czasem problem wyglada jak spadek retencji, a to tylko sezonowos¢ w
jednej kategorii. Innym razem to kampania, ktéra Scigga klientow o innej intencji. Jesli przyspieszysz reklamowo
cykl zakupowy, mozesz zwiekszy¢ liczbe pierwszych transakgji, ale pogorszy¢ dopasowanie. Klienci kupuja taniej i

szybciej podejmuja decyzje, ale potem odpadaja.

To dlatego strategia retencji powinna sie oprze¢ o dane jakosciowe: dlaczego klient odchodzi. Nie zawsze da sie
to zmierzy¢ w liczbach, ale da sie zebra¢ w rozmowach, ankietach posprzedazowych i w analizie biletéw do

obstugi.

Dwa pytania, ktore porzadkuja prace zespotu

Warto na state wprowadzi¢ w zespole dwa pytania, ktére wracajag przy kazdej iteracji:
1) Czy robimy retencje, bo wiemy, co klientom przeszkadza, czy bo ,tak wypada”?

2) Czy nasz mechanizm retencji zmniejsza tarcie i domyka oczekiwania, czy tylko doktada bodziec, gdy klient i tak

byt niezadowolony?

To proste, ale w praktyce ratuje strategie przed chaosem.

Projektowanie doswiadczenia po zakupie, ktore zamienia pierwszy
zakup w relacje



W sprzedazy w internecie retencja zaczyna sie wtasciwie w dniu zakupu, a nie tydzien pozniej. Najwiekszy zwrot z

inwestycji czesto siedzi w komunikacji posprzedazowej i w tym, jak klient przezywa pierwsze dni po dostawie.

Kluczowy jest ton i konkret. Zamiast pisa¢ ogdlnie o ,dziekujemy za zakup” lepiej jest dopasowac informacje do
sytuacji. Jesli produkt wymaga instrukgji, daj je szybko. Jesli sg typowe pytania, poprzyj je odpowiedziami. Jesli

dostawa moze sie opozni¢, uprzedz.

Miatem sytuacje w projekcie dla sklepu z produktami, gdzie cze$¢ klientdw zgtaszata, ze ,nie dziata” juz
pierwszego dnia, a to byta kwestia ustawien. Zespot chciat od razu wysytaé kody rabatowe na zwrot. Zamiast tego
wdrozyli prosta wiadomos¢ z ,pierwszym krokiem” oraz krétkim wideo z ustawieniem. Po tygodniu od dostaw
liczba zgtoszen spadta, a pdzniejszy powrdt zakupowy poprawit sie w tej samej kohorcie. Nie dlatego, ze klienci

nagle polubili sklep, tylko dlatego, ze unikneli frustracji.

To jest retencja w praktyce, domykanie oczekiwan.

Automatyzacje: kiedy pomagaja, a kiedy psuja relacje

Automatyzacje to narzedzie, nie strategia. Dobrze zrobione potrafig utrzymac kontakt w momentach, ktére maja

znaczenie. Zle zrobione brzmig jak ta sama wiadomo$¢ wystana przez maszyne.
Najczestsze btedy w automatyzacjach retencyjnych:

* zbyt szybkie wysyiki, ktore klient odbiera jako natarczywe,

® komunikaty niepowigzane z typem produktu,

brak uwzglednienia zwrotéw i anulowan, przez co klient dostaje oferte mimo problemu,

® propozycje oparte o ,najlepiej sprzedajace sie” zamiast o jego rzeczywiste zachowanie,

brak miejsca na obstuge klienta, gdy problem wymaga rozmowy.

Retencja w E-Commerce wymaga zdrowych ograniczen. Klient moze mie¢ dobry powdd, zeby nie kupowac teraz,

na przyktad koniec sezonu. Jesli automaty bedg go bombardowaé, nawet dobra oferta przestaje dziatac.

W praktyce automatyzacje warto budowac w sekwencjach, ale z logikg warunkowa i z filtrami. Jesli klient zwrocit
produkt, inny proces ma sens niz u klienta, ktéry kupit i nie miat problemu. Jesli klient kupit drogi produkt, to
premiowanie zakupem ,do koszyka za 5 zI" moze by¢ bez sensu. To nie jest kwestia uprzejmosci, to kwestia

adekwatnosci.

Program lojalnosciowy: jak nie przepali¢ marzy i nie zbudowac¢
~uczciwej obojetnosci”
Program lojalnosciowy jest atrakcyjny, bo daje mechaniczny powdd powrotu. Problem pojawia sie, gdy firma liczy

na to, ze punkty same z siebie zrobig retencje. Punkty zbuduja nawyk korzystania z promocgji, jesli klienci nie

dostajg wartosci poza cena.
Zasada, ktora warto trzymac: program lojalnosciowy ma utatwiaé decyzje, a nie zastepowac jakosc.

W dobrze zaprojektowanych programach rézni klienci dostaja inne bodzce. Nowy klient nie potrzebuje tego
samego, co klient, ktory juz kupit trzy razy. Klient, ktory regularnie wraca do konkretnej kategorii, powinien

widzie¢ nagrody zwigzane z tym, czego uzywa.

Zwykle da sie tez szybko przetestowal ksztatt programu na ograniczonej grupie. Nie trzeba od razu uruchamiaé

wszystkiego w petnym zakresie. Jesli nagrody kosztuja wiecej, niz firma realnie moze udzwigna¢, retencja nie



zadziata, bo margines sie rozjedzie.

Pamietaj tez o aspekcie psychologicznym. Regulamin programu, brak przejrzystosci i opdznienia w naliczaniu

punktéw niszczg zaufanie. A zaufanie jest fundamentem retencji.
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Plan wdrozenia strategii retencji w 6 krokach

Strategia retencji nie musi by¢ wielka transformacjg. Wystarczy proces, w ktérym iteracje majg sens i sg mierzalne.

Ponizej masz plan, ktory da sie zrealizowac etapami.
1) Ustal cel w liczbach i horyzont czasowy

Okredl, czy cel dotyczy retencji zakupowej, utrzymania przychodu, czy redukcji zwrotéw w pierwszym cyklu.
Wybierz horyzont, bo inaczej wszyscy beda walczy¢ o rézne metryki. Dla czesci branz sensownie jest mierzy¢ w

miesigcach, dla innych w tygodniach.
2) Zdefiniuj segmenty i mape potrzeb

Segmenty powinny wynikac z tego, co klientowi przeszkadza lub co go napedza. Niech segmenty beda na tyle

proste, zeby zespét mdgt je codziennie wykorzystywac, a nie tylko analizowac.
3) Zidentyfikuj 2 do 3 punkty dzwigni

W retendji lepiej ruszy¢ dwie silne dzwignie niz piec stabych. Punktami dzwigni sa zwykle: onboarding po zakupie,

jakos¢ wsparcia w okresie ,po pierwszym uzyciu” i mechanika powrotu w oparciu o cykl produktu.
4) Zaprojektuj doswiadczenia i komunikacje w tym samym jezyku

Nie projektuj najpierw maili, a potem ,jakos to bedzie”. W doswiadczeniu chodzi o to, zeby komunikacja miata

wsparcie w procesach operacyjnych. Jesli obiecujesz wymiane, musisz jg umie¢ przeprowadzié.
5) Wdroz automatyzacje, ale z logika wykluczen

Automatyzacje maja pojs¢ tam, gdzie realnie pomagaja, z wykluczeniami dla zwrotdéw, anulowan i sytuacji
problemowych. Jesli klient ma sprawe w toku, nie dawaj mu w tej samej chwili oferty, ktéra bedzie brzmiata jak

ignorowanie problemu.

6) Mierz, ucz sie i odcinaj to, co nie dziata



Retencja jest procesem, nie jednorazowym projektem. Jesli mechanika nie poprawia powtérnych zakupow lub

ro$nie niezadowolenie, wycofaj sie i wréé do diagnozy.

W tym podejsciu retencja staje sie projektem operacyjnym, a nie lista kampanii.

Konkretna checklista na start: co musi by¢ gotowe przed pierwsza
kampania retencyjna

Zanim uruchomisz pierwsze sekwencje email lub SMS, sprawdz podstawy. To oszczedza duzo nerwow.

® (zy dane o statusie zamowienia sg poprawne (optacone, wystane, zwrot, anulacja)?

® (Czy masz spdjny katalog produktéw i dopasowanie kategorii do segmentow?

Czy obstuga klienta ma procedury na typowe problemy posprzedazowe?

® (Czy mozesz mierzy¢ powtdrne zakupy w czasie dla kohort?

Czy polityka komunikacji nie ztamie zaufania (czestotliwos¢, rezygnacja, trafnosc)?

To brzmi jak ,higiena”, ale w retencji higiena czesto decyduje, czy automatyzacja bedzie pomagac czy draznic.

Najczestsze putapki retencgji, ktore widze w sklepach
Retencja ma swoj zestaw typowych potkniec. Warto je zna¢, bo oszczedzaja czas.

Pierwsza putapka to liczenie na to, ze promocja naprawi doswiadczenie. Jesli pierwszy zakup byt rozczarowujacy,
klient moze kupi¢ ponownie ze znizka, ale w duzej czesci wréci tez w celu kolejnego rabatu, a nie z powodu
jakosci.

Druga putapka to brak spdjnosci miedzy obietnica a dostawa. Jesli w reklamach obiecujesz szybko$¢, a w realizacji

sie rozjezdza, to retencja cierpi nawet wtedy, gdy produkt jest dobry.

Trzecia putapka to komunikacja bez segmentacji. Najczesciej konczy sie to tym, ze czes¢ klientédw otrzymuje za

duzo wiadomosci, a cze$¢ za mato. Efekt to spadek skutecznosci i frustracja.

Czwarta putapka to zbyt agresywne mierzenie tylko jednego wskaznika. Jesdli optymalizujesz wytacznie pod
powtorne zakupy, mozesz przeoczy¢ rosnacy wolumen zwrotéw albo eskalacje w obstudze. Retencja w praktyce

musi by¢ zrbwnowazona.

Jak utrzymac strategie w ryzach: testy, budzet i odpowiedzialnos¢

Strategia retencji dziata najlepiej, gdy ma jasne zasady decyzyjne. W zespotach czesto brakuje odpowiedzialnosci,

bo retencje traktuje sie jak ,zadanie wspdlne”. Wtedy nikt nie czuje, ze ma wptyw.

W praktyce warto przypisa¢ wiasciciela metryk i tryb podejmowania decyzji. Mozna to zrobic prosto, bez wielkiej

rewolucji procesowe;j:

* marketing odpowiada za sekwencje i segmenty,

® e-commerce operations odpowiada za procesy po zakupie,
® obstuga klienta zbiera sygnaty i wspiera testy,

* analityka pilnuje spdjnosci danych i kohort.

Jesli nie masz analityka na state, da sie to obejs¢, ale wtedy trzeba pilnowac jakosci danych recznie, przynajmniej

na poczatku.



Budzet na retencje tez powinien by¢ przypisany w sposob, ktory nie niszczy marzy. Najczesciej najlepsze efekty
daje przesuniecie czesci budzetu z pozyskania do utrzymania, ale dopiero po diagnozie, czy firma faktycznie umie
dowiez¢ doswiadczenie po zakupie. Jesli tego nie umiesz, najpierw inwestuj w proces, a dopiero potem doktadaj

mechaniki.

Przyktadowa sekwencja retencyjna, ktora nie brzmi jak spam

Nie podam ci gotowego przepisu na kampanie, bo bez danych fatwo o nietrafienie. Moge natomiast opisaé

logike, ktora w wielu sklepach ma sens.

Wyobraz sobie klienta po pierwszym zakupie. W ciagu kilku dni po dostawie najpierw nie prosisz o opinie ani nie
wysytasz kolejnej promocji. Najpierw domykasz uzycie. Jesli produkt wymaga instrukcji, pokazujesz pierwszy krok.
Jesli sg typowe pytania, odpowiadasz. Jesli sg wskazoéwki pielegnacji albo konserwacji, dodajesz je w prosty

sposdb.

Kilka tygodni pdzniej, zaleznie od kategorii, pojawia sie tres¢, ktora daje wartosc¢ i jednoczesnie naturalnie
prowadzi do kolejnej decyzji. To moze by¢ przewodnik, inspiracja zastosowania albo przypomnienie o

uzupetnieniu, jesli cykl na to pozwala.

Dopiero na koncu, kiedy klient miat okazje skorzystac i nie czuje rozczarowania, wchodzi bodziec. Moze by¢ rabat,
darmowa dostawa albo dostep do limitowanej oferty. Wtedy rabat dziata jak wsparcie decyzji, a nie jak przykrycie

problemu.

To podejscie rozni sie od typowego schematu ,dziekujemy, oto 10% do koszyka”. Retencja ma by¢ oparta o

zaufanie i uzytecznosé.

Co zrobi¢, jesli retencja jest niska: diagnoza bez zgadywania

Gdy retencja jest staba, pokusa jest wielka. Najtatwiej obcig¢ marze i walngé promocje. Albo zwiekszy¢

czestotliwo$¢ kampanii. Czesto to pogarsza sytuacje.
Lepsza Sciezka to diagnoza, gdzie odpadaja klienci i dlaczego. Zwykle da sie to rozpoznac przez kilka sygnatow:

* duza liczba zwrotéw w pierwszych tygodniach,
* wysokie tempo anulowan przed realizacja,
® negatywne odpowiedzi w ankietach po dostawie,
® powroty na strone, ale brak transakgji po okreslonych interakcjach,
® obstuga klienta czesto styszy te same problemy.
Jesli widzisz zwroty, retencja zaczyna sie od opisu produktu, jakosci komunikacji i dopasowania. Jesli widzisz brak

powrotdéw, retencja moze potrzebowac uzupetnieh lub bardziej sSwiadomego powodu do kolejnego zakupu. Jesli

obstuga ma powtarzalne problemy, retencja potrzebuje zmian w procesie, nie tylko w kampaniach.

W praktyce strategia retencji jest jak naprawa biblia e-commerce silnika, a nie wymiana opon. Opony moga

poprawi¢ komfort, ale jesli masz ubytek cisnienia, silnik dalej bedzie gast.

Dwie krotkie zasady, ktore pomagaja utrzymac jakos¢ strategii retencji

Na koniec zostawie ci dwie zasady, ktore sg proste, ale robig réznice.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/

Pierwsza: retencja ma by¢ oparta o respekt. To znaczy, klient ma czu¢, ze komunikujesz sie z nim po to, by poméc,
a nie by ,wycisna¢ kolejny zakup”. Szum w skrzynce odbiorczej zabija zaufanie szybciej, niz mozna odzyskac

rabatami.

Druga: kazda nowa mechanika powinna miec hipoteze i miare. Jesli nie wiesz, co ma poprawi¢, to test staje sie

loteria. A loteria jest droga, nawet gdy wyglada jak kreatywnosc.

Szybki plan na najblizsze tygodnie

Jesli masz ograniczony czas, a chcesz ruszy¢ sensownie, potraktuj retencje jak mini-projekt, a nie kolejna liste

zadan.

Najpierw zréb porzadek w danych i w statusach zamdwien, potem ustal segmenty, wybierz jeden punkt dzwigni
zwigzany z pierwszym doswiadczeniem po zakupie i uruchom krotka sekwencje. Nastepnie zbierz sygnaty z

obstugi i dopiero potem rozszerz o inne kanaty.
Tak zwykle unikamy dwdéch typowych awarii: wysytek, ktére nie trafiaja, i mechanik, ktére kosztuja, a nie dowoza.

Jezeli Twoim celem jest retencja w E-Commerce, strategia musi by¢ osadzona w realnym doswiadczeniu klienta.
Sprzedaz w internecie jest emocjonujgca na gorze lejka, ale retencja jest tam, gdzie wygrywa rzemiosto. | wtasnie

dlatego dobrze zaprojektowana retencja potrafi wygladad jak spokojny wzrost, a nie jak jednorazowy sprint.



