Jak zwiekszy¢ LTV i skutecznie
zatrzymac klientow w e-commerce

JEDRZEJ PRZEZDZIEK

FUNDAMENTY
RETENC)I

RETENCJA ZACZYNA SIE OD PRODUKTU, NIE 0D PUNKTOW.



AKWIZYCJA JAKO JEDYNE ZRODLO PRZYCHODU FUNDAMENTY RETENC)JI

ZASTANOW SIE

JAK PORADZI SOBIE TWOJA FIRMA,
KIEDY WYEAGZYSZ REKLAMY?




PROBLEM FUNDAMENTY RETENC)JI

AKWIZYCJA

POZYSKANIE KLIENTA JEST CORAZ DROZSZE

Wiekszos¢ budzetdow marketingowych wyglada podobnie. Wedtug danych
przypisywanych McKinsey wydatki sg silnie przechylone w strone pozyskiwania:

55% - Srodkow trafia na pozyskanie nowych klientow,
12% - na utrzymanie obecnych klientow.

Coraz wiecej firm wie, ze powinny pracowac nad powracalnoscig. Nie robig tego z
nawyku, bo budzet z rozpedu idzie tam, gdzie zawsze i gdzie efekt wida¢ od razu, czyli
na akwizycje.

Reklamy tymczasem drozeja. Karol Dziedzic, ekspert Google Ads, przeanalizowat kilkaset
kont. Wniosek jest jeden: CPC rosnie o 15-25% rok do roku.** E-commerce premium
drozeje 0 67%, moda o0 38%, B2B przemystowy o 46%. Aukcja rosnie, bo rosnie liczba
reklamodawcow i ich budzety.

Tu pojawia sie problem, ktory wiekszos¢ firm ignoruje: zwiekszenie wydatkow

na reklame nie zwieksza sprzedazy proporcjonalnie. Kazdy kolejny klient kosztuje wiecej
niz poprzedni. Przy nasyconym rynku podwojenie budzetu nie da podwojenia
przychodu.

* Szacunek przypisywany McKinsey, powtarzany w analizach branzowych
** Karol Dziedzic, analiza kosztow Google Ads, LinkedIn, maj 2026

ZAPAMIETAJ

Pierwszy zakup to przypadek, drugi to wybor.




ROZWIAZANIE FUNDAMENTY RETENC)JI

WZOR NA PRZYCHOD

PRACUJ NAD OBECNA BAZA KLIENTOW

Pierwszy odruch jest zawsze ten sam: zeby zarobic wiecej, trzeba pozyskac wiece]
klientow. Tyle ze na poprzedniej stronie zobaczytes$, ze kazdy kolejny kosztuje wiecej, a
podwojenie budzetu nie podwaja przychodu. Dlatego warto spojrze¢ szerzej. Pomocny
jest tu uproszczony wzor na przychod, spopularyzowany przez Alexa Hormoziego,
autora ,$100M Offers, ktory rozktada wzrost firmy na proste dzwignie. Pokazuje on, Zze na
wynik finansowy wptywajg trzy zmienne naraz.

LICZBA KLIENTOW: Wiekszoé¢ firm obsesyjnie ja optymalizuje i kieruje na nia Iwia czeé¢
budzetu marketingowego.

SREDNIA WARTOSC KOSZYKA: Podnosi sie ja pricingiem, cross-sellingiem i

up-sellingiem, i tych dzwigni framework nie rusza wprost. Koszyk rosnie inaczej. Nie
ustawiasz go jako osobny cel, ro$nie sam, jako efekt retencji. Pokaze to na nastepne;
stronie.

CZESTOTLIWOSC ZAKUPOW: Jak czesto ten sam klient wraca po kolejny zakup.
Najczesciej pomijana, bo jej efekty sg odtozone w czasie.

Praca nad tg trzecig zmienng to wtasnie retencja: sprawianie, zeby klient wracat. Jak ja
mierzy¢, pokaze przy analityce.

Liczba pozyskanych Srednia wartos¢ Czestotliwosc¢
nowych klientow koszyka zakupow

(NZ[HM =< KOSZYK  x  CZESTOSC

PRZYKELAD

Zeby zobaczy¢, jak to dziata w praktyce, wyobraz sobie sklep, ktory pozyskuje 10 000
klientow miesiecznie, ze Srednim koszykiem 100 zt i czestotliwoscig zakupow 1,3. Przychdéd
wynosi 1300 000 zt. Chcesz urosngc¢ o 10%? Mozesz pozyskac 1000 dodatkowych
klientow, co w obecnych realiach kosztuje coraz wiecej. Mozesz zwiekszy¢ wartos¢
koszyka 0 10 zt. Albo mozesz zwiekszy¢ czestotliwos¢ zakupdw o 0,13, czyli sprawi¢, zeby
obecni klienci wracali odrobine czesciej.




KORZYSCI FUNDAMENTY RETENC)JI

DLACZEGO WARTO

KLIENT POWRACAJACY SIE OPEACA

Klient powracajacy to inny klient niz ten, ktérego wtasnie pozyskates. Nowy klient
przyszedt po okazje, z agresywnej reklamy, sprawdzi¢ Twoj produkt. Jeszcze Cie nie zna,
nie ufa Twojej marce i poréwnuje Cie z konkurencjg. Zeby go sktoni¢ do zakupu,
potrzebujesz promogji, obnizki lub intensywnej kampanii.

Klient powracajacy juz podjat decyzje. Wraca, bo wie, czego sie spodziewac. To zaufanie
zmienia wszystko. Kupuje wielosztuki, wieksze opakowania, siega po nowosci w ofercie.
Nie czeka na promodje, bo chce Twoj produkt, nie tylko dobrg cene. Stad jego $rednia
wartosc koszyka jest o 30% wyzsza niz u nowego klienta.*

Z perspektywy kosztowej roznica jest jeszcze bardziej wyrazna. Reaktywadja klienta w
kampanii jest 5x tansza niz pozyskanie nowego.** Mniejszy koszt dotarcia, wyzszy

wspotczynnik konwersji, wiekszy koszyk.

Dlatego warto projektowac powracalnosc klientow od samego poczatku.

5X TANSZA 30% WYZSZE

jest reaktywacja klienta w kampanii niz jest AOV klienta powracajgcego niz
pozyskanie nowego nowego

* AOV wyzsze o 30%: szacunek branzowy, badania podajg wzrost rzedu 30 do 33% u klientow
powracajacych.

** Reaktywadja 5x tansza: reguta przypisywana Bain i HBR, w praktyce od 5 do nawet 25 razy zaleznie od

kategorii.

POTWIERDZONE W PRAKTYCE

W Daag 80% dropow kupuja klientki powracajace, a nowe przyciggaja promodje i tansze
produkty.
Oskar Lipinski, CMO Daag




BLEDNE PODEJSCIE FUNDAMENTY RETENC)JI

BLEDNY START

NIE ZACZYNA) 0D PROGRAMU LOJALNOSCIOWEGO

Kiedy pada stowo ,retencja", wiekszos¢ firm od razu mysli o tym samym. Program
lojalnosciowy z punktami. Aplikacja mobilna. Newsletter. Kampania reaktywacyjna
z rabatem.

Program lojalnosciowy dziata tylko wtedy, gdy klient ma powdd, zeby wrdcic. Punkty
nie zatrzymaja klienta, ktérego obstuga posprzedazowa odpycha. Aplikacja mobilna
nie naprawi niedotrzymania obietnicy produktu. Newsletter oparty na samych rabatach
nie zbuduje relacji z klientem pozyskanym przez promocje.

Zostaje kampania reaktywacyjna, ostatnia deska ratunku wiekszosci sklepow. Problem

w tym, ze reaktywacja odzyskuje tylko tego, kto miat powdd, by zostac, ale o Tobie
zapomniat. Nie odzyska klienta, ktérego zawiddt produkt. Jesli pierwszy zakup nie spetnit
obietnicy, decyzje podjat przy rozpakowaniu paczki, nie w skrzynce mailowej. Mozesz
wysta¢ mu dziesieC przypomnien i coraz wiekszy rabat, nie otworzy zadnego. Obnizka
nie kupi drugiej szansy produktowi, ktory raz juz zawiodt.

Obserwujac setki sklepdw i rozmawiajac z praktykami polskiego e-commerce,
zauwazytem, ze problem nie lezy w narzedziach. Lezy w braku fundamentow pod nimi.
Dlatego powstat framework Fundamenty Retencji, ktory porzadkuje kolejnos¢ dziatan.
Piramida z szeScioma poziomami, ktorg buduje sie od dotu, nie od gory. Dopiero solidne
fundamenty na kazdym poziomie dajg podstawe do pracy nad kolejnym.

Jedno zastrzezenie, zanim ktos je zgtosi: poziomy to nie sztywne bramki, ktorych nie
wolno przeskoczyc. Pracujesz nad nimi rownolegle. Nie licz na efekt z gory, jesli pod
spodem jest dziura. Mity gest wystany komus, kogo zawiddt produkt, po prostu ginie.
Kolejnos¢ w piramidzie nie zakazuje dziata¢ wyzej, mowi tylko, gdzie szukac przyczyny,
gdy efektu brak.

ZAPAMIETAJ

Retencja zaczyna sie od produktu, nie od punktow.




PIRAMIDA RETENCJI FUNDAMENTY RETENC)JI

SKROT FRAMEWORKU

PIRAMIDA RETENCJI

Piramide buduje sie od dotu. Tylko solidne fundamenty na kazdym poziomie sprawiaja,
ze praca nad kolejnym przyniesie realny efekt. Na kazdym etapie analityka mowi Ci,
czy dziatania robig roznice.

LOJALIZACJA

Procesy zmieniajgce zakupy w nawyk.
Wiekszos¢ zaczyna tu, a to btad.

GEST

Niespodziewany dodatek ponad obietnice, bez okazji i
rabatu. Klient wraca i poleca Cie innym.

SPOLECZNOSC

Plemie wokot marki, nie lista adreséw. Klient z poczuciem
przynaleznosci nie szuka u konkurencji.

dSZ1 - 2SOMI0ISEZD) -2S0U[EIRIMO - AL
UAALITUNY

DOSWIADCZENIE

Kazdy moment z markg buduje lub niszczy relacje. Detal po detaly,
od obstugi, przez logistyke, az do polityki zwrotow.

KLIENT

Lepiej zapfaci¢ wiecej za klienta z wysokim LTV, niz walczy¢ o powrdt kogos,
kto kupit tylko na promocji -50%.

PRODUKT

Wybierz produkt tak, by miat wbudowang powtarzalnosc.
Jedli sie nie da, zadbaj o jakos¢, ktdra dotrzyma obietnicy.




POZIOM 1 - PRODUKT FUNDAMENTY RETENC)JI

POZIOM 1

WEASCIWY PRODUKT

Wiasciwy produkt ma wbudowang powtarzalnosc. A jedli jej nie ma, jego jakosc
dotrzymuje obietnicy na tyle, ze klient wraca sam.

Produkt to fundament retencji. Zadne narzedzie, kampania ani program lojalno$ciowy nie
sprawig, ze zty lub jednorazowy produkt zbuduje retencje. Zanim zaczniesz, framework
pomaga zaprojektowac produkt z wbudowang powtarzalnoscig. Gdy sklep juz dziata,
wskazuje, ktore produkty wspierac.

DLA PROJEKTUJACYCH SKLEP
Sa trzy typy produktow, ktdre naturalnie generuja powroty:

PRODUKT CYKLIGZNY: Klient wraca, bo produkt sie konczy. Jedzenie, suplementy, kremy,
karma dla zwierzat: kupujesz, zuzywasz, kupujesz zndw. Natura produktu robi to za
Ciebie, bez programu lojalnosciowego.

PRODUKT EKOSYSTEMOWY: Klient wraca, bo wcigz rozbudowuje to, co juz kupit. Kupuje
punkt wejscia, a potem doktada kolejne elementy: akcesoria, dodatki, subskrypdje.
Najlepszy przyktad to PlayStation: sprzedaje konsole, ale zarabia na grach i
subskrypcjach. Kazdy zakup pogtebia przywigzanie.

PRODUKT TRENDOWY: Klient wraca, bo chce by¢ na biezgco. Jesli celujesz w sneakerheaddw,
liczba par nie ma limitu, ale mechanizm dziata szerzej. Marki, ktére kreuja trendy, buduja
grupe klientow czekajacych na kazdg nowos¢. Nie wrdci, bo musi. Wrdci, bo chce by¢
pierwszy.

DLA DZIALAJACEGO SKLEPU

Jesli masz juz sklep, produkt to nie tylko wybor kategorii, ale i tego, ktore produkty
aktywnie wspierasz. W kazdym asortymencie jedne produkty generujg powroty, a inne
klient kupuje raz. Znajdz te pierwsze, wyrdznij je na listingu i kieruj na nie budzet.
Rozbuduj oferte wokoét tego, co juz sprzedajesz. Akcesoria, czesci i nowosci dajg powdd
do kolejnego zakupu.

PYTANIE DLA ZESPOLU: Po ktory produkt klient wraca sam? Czy to wtasnie jego pokazujemy
I wspieramy budzetem w pierwszej kolejnosci?
Jesli nie wiesz, co klient kupuje drugi raz, nie masz fundamentu, masz asortyment.




POZIOM 1 - PRODUKT FUNDAMENTY RETENC)JI

POTWIERDZONE W PRAKTYCE

CHOCO
SHELLS

By

NAJLEPSZY ROAS NAJLEPSZA RETENCJA NAJLEPSZA MARZA

Najlepiej sprzedajacy sie produkt rzadko jest najlepszy dla retencji. Przyktad z mojej
praktyki, bez potwierdzenia w raportach.

Ustaw te ptatki na jednej potce, od najgtosniejszego do najtanszego.

Nesquik krzyczy najgtosniej. Dziecko chce go po reklamie. Pojawia sie inna reklama i juz
chce czegos innego. Marza niska, bo ptacisz za te reklame, wiec wolumen nie zostaje
w kieszeni.

Marka wtasna sieci jest na drugim korncu. Zysk jednostkowy najwiekszy, bo kupujesz tanio
i nikomu nie ptacisz. Tyle ze czesto jest po prostu niesmaczna. Dziecko nie chce jesc,
paczka lezy otwarta. Jeden zakup, zadnego powrotu.

Posrodku stoi Lubella. Te same kuleczki, smak prawie jak Nesquik, cena w potowie, tylko
nikt jej nie reklamuje. Klient trafia na nig przez przypadek, kupuje, dziecko zadowolone,
a on nie przeptaca za marke. Pfatki sie koriczg, wraca po te same.

Kazdy z nich wygrywa w innej tabeli. Nesquik w ROAS, bo klient sam wpisuje nazwe.
Marka wtasna w marzy, bo nikomu nie ptacisz. Lubella w Zzadnej, bo retencji nie widac¢
w raporcie z jednej kampanii.

Tu jest putapka. Jesli budzet dzielisz wedtug ROAS-u albo marzy, finansujesz produkty
kupowane raz, a gtodzisz ten, po ktory klient wraca.

To jest produkt retencyjny. Nie najgtosniejszy, nie najtanszy. Ten, po ktory klient

Sam wraca.

* Znaki towarowe Nesquik, Choco Shells i Lubella nalezag do ich whascicieli. Uzycie wytgcznie w celach
ilustracyjnych. To tylko przyktad.




POZIOM 2 - KLIENT FUNDAMENTY RETENC)JI

POZIOM 2

NIE KAZDY KLIENT WROCI

Odpowiedni klient to ten, ktory ma powdd, zeby wrdcic, nie ten, ktdérego przyciggnat
jednorazowy rabat.

Nie kazdy klient wrdci. To jedno z trudniejszych do przyjecia zdan w tym frameworkuy,
zwtaszcza gdy wiasnie wydate$ budzet na kampanie. Klient z Black Friday wraca rzadziej
niz klient z polecenia: pierwszego przyciggneta okazja, drugiego marka. Jak klient

z gazetka Biedronki: co tydzien inna marka, wierny cenie, nie marce.

Ten z polecenia ufa Ci, zanim cokolwiek kupi. Nie kazdy klient jest wart tyle samo i nie
o kazdego warto walczy¢. Sprawdzaj, skad wracaja najlepsi. Pozyskuj wiecej takich.
Przestan goni¢ kazdego, kto raz skusit sie na promocje.

Nie licz transakcji. Licz klienta. Jesli wiesz, ze klient z danego kanatu wraca piec razy,
mozesz zaptaci¢ za jego pierwsze pozyskanie znacznie wiecej. Drozszy klient bywa
najtanszy, jesli wraca.

PYTANIE DLA ZESPOLU: Z ktorego zrodta wracajg najlepsi klienci? Czy mamy grupy klientow,
ktorzy wracajg i co je taczy?

IdZz wyzej, gdy znasz najlepsze zrodta i grupy klientdw, i tam kierujesz swoj budzet.
Jesli wcigz pozyskujesz wszystkich tak samo, zostan tu.

POTWIERDZONE W PRAKTYCE

Szes¢ lat prowadzitem e-commerce w Primagran, producencie zlewozmywakéw o
przychodzie blisko 100 min zt. To produkt mato retencyjny, a mimo to w bazie znalezlismy
grupe, ktéra wraca: projektantdw wnetrz. Stworzylismy dla nich osobng oferte i
dodatkowa komunikacje.

P&Zniej jako CMO w Paxit, producencie opakowan kartonowych, uktadatem nowa
strategie. Opakowania ozdobne miaty $wietng marze, ale sprzedawaty sie gtownie w Q4.
Postawilismy na klienta e-commerce: nizsza marza, ale zamawiat regularnie przez caty
rok.

W obu przypadkach wygrat nie najlepszy pojedynczy zakup, tylko klient, ktéry wraca.




POZIOM 3 - DOSWIADCZENIE FUNDAMENTY RETENC)JI

POZIOM 3

TEST ZACZYNA SIE PO ZAPEACIE

Doswiadczenie klienta to suma wszystkich procesow firmy, widziana oczami klienta, od
klikniecia w reklame po ewentualny zwrot. To znacznie wiecej niz uprzejmy dziat obstugi.

Przed zakupem kazda marka potrafi by¢ mita, bo walczy o sprzedaz. Prawdziwy test
zaczyna sie po zaptacie. | wtasnie tam wiekszos¢ sklepdw odpuszcza. Klient ocenia Cie

w kilkunastu punktach styku: przejrzystosc strony, terminowos$¢ kuriera, rozpakowanie, az
po polityke reklamacji. Nawet z najlepszym produktem i klientem zta obstuga po zakupie
sprawi, ze kupi tylko raz. A ten werdykt nie zostaje miedzy wami: lgduje w ocenach i
opiniach, ktore nastepny klient czyta przed zakupem. Zmarnujesz fundamenty, ktore
zbudowates nizej.

PYTANIE DLA ZESPOLU: Czy po tym dziataniu klient do nas wréci? To jedyne pytanie, ktore
Twoj zespot musi sobie zadawac przy kazdej decyzji. Nie musi rozumiec wskaznikow
retencji ani liczy¢ LTV. Wystarczy to jedno.

IdZz wyzej, gdy klient nie odpada na obstudze, kurierze i rozpakowaniu. Spotecznosc
zbudowana na ztym doswiadczeniu to ludzie, ktorzy rozniosg Twoje btedy.

ZAPAMIETA)

Retencja to nie zadanie marketingu, to sposéb myslenia catej organizadji.

POTWIERDZONE W PRAKTYCE

Kupitem kiedys drogg bluze do biegania, kilkaset ztotych. Przyszta w zwyktym foliopaku,
bez kartki, bez niczego. Jeszcze nie dotknatem produktu, a juz czutem, ze nie byt tyle
wart. W salonie ta sama bluza bytaby w porzadku, w przesytce wypadta stabo. Biegato sie
Swietnie, ale niesmak pozostat.

Odwrotnie w Decathlonie. Tania bluza na kajak przyszta w kartonie z nadrukiem i zrywka,
a w srodku ulotka i kod na kolejne zakupy. Tanszy produkt, a wieksze wrazenie i ochota na
powrot.

-1[]-



POZIOM 4 - SPOLECZNOSC FUNDAMENTY RETENC)JI

POZIOM 4

PRZYNALEZNOSC, NIE LISTA ADRESOW

Spotecznosc to grupa klientow z poczuciem przynaleznosci do marki, nie lista adresow
e-mail w systemie czy grupa na Facebooku.

Odpowiedni klient z wtasciwym produktem, obstuzony bezbtednie, chce wrdcic. Problem
w tym, ze nie zawsze o Tobie pamieta. Twoim zadaniem jest przypomnie¢ mu o marce,
zanim algorytm podrzuci mu reklame konkurencji. Dlatego buduj wtasny kanat.
Newsletter wcigz ma najwyzsza docieralnosc i jest najtanszy w przeliczeniu na kontakt.
To Twaj niezalezny zasob, ktérego nikt Ci nie wytaczy. Buduj go od pierwszego dnia.

Witasny kanat to dopiero potowa. Jesli wysytasz w nim wytgcznie promodje, lista rosnie,

a otwieralnosc spada, bo zamienite$ relacje w tablice ogtoszen. Druga potowa to
przynaleznos¢. Ubrania niektorych marek kupuje sie nie dla materiatu, tylko po to, by
nalezec¢ do konkretnego $wiata. Fani takiej marki bronig jej w komentarzach, doradzajg
nowym i rozwigzuja ich problemy za Twdj dziat obstugi. To polecenie, za ktdre nie ptacisz
mediom. Mozesz je zbudowac tylko na fundamentach nizej. Bo spotecznos$¢ wzmacnia
to, co pod spodem, w obie strony: na mocnym wynosi marke, na stabym roznosi btad.

PYTANIE DLA ZESPOLU: Czy klienci bronig nas w komentarzach i polecajg sami z siebie, czy
odzywaja sie tylko wtedy, gdy maja problem albo gdy jest promocja? Spotecznosc robi
pierwsze, baza robi drugie.

Najpierw spotecznosc, potem Gest. Da sie robic¢ jedno i drugie naraz, ale organizacje
zwykle biorg na siebie za duzo i nie domykajg niczego. Gest potrafi pomaoc, ale to
spotecznosc pracuje dtugoterminowo i to jg trzeba zaczac budowac teraz. Gest wystany
do kogos, kto Cie nie kojarzy, ginie.

POTWIERDZONE W PRAKTYCE

WK Dzik zbudowat spotecznos¢ na YouTube, wokot treningu i wspdlnej energii. Fani sami
zaczeli dopominac sie o koszulki, a dzis ta spotecznosc kupuje odziez, suplementy i
energetyk Dzik, ze sprzedazg przekraczajgcg 200 min zt. Mato ktdra polska marka ma tak
silng, powracajacg spotecznose.

-11-



POZIOM 5 - GEST FUNDAMENTY RETENC)JI

POZIOM 5

ZR0OB COS, CZEGO NIE MUSIALES

Gest to niespodziewany dodatek ponad obietnice (z ang. overdeliver). Bez okazji, bez
zachety do zakupu, bez powodu innego niz ten, ze komus sie chciato.

Na trzecim poziomie zadbate$ o doswiadczenie, czyli o dobrg obstuge. Problem w tym,
ze dobra obstuga to dzis norma. Klient sie jej spodziewa, wiec nie czuje nic
szczegolnego. Spetniona obietnica nie buduje pamieci. Pamiec¢ buduje dopiero to, czego
klient sie nie spodziewat. Bez Gestu jestes poprawny i zapomniany, a o powrot walczysz
rabatem. Z Gestem klient Cie zapamietuje i sam opowiada o Tobie bliskim. To najtansza
forma polecenia, jakiej nie kupisz za budzet reklamowy:.

Gest nie musi by¢ drogi ani nawet materialny, musi by¢ nieoczekiwany. Prezent na
urodziny to juz standard. Ale prezent z okazji pierwszej rocznicy zakupu? Tego prawie
nikt nie robi. Klient kupit drogie buty biegowe? Do paczki dorzucasz skarpetki do
biegania. Bez okazji, bez kodu rabatowego. Po prostu dlatego, ze kto$ pomyslat. Liczy sie
nie wartos¢ dodatku, tylko sygnat: jestes dla nas kim$ wiecej niz transakcja.

PYTANIE DLA ZESPOLU: Kiedy ostatnio klient skontaktowat sie z nami tylko po to, zeby
podziekowac, bez reklamacji, bez pytania? Jesli nie pamietasz, nie zrobites jeszcze
zadnego Gestu.

IdZz wyzej, gdy klient odzywa sie bez powodu, tylko zeby podziekowad. To znak, ze Gest
zadziatat i czas domknac catos¢ programem.

POTWIERDZONE W PRAKTYCE

W Acus Med do kazdej przesytki wrzucalisSmy odreczny rysunek, cukierki i probki
towarow. Klienci dzwonili z podziekowaniami. Tak, ktos zadzwonit tylko po to, zeby
podziekowac za paczke.

Stawek Mokrzycki, wspotzatozyciel Acus Med

Do kazdego klienta dzwonimy 14 dni po zakupie, zeby zapyta¢, czy wszystkie rosliny sie
przyjety i czy wszystko jest w porzadku.
Wiktor Dabrowka, wspotzatozyciel ZielonaPara.pl
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POZIOM 6 - LOJALIZACJA FUNDAMENTY RETENC)JI

POZIOM 6

NAJPIERW FUNDAMENTY, POTEM PUNKTY

Lojalizacja to narzedzia zamieniajgce zakupy w nawyk: punkty, aplikacje, karty
z pieczgtkami. Wzmacniajg fundamenty, ale nigdy ich nie zastapia.

To ostatni poziom piramidy, a wiekszos¢ firm zaczyna witasnie od niego. Wdrozony bez
fundamentow, program nagradza klienta, ktory i tak by nie wrdcit. Bo sam program

nie tworzy lojalnosci, tylko wzmacnia te, ktorg juz masz. Jesli pod spodem masz dobry
produkt, odpowiedniego klienta, sprawng obstuge, wtasne kanaty i drobne gesty,
program domyka catos¢. Sg marki, ktore zamiast rabatow na Black Friday dajg podwdjne
punkty, a klienci chetnie je zbierajg, bo marka wczesniej zapracowata na ich zaufanie.

Bez tych fundamentdw dostajesz lojalizacje bez lojalnosci. Sam zbieram punkty
w aplikacji Zabki. Nigdy ich nie uzytem, ale daje skanowac kod, bo liczy sie promocja.

Wiekszos¢ programow dziata doktadnie tak: klient kupuje tylko wtedy, gdy jest okazja.
To nie lojalnos¢, to przyzwyczajenie do rabatu.

Nie zaczynaj od lojalizacji. Zacznij od fundamentow. Jesli klient nie chce wracac,
nie naprawisz tego zadnym programem.

PYTANIE DLA ZESPOLU: Gdybysmy jutro wytgczyli punkty i rabaty, czy klient wrocitby do nas
mimo to? Jesli nie, problem nie lezy w programie. Lezy nizej. Jesli nie masz programu
lojalnosciowego, pytanie brzmi: czy klienci juz wracajg? Jesli tak, lojalizacja moze to
wzmocnic.

POTWIERDZONE W PRAKTYCE

Kupowatem prezent u znanego jubilera. Przy kasie sprzedawczyni zaproponowata mi
10% rabatu za instalacje aplikacji. Zainstalowatem, dostatem znizke. Jubiler oddat marze,
sprzedawczyni dostata premie za ,cel", CMO za wynik aplikadji. A ja odinstalowatem

ja przy najblizszej okazji i nigdy nie wrocitem. Nie bytem odpowiednim klientem.

Zaden program tego nie zmienit.
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ANALITYKA FUNDAMENTY RETENC)JI

DANE

MIERNIKI RETENCJI

Nie mozesz zarzadzac tym, czego nie mierzysz. Retencja to nie wrdzenie z fusow,
to twarda analityka. Na kazdym poziomie piramidy musisz mie¢ konkretny wskaznik,
ktory odpowie Ci na pytanie: czy jestes na wtasciwej Sciezce?

Nie buduj dashboardu z pie¢dziesiecioma wykresami, na ktore nikt nie patrzy. Skup sie na
kilku metrykach, ktore faktycznie zmieniajg decyzje biznesowe.

Zacznij od czterech wskaznikow dla catej firmy. One pokazujg, czy catosc idzie w dobrg
strone. Potem zejdz na poszczegdlne poziomy.

POWRACALNOSC: Udziat klientow, ktdrzy wracaja po kolejny zakup w danym okresie,
Pokazuje, ilu klientow zostaje z Tobg, zamiast odejs¢ po pierwszym zamowieniu.
Powracalnos$¢ 33% oznacza, ze co trzeci klient wrocit do Ciebie przynajmniej raz.

CZESTOTLIWOSC ZAKUPOW: Ile razy érednio klient kupuje u Ciebie w danym okresie.
Powracalno$¢ mowi, czy klient wraca. Czestotliwos¢ mowi, jak czesto. W biznesie o duzej
powracalnosci warto mierzy¢ oba wskazniki, np. gdy klient wraca 3 razy w roku.

LTV: t5czna wartos¢, jaka klient zostawia u Ciebie przez caty czas relacji. Mowi, ile klient
jest naprawde wart, a nie tylko ile wydat za pierwszym razem. Klient retencyjny moze by¢
drozszy w pozysk aniu, ale jego LTV bedzie znaczgco wyzsze.

T2SP: (z ang. Time To Second Purchase) Czas, jaki mija miedzy pierwszym a drugim
zakupem. Drugi zakup zamienia przypadkowego kupujgcego w klienta powracajacego.
Znajac swoj sredni czas, wiesz, kiedy wznowi¢ kampanie i kiedy klient powinien wrocic.
Na poczatku tego okresu wysytaj mu mniej, a im blizej kolejnego zakupu, tym wiece]
ofert.

ZAPAMIETA)

Analityka nie stuzy do ogladania przesztosci, tylko do planowania przysztosci i
sprawdzania, co daty Twoje dziatania. Zapisuj wyniki, zeby po kazdej zmianie widzie¢, na
Co wptyneta.
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BENCHMARK FUNDAMENTY RETENC)JI

POWRACALNOSC

BENCHMARK WEDLUG KATEGORII

Powracalno$¢ mowi, jaki procent klientow wroci do Ciebie w ciggu roku. 65% znaczy, ze
wraca prawie dwoch na trzech. 10% znaczy, ze dziewieciu na dziesieciu znika po
pierwszym zakupie.

Dobra powracalnosc nie istnieje w oderwaniu od kategorii. W spozywce klient wraca co
tydzien, w meblach raz na kilka lat. Ta sama liczba, 30%, w jednej kategorii jest sufitem, w
drugiej porazka.

Dlatego nie porownu;j sie do $redniej rynkowej, tylko do swojej potki. Sklep spozywczy z
powracalnoscig 40% ma problem, bo jego kategoria robi 65%. Sklep meblowy z 12%
wygrywa, bo norma to 10%. Najpierw ustal, gdzie jestes wzgledem swojej kategorii,
dopiero potem wyznaczaj cel.

65% Produkty spozywcze

35-45% Suplementy

30-40% Karmy dla zwierzat

30% SREDNIA

20-25% Moda

15-20% Elektrogil€

10% Meble

7RODEO: Bluecore Customer Growth Benchmarks Report; Decile 2023 Ecommerce Benchmarking Guide;
Mobiloud Ecommerce Benchmarks 2025; Opensend Repeat Purchase Rate Analysis 2025; LoyaltyLion
Ecommerce Retention Benchmarks 2025. Dane maja charakter orientacyjny. Benchmarki réznia sie w

zaleznosci od metodologii, rynku i segmentu cenowego.
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RFM FUNDAMENTY RETENC)JI

RECENCY, FREQUENCY, MONETARY

SEGMENTACJA TO NIE POZIOM, TO SOCZEWKA

RFM to najczesciej spotykany model segmentacji: Recency (jak dawno klient kupit),
Frequency (jak czesto) i Monetary (za ile). Brzmi jak osobna metoda, ale to tylko
sformalizowanie tezy z poziomu drugiego: nie licz transakdji, licz klienta. RFM po prostu
robi to w tabeli.

Pokusa jest, zeby zaczg¢ wtasnie od RFM. Dzielisz baze na ,champions”, ,loyal", ,at risk”,
Jost" i masz poczucie, ze pracujesz nad retencja. To ten sam btad, co zaczynanie od
programu lojalnosciowego. Segmentacja niczego nie buduje. To soczewka, przez ktorg
patrzysz na piramide, nie kolejne jej pietro.

RFM mowi Ci, kto odchodzi i kiedy. Nie mowi, czym go zatrzymac. Widzisz, ze segment
,at risk" rosnie? RFM nie powie, czy to wina produktu, doswiadczenia po zakupie, czy
braku powodu do powrotu. Powie tylko, ze dzieje sie zle. Dzwignie, ktdrg go zatrzymasz,
musisz mie¢ zbudowang nizej, na ktoryms poziomie piramidy.

Dlatego segmentacja nalezy do osi analityki, nie do listy poziomow. Na kazdym pietrze
tniesz baze inaczej. Na poziomie produktu RFM w podziale na kategorie pokazuje Twoja
Lubelle i Twojego Nesquika w liczbach. Na poziomie klienta, w kohortach wedtug zrodta,
odréznia championa z polecenia od championa z Black Friday, cho¢ dzis maja te same
liczby. Wyzej porownujesz R, F i M spotecznosci oraz klientow po Gescie z resztg bazy:
jesli wracaja szybciej, fundament dziata.

PYTANIE DLA ZESPOLU: Czy nasze segmenty zmieniajg to, do kogo i z czym sie odzywamy,
czy tylko tadnie wygladaja w raporcie?

ZAPAMIETA)

RFM patrzy wstecz. Niska recency w meblach nie znaczy, ze klient odszedt, tylko Ze tak
wyglada kategoria. | pilnuj liczby segmentow: trzy, cztery, na ktore faktycznie reagujesz,
bijg dwadziescia, na ktére nie reaguje nikt.
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MIERNIKI FUNDAMENTY RETENC)JI

DANE

MIERNIKI POZIOM PO POZIOMIE

Wskazniki ogélnofirmowe mowia, czy cato$¢ dziata. Zeby wiedzie¢, gdzie naprawia¢,
potrzebujesz konkretnego miernika na kazdym poziomie piramidy.

PRODUKT: powracalnos¢ i czestotliwosé zakupdw w podziale na produkty i kategorie (po
ktorych produktach klient wraca najczesciej i co kupuje przy drugim zakupie?).

KLIENT: powracalnos¢, T2SP i wskaznik LTV do CAC (catkowity koszt pozyskania klienta)
w kohortach wedtug kampanii i zrodet. Sprawdzaj, ktore zrodta przyciagaja klientow
wracajgcych najszybciej i zwracajacych koszt pozyskania.

DOSWIADCZENIE: tu trudno o jeden wskaznik. Najlepszy jest NPS 14-30 dni po zakupie,
w rozbiciu na dziaty. Pilnuj tez tego, na co skarzg sie klienci: czasu odpowiedzi obstugi,
czasu dostawy oraz liczby reklamacji i zwrotow.

SPOLECZNOSC: przyrost i aktywnos¢ spotecznosci oraz to, czy jej cztonkowie kupuja.
Porownaj ich T2SE LTV i czestotliwosc z resztg bazy. Jesli wracajg szybciej, przynaleznosc
realnie dziata. Zachecaj do dotgczenia.

GEST: zanim go zrobisz, zaplanuj, jak zmierzysz efekt. Najprosciej porowna¢ powracalno$¢
I T2SP klientow, ktorzy dostali Gest, z tymi, ktdrzy go nie dostali.

LOJALIZACJA: % klientow, ktorzy skorzystali z programu po raz drugi. Najwazniejsze
pytanie: czy uczestnicy majg krotszy T2SP niz klienci spoza programu? Tylko wtedy
program dziata, a nie tylko doptaca do sprzedazy, ktéra i tak by nastapita.

ZAPAMIETA)

Jesli wskaznik nie poprawia sie mimo pracy nad nim, nie zawsze znaczy to, ze dziatasz
Zle. Czasem problem lezy nizej: nizszy poziom nie jest jeszcze solidny.
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PODSUMOWANIE FUNDAMENTY RETENC)JI

SZESC POZIOMOW

ULOZ RETENCJE KROK PO KROKU

Retendja nie zaczyna sie od punktéw ani aplikacji. Zaczyna sie od fundamentow, ktore
budujesz po kolei, od dotu piramidy.

PRZED STARTEM - STRATEGIA: ustal w organizacji wspolny cel, czyli powracalno$c i
czestotliwosc. Niech kazdy wie, ze teraz pracujemy witasnie nad tym.

POZIOM 1 - PRODUKT: wybierz taki, po ktéry klient wraca.

POZIOM 2 - KLIENT: pozyskuj tych, ktorzy majg wrocié, nie tych z jednej promodji.
POZIOM 3 - DOSWIADCZENIE: nie zepsuj relagji po zakupie.

POZIOM 4 - SPOLECZNOSC: daj klientowi powdd, by czut przynaleznose.

POZIOM 5 - GEST: zrob cos, czego sie nie spodziewat.

POZIOM 6 - LOJALIZACJA: dopiero teraz program lojalnosciowy ma sens.

NA KAZDYM POZIOMIE - ANALITYKA: mowi Ci, czy Twoje dziatania co$ zmieniaja. Bez

fundamentow zadne narzedzie nie zadziata.

Wiesz juz, jak utozyc retencje. Na nastepnej stronie sprawdzisz, gdzie Twoj sklep
przecieka dzisiaj.
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AUTODIAGNOZA FUNDAMENTY RETENC)JI

SZESC PYTAN

ZNAJDZ SWOJ NAJSLABSZY POZIOM

Framework przeczytany to dopiero potowa. Zlokalizuj, gdzie Twdj sklep przecieka. Szesc
pytan, jedno na poziom. Odpowiadaj tak albo nie, po kolei od pierwszego pytania.
Pierwsze ,nie" to Twdj najstabszy poziom i miejsce, od ktdrego zaczynasz. Wyzej nie licz
na efekt, dopoki tu jest dziura.

PRODUKT: Wiesz, po ktéry produkt klient wraca drugi raz i to on dostaje budzet?
KLIENT: Wiesz, z ktérych zrodet wracajg najlepsi klienci i tam kierujesz budzet?

DOSWIADCZENIE: Klient przechodzi obstuge, dostawe i rozpakowanie bez momentu, ktory
zniecheca do powrotu?

SPOLECZNOSC: Klienci polecaja Cie sami z siebie i wracaja z przynaleznosdi, nie tylko po
promocje’?

GEST: Klient odezwat sie ostatnio tylko po to, zeby podziekowad, bez reklamadji i pytania?
LOJALIZACJA: Gdybys jutro wytaczyt punkty i rabaty, klient wrécitby do Ciebie mimo to?

Czytasz po kolei, od pierwszego pytania. Pierwsze ,nie" w pytaniach od 1 do 5 to Twd;
poziom: tam przeciekasz, tam zaczynasz, a wszystko wyzej poczeka, az ten fundament
bedzie solidny. Wréd¢ do rozdziatu tego poziomu i zacznij od pytania dla zespotu, ktére
tam zostawitem.

Szostka dziata inaczej: to nie poziom do startu, tylko test catego stosu. Jesli na 1-5 masz
same ,tak", a na 6 ,nie", nie zaczynasz od programu. Wracasz i odpowiadasz na 1-5
uczciwiej, bo gdyby wszystko nizej trzymato, klient wrocitby i bez punktéw. Prawdziwe
,Nie" na szostce zawsze znaczy, ze przeciek jest nizej.

Same ,tak"? Fundamenty trzymajg i dopiero teraz program lojalnosciowy ma je czym

wzmocnic.

Znalezienie przecieku jest darmowe i wtasnie to zrobites. Zatkanie go bywa trudniejsze
w pojedynke, dlatego zapraszam Cie na nastepna strone.
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KONSULTACJE, BLOG, NEWSLETTER FUNDAMENTY RETENC)JI

CO DALEJ?

MASZ FRAMEWORK. CZAS 6O WDROZYC.

Najtrudniejszy jest pierwszy ruch. Masz juz framework i wiesz, w jakiej kolejnosci go
budowac. Jesli chcesz przejs¢ do wdrozenia szybciej i z kims, kto przerobit to w praktyce,
reszte znajdziesz na stronie www.fundamentyretendji.pl

KONSULTAGJE Szkolenia, konsultacje i audyt retencji w Twojej organizacji. Wspdlnie
przejdziemy przez Twoj biznes poziom po poziomie, znajdziemy miejsca, w ktorych
tracisz klientow, i utozymy plan na wiekszy przychod z kazdego z nich. Pracuje z catymi
zespotami i jeden na jeden z wtascicielami.

BLOG Artykuty, ktore rozwijaja ten framework, case studies i konkretne przyktady wdrozen.
Pokazuje, co naprawde dziata w sklepach, jakie liczby sie zmieniajg i jak powtdrzyc to
u siebie. Bez teorii, ktorej nie da sie wdrozy¢ w poniedziatek rano.

NEWSLETTER Newsy z retendji i najwazniejsze rzeczy ze $wiata zatrzymywania klientéw.
Regularnie wrzucam to, co sam testuje i czytam, plus pomysty, ktére mozesz wdrozyc
od razu. Krotko, konkretnie, bez spamu.

www.fundamentyretenc;ji.pl
jedrzej@fundamentyretencji.pl

ZAPROJEKTUJ PROCES TAK, BY KLIENCI WRACALI

PIERWSZY ZAKUP TO PRZYPADEK,
DRUGI TO WYBOR.
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0 AUTORZE FUNDAMENTY RETENC)JI

KIM JESTEM?

JEDRZEJ PRZEZDZIEK

Pomagam e-commerce zarabiac
wiecej z kazdego klienta

Od ponad 10 lat pomagam firmom i osobom
takim jak Ty budowac skuteczny e-commerce.
Aktualnie jestem CMO w OpenGift.pl,
wspottworzytem ponad 100 projektow
e-commerce, w tym wiele, ktore przekroczyty
1 mln zt sprzedazy rocznie.

W podcascie Buduj Ecommerce dziele sie
praktycznym doswiadczeniem, ktére pomoze
Ci wystartowac z wtasnym sklepem i unikngc
btedow, ktore sam kiedy$ popetniatem.

AQV - Cross-sell - Upsell - Retengja - Pricing

WSPOLPRACOWALEM MIEDZY INNYMI Z:

4

. , .
0®OpenGift.p| 1L TN ECOMMERCE | pQX||' Sprimagran EZZEASTEND LPP Mert kw STREFATMOCY
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FRAMEWORK W PIGULCE FUNDAMENTY RETENCJI

NA JEDEN RZUT OKA

SZESC POZIOMOW, JEDNA 0S

Pozyskanie klienta jest coraz drozsze, a kazda kolejna ztotdwka w reklame zwraca sie
stabigj. Tymczasem wiekszos¢ przychodu pochodzi od klientéw, ktdrzy wracajg, a w ten
obszar prawie nikt nie inwestuje.

Firmy, ktére w koncu biorg sie za retencje, zaczynajag od konca: od punktow, aplikagji i
programu lojalnosciowego, a nie od produktu, po ktéry klient chce wréci¢. Fundamenty
Retencji uktadajag ja w proces, poziom po poziomie, od fundamentu w gére. Wiesz, od
czego zacza¢, w jakiej kolejnosci dziatac i czym mierzy¢ efekt.

,PIERWSZY ZAKUP TO PRZYPADEK, DRUGI TO WYBOR.”

Budujesz od dotu, poziom po poziomie. Retencja zaczyna sie od produktu,
nie od punktow.

6 LOJALIZACJA program lojalnosciowy
5
<
5 GEST niespodziewany dodatek 3
2
g =
2 =
y 5 3 >
1 SPOLECZNOSC przynaleznos¢, nie lista 2 =
m —
N —
7 =<
. . " . S =
3 DOSWIADCZENIE nie zawiedZ po zakupie S =
S
A
N
2 KLIENT witasciwy, nie kazdy G2
1 PRODUKT po ktéry klient chce wracac
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