Instrukcja Operacyjna: Projektowanie i
Egzekucja Wielokanatowych Kampanii
ABM

1. Strategiczne Podstawy i Cel Dokumentu

W ekosystemie B2B roku 2026 tradycyjne generowanie leadéw oparte na wolumenie
(spray-and-pray) zostato wyparte przez rygorystyczne podejscie Account Based Marketing
(ABM). Strategiczna przewaga ABM wynika z przeniesienia cigzaru z ilosci na jakosé
komunikaciji, gdzie kazde konto docelowe traktowane jest jako unikalny rynek. Celem
niniejszej instrukcji jest standaryzacja proceséw operacyjnych i automatyzacja budowania
zaufania z kluczowymi decydentami, co pozwala unikng¢ chaosu komunikacyjnego i
zmaksymalizowaé konwersje na wysokomarzowych kontraktach.

Skuteczny ekosystem ABM musi by¢ osadzony na trzech filarach:

e Dane: Agregacja i analiza sygnatéw behawioralnych na poziomie firm i konkretnych
rél decyzyjnych. Bez precyzyjnych danych outreach staje sie spamem.

e Personalizacja: Wyjscie poza proste tagi {first_name} na rzecz mapowania
komunikatow do realnych wyzwan biznesowych i kontekstu rynkowego odbiorcy.

e Synchronizacja: Orchestracja dziatan marketingu i sprzedazy jako jednego
mechanizmu. Jak podkresla Dawid Zajgc, musi to by¢ ,precyzyjnie
zsynchronizowana orkiestra”.

"Nie chodzi o to, by dotrze¢ do tysiecy ludzi. Chodzi o to, by dotrze¢ do witasciwych
piecdziesieciu." — Dawid Zajgc

Fundamentem kazdej skutecznej sekwenc;ji jest rygorystyczna selekcja odbiorcéw, co
prowadzi bezposrednio do etapu operacjonalizacji profilu klienta.

2. Definicja ICP i Identyfikacja Kont Docelowych

Z punktu widzenia architekta systemow, btedna definicja Ideal Customer Profile (ICP) jest
btedem krytycznym, ktéry niweczy efektywnosé nawet najbardziej zaawansowanej
automatyzaciji. Precyzyjna identyfikacja kont pozwala na alokacje zasobow tam, gdzie
prawdopodobienstwo zamknigcia dealu jest najwyzsze.

Parametry analityczne niezbedne do modelowania ICP:

e Firmografia: Branza, podbranza, roczne przychody, tempo wzrostu.
e Technografia: Stos stosowanych technologii (np. obecnos¢ konkretnych systemow
CRM lub ERP).



e Struktura decyzyjna: Mapowanie komitetu zakupowego (Decision Makers,
Influencers, Gatekeepers).

e Intent Data: Sygnaty zakupowe, takie jak rekrutacje na kluczowe stanowiska czy
Zmiany w zarzadzie.

Narzedzia wspierajgce identyfikacje i mapowanie danych:

Narzedzie Zastosowanie w procesie ABM
LinkedIn Sales Sourcing kont docelowych i precyzyjne filtrowanie komitetéw
Navigator zakupowych.

Apollo.io / Zoominfo | Wzbogacanie bazy o zweryfikowane dane kontaktowe i sygnaty

intent data.
CRM (HubSpot / Centralizacja przeptywu informaciji i monitorowanie historii
Pipedrive) interakcji z kontem.
LinkedIn Ads Budowanie swiadomos$ci marki u decydentow przed

uruchomieniem sekwencji bezposrednie;j.

Warstwa "So What?": Precyzyjne targetowanie w modelu ABM generuje 2-3 krotnie
wyzszy zwrot z inwestycji (ROI) w poréwnaniu do klasycznego inboundu. Skupienie
energii na waskiej grupie kont o wysokim LTV (Life Time Value) pozwala na drastyczne
obnizenie kosztu pozyskania klienta (CAC) przy jednoczesnym wzroscie skutecznosci
kontaktu 0 60—70%.

Po zidentyfikowaniu "kogo" nalezy zaangazowac, nalezy zaprojektowac logiczng
architekture dotarcia wielokanatowego.

3. Architektura Wielokanatowej Sekwencji w Lemlist

W architekturze ABM sekwencja nie jest liniowym ciggiem wiadomosci, lecz dynamicznym
procesem decyzyjnym. Systemy typu Lemlist pozwalajg na wyzwalanie triggerow w
zaleznosci od realnych interakcji odbiorcy, co nadaje komunikacji charakter cyfrowe;j
rozmowy.

Modelowy schemat orchestracji kampanii: Zaleca sie zainicjowanie kontaktu poprzez
e-mail jako kanat o najnizszym oporze wejscia. Pozwala on na precyzyjne zarysowanie
kontekstu biznesowego bez wymuszania natychmiastowej interakcji spoteczno$ciowe;j.

Budowanie rozpoznawalnosci (Linkedln Warm-up): Zanim nastgpi bezposrednie
uderzenie, nalezy zsynchronizowac kroki budujgce "obecnosc":

1. Odwiedziny profilu: Subtelny trigger wyswietlajgcy marke w powiadomieniach
odbiorcy.



2. Interakcja z contentem: (Opcjonalnie) Polubienie lub merytoryczny komentarz pod
postem decydenta.

3. Zaproszenie do sieci: Wysytane wytgcznie po etapie "ocieplenia”, o charakterze
neutralnym, odnoszgcym sie do kontekstu branzowego.

Lista kontrolna pierwszej wiadomosci (Al-Verified):

[ 1 Czy komunikat sygnalizuje konkretny problem, a nie oferte?
[ 1 Czy copy zostato poddane analizie Al pod katem predykcji sentymentu?
[ ] Czy tre$¢ kwalifikuje uwage odbiorcy poprzez pokazanie zrozumienia jego
specyfiki biznesowej?

e [] Czy wezwanie do dziatania (CTA) ma niski prég tarcia (np. pytanie o opinie, a nie o
demo)?

Po nawigzaniu pierwszego kontaktu kluczowe staje sie sterowanie sciezkg odbiorcy za
pomocg zaawansowanej logiki warunkowe;.

4. Logika Warunkowa i Strategia Przetagczania Kanatéw

Implementacja logiki "If/Then" (Wait States) w sekwencjach ABM jest niezbedna do ochrony
reputacji domeny i budowania dtugofalowej relacji. Pozwala to na unikniecie agresywnego
follow-upu na rzecz elastycznego reagowania na zachowanie leada.

Algorytm Postepowania (Architektura Decyzyjna):

e Scenariusz A: Zaproszenie Linkedln zaakceptowane
o Wait State: 24h (unikanie wrazenia automatyzaciji).
o Trigger: Przejscie do komunikacji 1:1.
o Dziatanie: Wystanie lekkiej wiadomosci z pytaniem otwartym lub
komentarzem rynkowym.
e Scenariusz B: Brak akceptacji zaproszenia (Timeout: 5 dni)
o Trigger: Powrét do kanatu e-mail.
o Dzialanie: Email Angle 2 — zmiana perspektywy (np. case study z tej samej
branzy).
o Cel: Utrzymanie intencji przy zmianie formy przekazu.

Zasada operacyjna: "Zmieniaj kanal, nie intencje" Strategiczne przetgczanie kanatow
(channel hopping) zapobiega irytacji odbiorcy. Jesli system odnotuje brak reakcji w obu
gtébwnych kanatach (Email + LinkedIn), sekwencja musi zosta¢ automatycznie wstrzymana
lub przeniesiona do dtugoterminowego "nurturingu”. Chroni to domeny przed oznaczeniem
jako spam i pozwala zachowaé twarz w oczach kluczowych decydentéw.

Ptynna orchestracja miedzy kanatami generuje strumien danych, ktéry musi zosta¢ poddany
rygorystycznej analityce wynikowe;j.




5. Analityka, KPI i Optymalizacja Iteracyjna

Analityka w ABM przesuwa punkt ciezkosci z indywidualnych leadéw na zaangazowanie
konta (Account Engagement). Jako architekci nie mierzymy tylko "klikniec¢", ale stopieh
penetracji komitetu zakupowego.

Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI):

1. Engagement Score: Agregacja interakcji (otwarcia, odpowiedzi, wizyty na stronie)
ze wszystkich oséb w obrebie jednego konta.

2. Pipeline Influence: Procentowy udziat kampanii ABM w generowaniu nowych szans
sprzedazowych (Opportunities).

3. ROI per Account: Stosunek kosztu kampanii do potencjalnej wartosci kontraktu
(ACV).

Proces Optymalizacji Petli Zwrotnej:

Element kampanii | Mierzalny Dziatanie korygujgce
wskaznik
Pierwszy e-mail Open/Reply Rate | Optymalizacja tematu lub personalizacji
Al-based.
Zaproszenie Connection Rate | Korekta tresci zaproszenia / zmiana profilu
LinkedIn wysytajgcego.
Cala sekwencja Engagement Zmiana interwatéw czasowych (Wait States) lub
Score kanatéw.

Wdrozenie rygorystycznej analityki ABM pozwala na skrocenie procesu sprzedazy
srednio o 30%. Sukces w 2026 roku zalezy od iteracyjnego testowania pojedynczych
zmiennych (A/B testing) wewnatrz ustalonych workflow.

6. Wytyczne Wdrozeniowe i Przysztos¢ Automatyzacji (Al)

Wdrozenie modelu ABM w organizacji wymaga synergii miedzy technologig a procesami
ludzkimi. Ponizszy plan stanowi mape drogowg dla wdrozenia operacyjnego:

5-krokowy Plan Operacjonalizacji ABM:

1. Alignment: Integracja zespotéw marketingu i sprzedazy pod wspolne cele revenue.

2. Sourcing & Scoring: Wybér kont o najwyzszym potencjale LTV przy uzyciu intent
data.

3. Content Mapping: Przygotowanie zasobéw tresci dopasowanych do etapow Sciezki
decyzyjne;.

4. Deployment: Uruchomienie zautomatyzowanych sekwencji wielokanatowych w
Lemlist.



5. lteration: Cotygodniowy przeglad Engagement Score i korekta parametrow
technicznych.

Rola Al w perspektywie 2026 roku: Sztuczna Inteligencja przestaje by¢ dodatkiem, a staje
sie silnikiem kampanii. Nowoczesne systemy w 2026 roku automatycznie testujg tony
komunikacji, przewidujg optymalny czas wysyiki dla kazdego decydenta i stosujg modele
predykcyjne do oceny prawdopodobienstwa reakcji (Sentiment Prediction). Marketer
przysztosci nie pisze wiadomosci — on zarzgdza algorytmami, ktére optymalizujg empatie na
skale masowa.

"Strategia bez danych to intuicja. Dane bez strategii to chaos. ABM tgczy jedno z drugim.”
Dawid Zajgc
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