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Drodzy Czytelnicy!

Oddaje w Wasze rece kolejny numer
magazynu Customer Strategy Governance,
ktory powstat z jednej, prostej potrzeby:
by w biznesie i w Polsce mocniej mowic
o strategiach klienta, customer experience
i marketingu handlowym nie jako
o taktykach, lecz jako o filarach rozwoju
firm. W centrum kazdej transformaciji,
niezaleznie czy dziatamy w FMCQG, retailu,
ustugach czy nowych technologiach, stoi
klient — jego wybory, emocje, lojalnosc.
A jednak wcigz za mato dyskutujemy
o tym, jak tgczy¢ twarde dane z miekkim
doswiadczeniem, globalne strategie
z lokalnym shopperem, czy technologie
z empatia.

Ten magazyn tworzymy, by otworzy¢
rozmowe i prowadzi¢ jg wspolnie
z liderami, ekspertami - praktykami,
ktérzy codziennie pracujg na styku
strategii, sprzedazy i doswiadczen. W tym
numerze spotkacie wyjatkowe osoby na
styku roznych perspektyw, a drugie
wydanie otwiera Robert Rekas, Prezes
Zarzadu Lewiatan Holding S.A.

Mam nadzieje, ze Customer Strategy
Governance - bedzie dla Was nie tylko
zrodtem wiedzy, ale tez inspiracjg do
stawiania pytan i szukania wtasnych
odpowiedzi.
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Zapraszam do lektury i do dyskusji — bo
najlepsze strategie rodzg sie w rozmowie.

Z serdecznymi pozdrowieniami,
Katarzyna Wojnar —
Redaktor Naczelny &
Executive Trade & Customer
Strategy Advisor
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Wywiad z Liderem

DLA MAGAZYNU
Customer Strategy Governance

Robert Rekas

Prezes Zarzqdu Lewiatan Holding S. A.
Czlonek Rady Polskiej Izby Handlu

Robert Rekas posiada bogate doSwiadczenie strategiczne
i operacyjne, zdobywane u lidero6w branzy FMCG oraz
retail. Obecnie Kkieruje jedna 7z najwickszych sieci
franczyzowych w Polsce - Lewiatan Holding S.A., gdzie
nadzoruje prace nad nowg strategia dzialania sieci.

" Od ponad pieciu lat petni funkcje Prezesa Zarzadu Lewiatan Holding S.A,
i z sukcesami transformuje sie¢ w organizacje technologiczna.

" Zwigzany z Lewiatanem od 2013, wczesniej petnit funkcje Dyrektora
Operacyjnego w Grupie Eurocasch.

" Wielokrotnie nagradzany za wspieranie i prowadzenie biznesu ku
klientocentrycznosci.

" Swojg wiedzg i doswiadczeniem dzieli sie na najwiekszych branzowych
wydarzeniach, zaréwno na arenie krajowej, jak i zagranicznej.

" Jest absolwentem m.in. Akademii Psychologii Przywodztwa czy Akademii
Leona Kozminskiego.

in,

linkedin.com/in/robert-rekas
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Lewiatan Holding S.A
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Wywiad z Liderem

ROZMOWA Z ROBERTEM REKASEM,
PREZESEM ZARZADU LEWIATAN HOLDING S.A.

~Dwa oblicza klienta. Jak budowac
wartosc w sieci Jranczyzowej — od
zaplecza do koszyka?’

ROZMAWIAAKATARZYNA WOJNAR

Zapraszam na szczegolng rozmowe z Robertem Rekasem - ktdéra przybliza marke
Lewiatan zaréwno na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym, i ktéra przechodzi
przez wszystkie poziomy zarzgdzania biznesem wartym ponad 17 mld ztotych!

ROLA CENTRALI-
STRATEGIA SIECI FRANCZYZOWE)J

Lewiatan to dzi$ jedna z najwiekszych sieci franczyzowych w Polsce — tysiace sklepow,
setki lokalnych przedsi¢biorcow i miliony klientow kazdego dnia. Taki model to
ogromna odpowiedzialnos¢, bo z jednej strony odpowiadacie za rozwdj biznesu
franczyzobiorcow, a z drugiej strony - mierzycie si¢ z rosnacymi oczekiwaniami
konsumentow, by adekwatnie reagowa¢ na dynamiczne zmiany rynku. Zacznijmy od
perspektywy wewnetrznej - jaka jest rola centrali w relacji z franczyzobiorcami?

Lewiatan jak caty rynek zmienia sig,
a rola Lewiatan Holding jako franczy-
zodawcy ewoluuje.

Na poczatku byliSmy typowym orga-
nizatorem sieci franczyzowej — budo-
walismy franczyze od podstaw, od
procedur i systemow operacyjnych po
podreczniki, czyli know-how.

Nastepnie nasza rola transformowata w
kierunku mocnej grupy zakupowej, a od
kilku dobrych lat detalisty. Teraz
skupiamy sie bardzo mocno na konsu-
mencie i jego potrzebach, a kli-
entocentrycznos¢ wyznacza kierunek
naszego rozwoju jako Sieci.

Jednoczesnie dbamy o to, by nasi
przedsiebiorcy byli konkurencyjni

& Connecto Hub

i przygotowani na dynamicznie zmie-
niajgce sie potrzeby konsumentow.
Przeprowadzilismy transformacje cy-
frowg, dajgc im dostep do petnej analizy
danych. Pracujemy nad konkurencyjng
ofertg, promocjami i rozwojem marki
wtasnej. Rozwijamy nowoczesne i atrak-
cyjne narzedzia technologiczne do
kontaktu z konsumentem. Wzorem sg
najlepsze doswiadczenia sieci de-
talicznych. Innym aspektem jest silne
wsparcie w obszarach legislacyjnych, np.
w dostosowaniu sie do systemu
kaucyjnego czy w wykorzystywaniu
efektu synergii grupy przy wyborze
urzadzen do recyklingu.

Customer
Strategy
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Wywiad z Liderem

Jak zdefiniowana jest warto$¢, jaka
centrala wnosi dla franczyzobiorcy -
poza oczywistymi elementami, takimi
jak logistyka czy ceny?

Wartoscig jest model biznesowy naszej
sieci — franczyza partycypacyjna, ktéra
powstata jako oddolna inicjatywa
polskich przedsiebiorcow. Stanowi ona
niezalezng alternatywe dla wkra-
czajgcych na rynek sieci handlowych
z kapitatem zagranicznym. Jego
fundamentem jest wzajemna odpo-
wiedzialnos¢ i unikalne podejscie,
w ktorym gtos jednostki ma kluczowe
znaczenie. PSH Lewiatan funkcjonuje
W oparciu o wspotprace 16 Spotek
Regionalnych i Lewiatan Holding
(centrali Sieci) , tworzac system regu-
lowany umowga franczyzowa i oparty na
wspolnych wartosciach.

Rolg Lewiatan Holding i Spotek
Regionalnych jest wszechstronne
wspieranie franczyzobiorcéw w rozwoju
ich biznesu, co przektada sie na rozwoj
catej firmy. Przedsiebiorcy zachowujg
duzg autonomie w wielu obszarach,
gdyz to oni najlepiej znajg potrzeby

swoich lokalnych klientéow. Model
franczyzy partycypacyjnej dziata na
zasadach tzw. 3W - wspoéttworzenie,
wspotdecydo-wanie i wspotodpowie-
dzialnosc.

Model ten jest w oparciu o:

« Rady Franczyzobiorcéw: dziatajg
przy Spotkach Regionalnych, petnig
funkcje doradcze i umozliwiajg przed-
stawicielom przedsiebiorcow realnie
wptywac¢ na tworzenie rozwigzan na
poziomie lokalnym i regionalnym,

« Zespoty Doradcze przy Centrali: dwa
zespoty doradcze: Zespét ds. Technologii
i Zesp6t ds. Handlu, ktére maja realny
wptyw na ksztatt decyzji ogolnopolskich.
Waznym aspektem jest odpowiedni

podziat rol i zadan w ramach catej
organizacji. Kompetencje s3 jasno
okreslone i podzielone na trzech

poziomach: ogolnopolskim (Lewiatan
Holding), regionalnym (Spotki Regio-
nalne) i lokalnym (Franczyzobiorcy).

Lewiatan Holding odpowiada za
strategie, rozwoj pakietu fran-
czyzowego, kontrakty handlowe,

zarzgdzanie asortymentem centralnym
i ogolnopolskie dziatania promocyjne.
Spoétki Regionalne budujg i rozwijajg siec
na wyznaczonym terenie, wspierajg
przedsiebiorcow i zarzadzajg regional-
Nnymi promocjami.

Franczyzobiorcy zarzadzajg asorty-
mentem (z uwzglednieniem produktow
lokalnych), budujg relacje z klientami
i angazujg sie w lokalne inicjatywy.

Model wartosci 3W Lewiatana
WSPOEtworzenie
WSPOLEdecydowanie
WSPOLEodpowiedzialnosé
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W jaki sposob zarzadza si¢ spdjnoscia
sieci, gdy operuje si¢ na tak duzej liczbie
lokalnych rynkow?

Nasz model operuje na trzech
poziomach. Pierwszy to poziom
ogolnopolski, gdzie od strony handlowej
pracujemy na najwiekszych markach
o zasiegu ogolnopolskim i markach
wtasnych. Te dziatania uzupetniamy

Wywiad z Liderem

dbajg spotki regionalne. Trzeci i naj-
wazniejszy dla naszych sklepow
element to produkty stricte lokalne,
o ktorych pojawieniu sie na potce
decyduje wtasciciel sklepu - jest to
wyroznik sklepow Lewiatan. W podobny
sposob dziata komunikacja naszej sieci.
Wszystko w mysl zasad 3W:
wspottworzymy, wspotdecydujemy
i wspotodpowiadamy.

ofertg produktéw regionalnych, o ktorg

3 POZIOMY ZARZADZANIA SPéJNOéCIA

POZIOM 1
OGOLNOPOLSKI
Wspolpraca z liderami rynkowymi oraz na marce wlasnej

POZIOM 2
REGIONALNY
Oferta Spotek Regionalnych

POZIOM 3
LOKALNY
Implementacja produktow lokalnych

»Rola Lewiatan Holding wspolnie ze Spotkami
Regionalnymi jest wytyczenie spojnego kierunku — strategii
dziatania, ktora pomaga spojnie rozwijac Siec¢
i koncentrowac dziatania w obrebie wspolnie przyjetych
inicjatyw, dzieki ktorym przedsiebiorcy moga
systematycznie podnosic swojq rentownosc
i konkurowac na tym lokalnym rynku.”

Customer
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Wywiad z Liderem
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Franczyzobiorca

Franczyza to dzi§ nie tylko model
biznesowy, ale tez system naczyn
polaczonych - z jednej strony centrala,
ktora negocjuje warunki handlowe,
wspiera marketing i inwestuje w tech-
nologie, a z drugiej — Franczyzobiorcy,
ktorzy sa  najblizej konsumenta
i codziennych wyzwan. Czesto mowi sie,
7ze Franczyzobiorca to réwnoczesnie
przedsiebiorca, partner i klient. Jaka
jest perspektywa Lewiatana? Czy
Franczyzobiorca to dzi§ przede
wszystkim przedsi¢biorca, partner czy
klient?

Zdecydowanie przedsiebiorca. Bez jego
aktywnej roli nie mozna liczy¢ na
sukces. Duza konkurencja powoduje, ze
trzeba szczegolnie dba¢ o potrzeby
klientow na lokalnym rynku, wy-
korzystujac jednoczesnie site, jaka daje
udziat w sieci franczyzowej takiej jak
Lewiatan. Kazdy nasz przedsiebiorca
jest gospodarzem  sklepu, ktory
aktywnie dziata na lokalnym rynku
i poprzez to staje sie czescig lokalnej
spotecznosci.

Jakie sa zatem najwazniejsze potrzeby
wlascicieli sklepow dzisiaj — co ich
najbardziej wspiera, a co frustruje?

Co ich frustruje? Istotne sg dwie kwestie.
Pierwsza to rosngce koszty prowadzenia
dziatalnosci , w szczegdélnosci ceny nos-
nikow energii, koszty pracy oraz rosngce
obcigzenia sktadkowe.

Customer
Strategy
Governance

To wszystko powoduje, ze trzeba
szczegolnie pracowac¢ nad efektyw-
noscia prowadzonego biznesu
i czujnie kontrolowa¢ rentownosc.
Zwtaszcza w sytuacji ostrej rywalizacji
cenowej na rynku. Na te obszary
naktada sie trzeci, czyli niestabilnos¢
legislacyjna. Rosnace obcigzenia
i zadania przerzucane przez Panstwo na
przedsiebiorcow bez stosownego
wsparcia, a niekiedy nawet bez
wystarczajgcego czasu na skuteczne
wdrozenie - przyktadem jest tzw.
zerowa stawka VAT - powoduja, ze
dziatalnos¢ staje sie coraz bardziej
skomplikowana i obarczona przerostem
biurokracji.

Co ich wspiera? Licze, ze Sie¢. Juz od
pierwszego dnia dziatalnosci w Le-
wiatanie nowy przedsiebiorca moze
oprzec sie na sprawdzonych
rozwigzaniach i wizerunku znanej marki.
Jestesmy prawdopodobnie jedna
z niewielu w Polsce siecig franczyzowsg,
ktora udostepnia swoim przedsie-
biorcom zaawansowane narzedzia
analityczne oparte o Power Bl. Te ro-
zwigzania umozliwiajg wymiane da-
nych, kompleksowa analityke funkcjo-
nowania sklepu oraz automatyzacje
procesow i rozliczeh. Kolejnym atutem
jest pakiet korzystnych kontraktéw
handlowych zwiekszajgcych rentownos¢
biznesu oraz dostep do wielu waznych
umow okotobiznesowych czy szero-
kiego asortymentu marki wtasnej.

W  relacjach z klientami franczy-
zobiorcow  wspiera program lojal-
nosciowy i precyzyjny kontakt z nimi,
czyli nasz program lojalnosciowy ,Moj
Lewiatan” potaczony z  aplikacjgy
mobilna.

& Connecto Hub
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Wywiad z Liderem

Jakiego typu narzedzia i dane oferujecie
Franczyzobiorcom, by lepiej rozumieli
lokalnego klienta?

To s3 dwa gtowne rozwigzania,
o ktérych mowitem wczesniej:

1. System raportow w oparciu o Power Bl
— kompleksowe narzedzie analityczne
do raportowania sprzedazy w czasie
rzeczywistym, pozwalajgce na porow-
nanie placoéwki z konkurencjg na rynku
i w innych regionach kraju oraz
podejmowanie  witasciwych  decyzji
biznesowych

2. Program lojalnosciowy i aplikacja

mobilna ,Méj Lewiatan” - Przedsie-
biorcy majg dostep do danych
transakcyjnych konsumentow ucze-
stniczacych w programie i na tej

podstawie mogg obserwowad zmiany
w zachowaniach klientow.

Systematycznie  takze realizujemy
badania tzw. Tajemniczego Klienta,
a wnioski z nich stuzg organizacji w tym
Franczyzobiorcom do zwrdcenia uwagi
na wybrane obszary i sg czesto
podstawg programoéw motywacyjnych
i grywalizacji w sklepach.

Rynek handlu detalicznego zmienia si¢
bardzo dynamicznie - od digital signage
i nowych formatow ekspozycji, przez

Customer
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rozwiazania zwiazane z efektywnosScia
energetyczna. Konsument oczekuje dzi$
nie tylko atrakcyjnej oferty, ale tez
nowoczesnego doswiadczenia zakupo-
wego, a Franczyzobiorca nie zawsze
dysponuje Srodkami i know-how, by
samodzielnie wdraza¢ takie innowacje.
Jak w Lewiatanie zachecacie wlascicieli
sklepow do siegania po nowoczesne
rozwiazania i technologie, ktére moga
realnie przelozy¢ sie na ich konku-
rencyjnosc?

W naszym modelu wiele, ale nie
wszystkie rozwigzania i narzedzia s3a
czescig pakietu franczyzowego.
StworzyliSmy zatem Fundusz Rozwoju
Konkurencyjnosci, ktéry pomaga finan-
sowac¢ zakup potrzebnego sprzetu lub
zmodernizowac¢ sklep, tak by byt
nowoczesny i takze energooszczedny.
Poprzez wymiane dobrych praktyk
popularyzujemy rozwigzania, ktére sa
wdrazane przez innych przedsiebiorcow
i przynoszg dobre efekty. Takie
materiaty cyklicznie promujemy
w intranecie sieci — Lewiatan Biznes.
Ponadto stworzylismy program
Energooszczedny Sklep - Zrowno-
wazony Biznes oraz ranking Eko Lider,
promujgcy energooszczedne rozwig-
zania wsrod franczyzobiorcow,
a liderzy innowacji nagradzani s3a
wartosciowymi nagrodami. To naprawde
dziata!
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Shopper i jego
doswiadczenie

Shopperzy w Polsce zmieniaja si¢ —
szukaja prostoty, réznorodnosci oferty,
ale tez autentycznej relacji z marka. Dla
sieci takich jak Lewiatan to szczegolnie
istotne, bo Wasze sklepy sa mocno
obecne takze w mniejszych miejsco-
wosciach i na terenach wiejskich, gdzie
lokalna spolecznos¢ oczekuje czegos
wiecej niz tylko dostepu do podsta-
wowych produktow. Jakie sa dzi$
najwazniejsze oczekiwania klientow
sklepow lokalnych?

Wygody — nie tylko w sensie odlegtosci
od sklepu, ale réwniez réznorodnosci
oferty i budowania relacji na linii sklep —
klient.

,, TOP doswiadczen

Shoppera — wygoda.”

Sklepy Lewiatan sg strategicznie
zlokalizowane blisko klientow, czesto na
terenach  wiejskich lub w matych
miejscowosciach (1800 z 3255 sklepow
znajduje sie na obszarach wiejskich
i w miejscowosciach do 20 tys. miesz-
kancow), co sprawia, ze petnig role
kluczcowego  punktu dostepu do
produktow i ustug, w tym dla osob
zagrozonych wykluczeniem. Franczy-
zobiorcy, bedacy czesto sasiadami
swoich klientow, budujg prawdziwe
partnerstwo oparte na wzajemnym
zaufaniu i wspolnych wartosciach, co
przektada sie na lojalnosc.

§& Connecto Hub
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Kolejnym szalenie waznym elementem
jest szeroki i dopasowany asortyment
produktow, szczegolnie tych z naj-
blizszej okolicy. Lewiatan stynie z sze-
rokiej oferty produktow lokalnych,
a nasz autorski program Wybieram
Lokalne wzmacnia komunikacje tych
produktow, a takze podkresla role
lokalnych producentow produkcji
zdrowych,
duktow.

niskoprzetworzonych pro-

uelerLmoa
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A jak Lewiatan buduje doswiadczenie
zakupowe w punktach, ktore maja
rozny metraz, lokalizacje i wlascicieli?
7 pewnoscia zarzadzanie roznymi
formatami jest wyzwaniem.

Sklepy PSH Lewiatan sg zréznicowane,
a rozne formaty odpowiadajg na
oczekiwania swoich lokalnych odbior-
cow. Obecnie pracujemy efektywna
segmentacjg sklepow, aby poprzez
zroznicowany marketing mix jeszcze
skuteczniej trafic w potrzeby
i misje zakupowe naszych klientow.
Jednym z pierwszych krokow w tym

obszarze byto zaprojektowanie
i uruchomienie konceptu sklepow
matego formatu - Lewiatan Express.

Mate placowki spetniajg misje szybkich
zakupow, jak typowe sklepy
convenience, dlatego tak wazna jest
dywersyfikacja asortymentu oraz ko-
munikacji z klientami. Kolejne kroki
w tym zakresie wkrotce.
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Wywiad z Liderem

To brzmi  niezwykle  ciekawie,
zwlaszcza, 7e lokalno$¢ to dzi$ jeden
z najwazniejszych trendow konsu-
menckich - Kklienci coraz czesciej
szukaja produktow z najblizszej okolicy,
autentycznych i mniej przetworzonych.
7. drugiej strony siec¢ franczyzowa o skali

Lewiatana musi zapewnia¢ spojne
standardy, logistyke i efektywno$¢

zakupowa. Jak wyglada dzi§ réwno-
wazenie tych dwoch sSwiatow? Co
wlasciwie oznacza ‘lokalnos¢’ dla klienta
i jak laczy¢ ja ze skala i standardem
duzej sieci?

Nasz kraj ma ogromny potencjat,
a kazdy z naszych regiondw ma w sobie
cos unikalnego. Niemal kazda
z lokalnych spotecznosci wyrodznia sie
swojg kuchnig 1 tradycjg. Sytuacja
ostatnich lat 1 pandemia zwiekszyta
chec¢ budowania swoich matych ojczyzn
wokot najblizszej okolicy. Konsumenci
szukajg lokalnych relacji i chcg byc¢
czescig spotecznosci. Zwiekszyta sie
swiadomos$¢ konsumencka - klienci
zwracajg coraz wiekszg uwage na to, co
kupujg i doceniajg produkty od
lokalnych, regionalnych dostawcoéw.
Czesto pytajg o konkretne lokalne lub
regionalne produkty. To pokazuje
ogromng role relacji, poniewaz ci
dostawcy sg rowniez czescig lokalnej
spotecznosci. Lokalnos¢ jest elementem
tozsamosci Sieci. tgczymy jg ze skala
i standardem poprzez narzedzia i model
komunikacji, rekomendacje asorty-
mentowe po ogolnopolskg inicjatywe
Wybieram Lokalne i Festiwal Produktow
Lokalnych, ktéry na dobre zagoscit
w naszej lewiatanowskiej tradycji.

Customer
Strategy
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MARKETING
i komunikacja

Jak tworzy¢ skuteczny marketing
w modelu rozproszonej sieci — gdzie
kazdy sklep ma troche innego odbiorce?
Czy komunikacja centralna  (np.
kampanie ogolnopolskie) nadal dziala,
czy raczej stawiacie na lokalne
aktywacje? A moze obie formy s3
konieczne?

W skutecznym marketingu wspiera nas
nasz trojpoziomowy model biznesowy.
Uwazam, ze jest to nasz wielki atut.
Prowadzimy dziatania ogolnopolskie,
masowe, w kanatach gtownych, takich
jak radio czy telewizja. Wspieramy je
geotargetowanymi kampaniami inter-
netowymi, ktore pozwalaja nam na
skuteczne dotarcie do wybranych grup
klientow. Te ogolnopolskie dziatania
uzupetniamy kampaniami produ-
ktowymi na poziomie regionalnym. Tym
samym nasza sztandarowa oferta
gazetkowa ma 16 roznych, dopa-
sowanych regionalnie odston, gdzie
wyroznikiem jest przede wszystkim
regionalny asortyment produktow
swiezych i istotnych regionalnie.
Trzecim  elementem  dziatah  jest
komunikacja na poziomie sklepow -
bardzo istotna, poniewaz pozwala na
podkreslenie lokalnych peretek
i bezposrednie dotarcie do odbiorcow.
Wszystkie formy s3 skuteczne
i konieczne, poniewaz wzajemnie sie
uzupetniajg i pozwalajg na skuteczne
dotarcie do klienta docelowego.
Bezposredni kontakt z klientem jest dla
nas najwiekszg wartoscia.

& Connecto Hub



Jak wyglada praca nad materiatami
POS, gazetkami, promocjami - juz
wiemy, ze wlasciciele maja tu swoj glos,
mimo ze wiele dzieje si¢ centralnie?

Zgodnie z filozofig sieci przedsiebiorcy
majg wptyw na wiele obszarow jej
funkcjonowania. Oczywiscie, majg tez
gtos w obszarze budowania oferty czy
produktow objetych promocjami.
Produkty do ofert promocyjnych, ktore
sg najczesciej najbardziej poszu-
kiwanymi towarami na lokalnych
rynkach, opiniuje specjalny zespot
ztozony z  przedsiebiorcow  pro-
wadzacych sklepy. Pozwala to na duzo
bardziej trafny wybor oceniany przez
praktykow biznesu, ale tez bardziej
efektywny sposob  wdrozenia na
sklepowe potki.

CYFRYZACJA
i przyszlosc retailu

Zanurkuje glebiej w nasza rozmowe.
Jakie rozwiazania cyfrowe wdrazacie
lub testujecie w sklepach — i jakie sq ich
efekty?

Naszym najwiekszym
cyfrowym jest coraz mocniejsze
przenoszenie kontaktu i komunikacji
z konsumentem do aplikacji i programu

projektem

Moj Lewiatan. Tam budujemy
atrakcyjny kontent, oferujemy
atrakcyjne modele promocji oraz
aktywnosci i inspiracje dla naszych

klientow. Program Moj Lewiatan staje sie
centrum naszego marketingu. Mamy tez

kanat na  YouTubie oraz Dblog
gotujezlewiatanem.pl, ktére stuzg do
kulinarnych inspiracji dla klientow.
Wdrazamy tez rozwigzania, ktore

& Connecto Hub
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pozwalajg nam by¢ bardziej efe-
ktywnym kosztowo i operacyjnie, takie
jak kasy samoobstugowe czy ele-
ktroniczne cenowki. Te pierwsze stajg
sie w zasadzie juz standardem, te drugie
niestety ze wzgledu na cene modutu
i skale liczby asortymentu jeszcze nie.
Kolejny obszar to reklamy na ekranach
LCD. Zapewniajg one nowoczesny
przekaz do konsumenta, sg szybkie,
elastycznie zarzadzalne na kazdym
poziomie i ekologiczne. Wszystkie te
rozwigzania spetniajg zatozone cele
i oczekiwania. Ale tez poszukujemy
nowych rozwigzan i narzedzi. Obecnie
jestesmy w fazie testu tzw. inteligentnej
potki oraz przygotowujemy sie do
wdrozenia Retail Media.

Dynamiczny rozwoj e-commerce oraz
g-commerce zmienia sposob, w jaki
konsumenci robia zakupy - szczegolnie
w duzych miastach. Tymczasem silq
Lewiatana jest bliskos¢ i fizyczna
obecnos¢ w lokalnych spotecznosciach.
Jak rysuje sie przyszios¢ franczyzy
Lewiatana w tym konteks$cie — czy to
raczej kierunek integracji z handlem
online, czy umacnianie tradycyjnego
modelu opartego na bezposrednim
kontakcie?

Podczas pandemii przygotowalismy
rozwigzania cyfrowe, ktore umozliwiaja
zakupy przez internet i sg dostepne dla
przedsiebiorcow PSH Lewiatan. Jednak
nasza domeng jest sprzedaz
bezposrednia, a wartoscia bliskos¢
i bezposredni kontakt z konsumentem.
W naszych sklepach ogromny udziat
w sprzedazy stanowig produkty fresh,
a te jednak konsument woli kupowac
bezposrednio. Dlatego zawsze be-
dziemy stawia¢ na fizyczny kontakt
z naszym sklepem.

Customer
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To ponownie poglebi¢ - znajac
kierunek, w jakim bedzie rozwijal si¢
Lewiatan — mozemy liczy¢ na konkretne
deklaracje?

Lewiatan zawsze bedzie organizacja
wspierajgcg przedsiebiorcow w ren-
townym i konkurencyjnym prowadzeniu
biznesu. Tak jak moéwitem na poczatku
naszej rozmowy, W centrum naszego
zainteresowania sg potrzeby wspot-
czesnego konsumenta. Nasza strategia
pod hastem  Efektywna i odpo-
wiedzialna organizacja, precyzyjna do
konsumenta” w zasadzie definiuje nasze
priorytety na najblizszy czas.
W efektywnosci zdecydowanie pomaga
nam technologia i jasny podziat rol
i zadan w Sieci. Odpowiedzialnosc¢
biznesowa to nie tylko szeroki obszar
ESG, ktory realizujemy poprzez wiele
inicjatyw popartych opublikowanym
kolejnym juz raportem, ale tez szeroka
dziatalnos¢ naszej Fundacji Lewiatan
Twoj Dobry Sasiad, dzieki ktorej nasi
przedsiebiorcy adresujg wiele inicjatyw
w lokalnej spotecznosci. A precyzja do
konsumenta to nieustanna praca nad
definiowaniem potrzeb naszych kli-
entow i skuteczne ich zaspokajanie
poprzez narzedzia, ktore sg oczekiwane.
Wsrod naszych najblizszych priorytetow
jest takze inicjatywa ,Mtodzi majg gtos”,
ktorej efektem bedzie dostosowywanie

»Precyzja do konsumenta to
nieustanna praca nad
definiowaniem potrzeb
naszych klientow
i skuteczne ich zaspokajanie.”
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naszego modelu biznesowego w Kkie-
runku mtodego pokolenia konsumen-
tow, ale tez przedsiebiorcow.

Na lekkie zakonczenie. Jakiej rady
mozna udzieli¢ Franczyzobiorcom?

Nasi franczyzobiorcy to prawdziwi
przedsiebiorcy, ktorzy majg nie-
samowitg pasje i determinacje popartg
doswiadczeniem w prowadzeniu bi-
znesu detalicznego. Trudno zatem
udziela¢ im rad. Ale zawsze szczerze
zachecam. Po pierwsze zachecam do
otwartosci na zmiany i staty rozwdj
kompetencji. Dynamika zmian w rynku,
nowe technologie, na ktory naktada sie
zmiana zachowan konsumentow
wymaga szybkich i swiadomych reakcji.
Nie zadzieje sie to bez otwartosdi,
wiedzy i stosownych kompetencji
zespotu do ich wdrozenia. To podstawa
w stabilnym rozwoju biznesu.

Po drugie zachecam do dzielenia sie
swoimi doswiadczeniami, sukcesami, ale
tez porazkami. Sitg naszej Sieci jest
spotecznos¢ Lewiatanczykow, ktorzy
mogg korzysta¢ nie tylko z wiedzy
organizacji, ale prawdziwych do-

Swiadczenn  pojedynczych  przedsie-
biorcow. Wielka otwartos¢ i chec¢
dzielenia sie dobrymi praktykami

wzmacnia caty nasz ekosystem - to
ogromna sita Lewiatana.

Archiwum foto:
Lewiatan Holding S.A.
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»Dynamika zmian w rynku,
nowe technologie, na ktore
naklada sie zmiana zachowan
konsumentow wymaga szybkich
i Swiadomych reakcji.”

Jaka nauke mozna wynie$¢ z pracy nad takim modelem biznesowym - czego nie da si¢
przeczyta¢ w ksiazkach?

Model sieci partycypacyjnej Lewiatana jest unikatowy. Najwiekszg sitg jest spotecznosc
jaka tworzy grupa ponad 2100 przedsiebiorcow prowadzgcych ponad 3250 sklepow
oraz pracownikow Spotek. Ten dynamiczny model wymaga statych, mocnych relacji
i sporej dozy otwartosci i wzajemnego zaufania, ktére budujemy w ramach naszej sieci.
Wtasnie dzieki temu to nie zapisy umowy franczyzowej, a wspolna idea pozwala na
realizowanie okreslonego kierunku, wzajemna presja pozwala na skuteczng egzekucje
przyjetych zasad, a wymiana doswiadczen i dobrych praktyk na podnoszenie
efektywnosci. Lewiatan to cos wiecej niz franczyzowa siec¢ detalicznal

Pieknie dziekuje! Moim Gosciem byl Robert Rekas - Lider, Strateg, Wizjoner.

OB NATWOJ DOBRY DZIEN?

AMY TO¥

Archiwum foto: Lewiatan Holding S.A.

. glzlsttomer
Xy rate
& Connecto Hub ooatesy 15



§& Connecto Hub

warsztat mapowania
Shopper Journey

Propozycja zakresu szkolenia

Forma: warsztat stacjonarny

(miejsce wskazane przez Klienta)

Czas trwania: 2 dni warsztatowe (2x 7h)

Zakres godzinowy: 9:00 - 16:00 lub 10:00-17:00
Cena warsztatu: 1900 zt netto/ osoba (do 10 osdéb)
Przy liczbie powyzej 10 osdb, wycena indywidualna.
Materiaty dla uczestnikow w cenie.

GLOWNY CEL SZKOLENIA

Gtoéwnym celem warsztatu jest podniesienie skutecznosci
dziatan Trade Marketingu, Category Managementu i
Sprzedazy poprzez lepsze zrozumienie catej sciezki
zakupowej klienta (Shopper Journey).
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.Podazac $ciezka

NA WARSZTACIE CHCEMY OSIAGNAC

v aby uczestnicy nauczyli sie patrze¢ na shopperéow catosciowo, a nie
tylko przez pryzmat pojedynczej promocji czy ekspozycji

v aby uczestnicy zmapowali wszystkie punkty styku z klientem - od
pierwszej potrzeby po lojalnos¢ i rekomendacje

v’ aby uczestnicy potrafili wskaza¢ luki i krytyczne momenty na tej
Sciezce, ktore realnie decyduja o sprzedazy

v’ aby uczestnicy zrozumieli, jak ich codzienne dziatania w trade
marketingu i sprzedazy wptywajg na doswiadczenie klienta i obrot

v aby kazdy wyszedt z gotowym planem dziatan wspierajgcych
sprzedaz, opartym o mape Shopper Journey

JAK PRACUJEMY?

Nasze doswiadczenie w prowadzeniu wieloosobowych grup warsztato-
wych potwierdza, ze warto mieszac zespoty itagczy¢ perspektywy.
Wprowadzamy maksimum praktyki, uzupetniajgc wiedzg i case’ami

z doswiadczenia pracy w FMCQG, retail i B2B.
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ZAKRES WARSZTATU

DISCOVERY

1.  Wprowadzenie do Customer Experience w zakresie pracy w obszarze
Trade Marketingu, CatMan, Sprzedazy

2. Transformacja Trade Marketingu - jak byto, a gdzie jestesmy dzisiaj?

3. Customer Journey - fundamenty, gdzie zaczyna sie, a gdzie konczy
podréz shoppera?

DEFINE

4. Shopper Journey - framework, praca na mapie wyjsciowej

5. Mapowanie wszystkich shopper’s points

6. Focus na fazie offline z elementami online

7. Zdefiniowanie miernikéw i KCS (kluczowych czynnikéw sukcesu)

DEVELOP

8. Analiza obszaréw strategicznych do wsparcia sprzedazy

9. Zdefiniowanie luk w punktach styku oraz wprowadzenie brakujacych
dziatan z potencjatem sprzedazowym

10. Mapa punktéw pokrycia ,juz dzisiaj” oraz mapa punktow pokrycia ,od
jutra”

1. Roztozenie punktéw styku na brandy wystepujgce w portfolio
(spojrzenie catosciowe na oferte)

DELIVERY

12. Priorytetyzacja punktow styku do przeniesienia na Annual Operating
Plan
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Z CZEGO KORZYSTAMY NA WARSZTACIE

Jako Connecto Hub opracowalismy macierz, na bazie ktérej pracujemy.
Framework jest wynikowa naszego doswiadczenia w retail, FMCG i B2B.
Pracujemy na prawdziwych punktach styku.

CDE F
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CO OTRZYMUJE ZESPOL PO WARSZTATACH:

<

kompleksowg Shopper Journey Map opracowang w oparciu o praktyke
z branzy FMCGQ, retail, B2B

gotowe narzedzie do pracy przez caty czas

gtebokie rozumienie podrézy Shoppera

lepsze dopasowanie oferty dla klientow

pewnosc, ze jestes ze swoimi dziataniami tam, gdzie klient podejmuje
decyzje

potwierdzenie nabycia umiejetnosci mapowania sciezki Shoppera

AN
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INDYKPOL S.A.

)
°
g
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2
< i i |+ b e iy syl
- Organizator: VREROS sp. 2 0.0, ul. Lefna®, 32031 Moglany:
Mieso, potka, decyzja -
jak Trade Marketing buduje
sprzedaz w najbardziej
wymagajgcej kategorii FMCG?
Rozmowa z Piotem Pilarskim,
Trade Marketing Managerem w INDYKPOL S.A.
ROZMAWIA:-KATARZYNA WOJNAR
Customer .
2 %%—%er%yance §& Connecto Hub



Dzi§ zabieramy Was do $wiata, gdzie
decyzje zakupowe zapadajg w sekunde,
a kluczowa staje sie.. lodéwka w sklepie.
Trade Marketing w branzy Swiezej
zywnosci to codzienne zderzenie stra-
tegii z terminami przydatnosci, ogra-
niczong  przestrzenia ekspozycyjng
i bardzo lojalnym (albo bardzo
impulsowym) klientem.

Jak sie w tym odnalez¢? Naszym
gosciem jest Piotr Pilarski, Trade
Marketing Manager w INDYKPOL S.A. —
jednej z najbardziej rozpoznawalnych
marek drobiowych w Polsce.

— czes¢ Piotr!

Czes¢, dziekuje za zaproszeniel!

Jak wyglada Trade Marketing, kiedy Twaj
produkt musi zosta¢ zjedzony w ciggu
kilku dni?

Trade  Marketing dla  produktow
z krotkim terminem przydatnosci do
spozycia koncentruje sie gtownie na
dziataniach obejmujgcych  wtasciwg
ekspozycje, odpowiednio wysokg
rotacje, jasng i zrozumiatg komunikacje
oraz precyzyjne planowanie. Powyzsze
elementy wymagajg bardzo dobrej
koordynacji z dziatami logistyki,
planowania i sprzedazy.

Co odréznia dziatania trade w kategorii
miesnej od np. napojow czy stodyczy?

Dziatania Trade Marketingu w branzy
miesnej co do zasady nie rdéznig sie
znaczgco od dziatan w innych
kategoriach. Rdznice dotyczg kilku
elementow, ktére musza zostac wziete
pod uwage podczas planowania:

a) Termin przydatnosci — produkty
Swieze charakteryzujg sie krotkim
terminem przydatnosci do spozycia, co

Connecto Hub
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wymusza intensywne dziatania majgce
na celu zwiekszenie rotacji
i zminimalizowanie strat. Produkty
z dtuzszg datg przydatnosci, np.
czekolady czy napoje, dajg wieksza
elastycznos¢ w planowaniu i wpro-
wadzaniu ewentualnych zmian w trakcie
trwania akcji.

b) Ekspozycja — w przypadku produktow
Swiezych  zdecydowana  wiekszosc
wymaga zachowania warunkéw chto-
dniczych. Ogranicza to mozliwosci ich
umiejscowienia w dowolnym miejscu,
z wykorzystaniem standow czy wysp
ekspozycyjnych.

c) Mieso i produkty miesne - tak jak
nabiat czy warzywa, sg to produkty typu
"traffic". Dlatego dziatania w gtownej
mierze obejmujg aktywnosci dotyczgce
dostepnosci produktow oraz budowanie
zaufania do marki.

d) Komunikacja — w przypadku kategorii
miesnej, dla konsumenta istotne s3a
Swiezos¢, jakos¢, pochodzenie oraz
cena. Produkty miesne sg generyczne
i tylko odpowiednia komunikacja,
nastawiona na podkreslenie tych cech,
pozwala przyciggnac klienta i sktoni¢ go
do zakupu lub wyboru danej marki
zamiast innej.

Dziatasz w branzy zwanej réwniez jako
ultra fresh. Jakie ograniczenia (regu-
lacyjne, ekspozycyjne, operacyjne)
najbardziej wptywaja na  Waszg
codzienng prace?

W Trade Marketingu dla produktow
Swiezych ograniczeniami wptywajgcymi
na codzienng prace sg bez watpienia
przepisy sanitarne. Wymagajg one
statego monitorowania i kontrolowania
temperatury oraz warunkoéw przecho-
wywania, co ogranicza swobode
przemieszczania produktow.

Customer
Strategy 2 I
Governance
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Jednak przy planowaniu i realizacji
dziatan Trade Marketingu to ogra-
niczenia ekspozycyjne sg najwiekszym
wyzwaniem. Miejsce W ladzie
chtodniczej sprowadza sie do pla-
nogramu, w ktorym dana kategoria,
marka czy produkt ma wydzielong
strefe, czesto bez mozliwosci jej
powiekszenia. Wyjscie poza strefe
chtodniczg jest mocno ograniczone
i sprowadza sie gtownie do koncowek
alejek i mozliwosci  wstawienia
mobilnych lodoéwek, ale tylko
w okreslonych miejscach z dostepem do

pradu.

Dziatania operacyjne, takie  jak
zarzadzanie terminem przydatnosci czy
logistyka, sg wymagajgce. Wpro-

wadzone obecnie rozwigzania pozwa-
laja jednak na sprawne zarzgdzanie
tancuchem dostaw, a proces planowania
zapewnia dostepnosc produktow
w terminach, ktore pozwalajg na
uwzglednienie catego procesu zaku-
powego. W efekcie, nie stanowi to juz
znaczgcego ograniczenia.

Pétka chtodnicza to najdrozsze i naj-
bardziej zattoczone miejsce w sklepie.
Jak walczycie o uwage kupujgcego?

Lada chtodnicza z miesem czy regaty
chtodnicze na produkty takie jak
parowki, plastry czy pasztety to
strategiczne miejsca w kazdym sklepie.
Aby walczy¢ o uwage konsumenta,
nalezy zacza¢ od merchandisingu.
Powinien on skupiac sie na blokowaniu
produktow, pozycjonowaniu na potce/
w ladzie i by¢ odpowiednio oznaczony
cenowkami lub dodatkowymi ma-
teriatami, np. komunikujgcymi promocje.

Customer
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Kolejnym elementem, na ktory klient
zwraca uwage, niezaleznie od kategorii,
jest promocja. Powinna by¢ ona
odpowiednio dopasowana do profilu
klienta i samego produktu.

Tyle i az tyle pozwala na wyrdznienie
sie na tle konkurencji.

Jakie dziatania promocyjne w tej
kategorii majg najwiekszy sens — i ktére
sg totalnie nieoptacalne?

Dziatania, ktore najlepiej przektadajg sie
na sprzedaz, to te z obnizong ceng oraz
promocje typu "2 za X" czy "2+1". Cena
nadal pozostaje gtownym czynnikiem
wptywajagcym na decyzje zakupowe
w kategorii miesnej. Kolejnym
skutecznym narzedziem promocyjnym
sg degustacje produktowe, ktore
angazujg klienta w miejscu sprzedazy

i pomagajg przetamac bariere
zakupowg, zwtaszcza w przypadku
NOWOSCi.

Natomiast programy lojalnosciowe

oparte na zbieraniu punktow czy
naklejek majg ograniczong skutecznosc.
Charakteryzujg sie one wysokimi
kosztami wdrozenia, zarzgdzania
i monitorowania. Klienci rzadko s3g
sktonni do dtugofalowego zbierania
punktow, aby uzyska¢ nagrode.
Zdecydowanie lepiej sprawdzajg sie
mechanizmy z natychmiastowg
korzyscia, np. odbior nagrody przy kasie
za okreslony zakup.

Jak w kategorii miesnej dziata
storytelling marki na poziomie sklepu?
Czy to w ogéle realne?

Tak, storytelling w przypadku miesa jest
realny i staje sie  praktycznie
codziennoscig. Klient, stajac przed lada
miesng, nie chce kupic¢ po prostu miesa.

& Connecto Hub



Pragnie mie¢ pewnos¢, ze Kkupuje
produkt bezpieczny, smaczny i swiezy.
| wtasnie tutaj wkracza storytelling,
ktory odgrywa kluczowa role.

Klient, ktéry ma mozliwos¢ dowiedziec
sie, skad pochodzi produkt, jak jest
wytwarzany, jak firma dba o dobrostan
zwierzat i angazuje sie w dziatania
spoteczne, buduje wartos¢ marki i jej
Swiadomos¢. Przektada sie to na decyzje
zakupowe i daje poczucie bezpie-
czenstwa.

Storytelling w branzy miesnej jest
wazny i catkowicie realny. Jego celem
nie jest juz przekonywanie Kklienta
chwytliwymi hastami reklamowymi, ale
budowanie zaufania poprzez opo-
wiadanie prawdziwej, wartosciowe]j
historii marki czy produktu.

Jak planuje sie dziatania trade
marketingowe w branzy o tak krétkich
cyklach zycia produktu?

Planowanie trade marketingu dla
produktow "ultra fresh" to proces, ktory
wymaga podejmowania szybkich
i elastycznych decyzji. Opiera sie on na
krotkich  cyklach — miesiecznych,
kwartalnych, a czesto nawet
tygodniowych. Kluczem jest biezaca
analiza danych sprzedazowych, co
pozwala na szybkg reakcje na wszelkie
zmiany.

Dziatania trade marketingu skupiajg sie
na szybkim zwiekszaniu rotacji, by
unikng¢ krotkich termindw waznosci
i marnotrawstwa z powodu prze-
kroczonego terminu do spozycia. Wazna
jest tez perfekcyjna egzekucja w sklepie,
w tym szkolenie personelu, co zapewnia
prawidtowg ekspozycje i rotacje
produktow..

Jakie KPI sg dla Ciebie najwazniejsze —

Connecto Hub

Wywiad z Ekspertem

rotacja, udziat pétki, zwrot z inwestyciji,
a moze co$ jeszcze?

Najwazniejsze dla mnie KPI (kluczowe
wskazniki  efektywnosci) w  trade
marketingu to te, ktore t3czg cele
sprzedazowe z efektywnoscig dziatan
w kanale dystrybucji. Chociaz rotacja,
udziat potki i ROI (zwrot z inwestycji) sa
kluczowe, istniejg réowniez inne, rownie
wazne wskazniki, ktore pozwalajg na
petng ocene skutecznosci. Nalezg do
nich miedzy innymi dystrybucja,
rentownos¢ promocji czy satysfakcja
partnerow.

Czy dane retailowe (np. z POS, z kas)
pomagaja Wam lepiej planowad
dziatania trade?

Tak, dane pozyskiwane od klientéw sg
kluczowe przy planowaniu dziatan trade
marketingu. Dostarczajg one cennych
informacji, ktére pozwalajg lepiej
zrozumie¢  klienta 1 dostosowac
narzedzia tak, aby najlepiej odpo-
wiadaty jego potrzebom.

Dzisiaj nie ma branzy, ktéra nie korzysta
z danych. Im szerszy zakres danych, tym
lepiej dopasowane sg narzedzia
i dziatania.

Czy pojawiajg sie juz rozwigzania
digitalowe na poziomie lodowki? (np.
elektroniczne cendéwki, dynamiczne
ekrany, loT?

Trade marketing w branzy miesnej,
w odroznieniu od produktéow z kategorii
stodyczy, przekgsek czy chemii,
w zdecydowanej wiekszosci odbywa sie
w ladach i lodéwkach chtodniczych.
Chociaz jest to pewne ograniczenie
w dziataniach, branza ta nie jest spisana
na straty.

Customer
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Wywiad z Ekspertem

Dziatania trade marketingu moga
skupia¢ sie na stosowaniu POS
(materiatow reklamowych w punkcie
sprzedazy). Oczywiscie, muszg one byc¢
dostosowane do panujgcych warunkow
i temperatury. Mozemy rowniez
stosowac ekrany dynamiczne, ktore sa
w bliskim sgsiedztwie. Wazne jest takze
wykorzystanie samego produktu i jego
opakowania, ktore jest najlepszym
nosnikiem informacji o produkcie czy
promociji.

Jak wyobrazasz sobie dziatania Al
w kategorii tak ,fizycznej” jak sSwieze
migso?

Al obejmuje coraz wieksze obszary
biznesu, w tym takze kategorie mies

i przetworow. Stosujemy ja
w przygotowaniu materiatow
marketingowych i graficznych, ale
rowniez rozpoczynamy prace nad
wykorzystywaniem Al w systemach
raportujgcych  sprzedaz, gdzie to
narzedzie utatwia prace

przedstawicielom. Sztuczna inteligencja
utatwia takze analizowanie danych, co
jest sporym utatwieniem w branzy,
w ktorej dane odgrywajg jedna
z kluczowych rol.

Czy mozesz opowiedzie¢ o konkretnym
projekcie, ktéry szczegdlnie dobrze
zadziatat w punkcie sprzedazy?

Projektem, ktory najlepiej przetozyt sie
na sprzedaz, byt projekt degustacji
NOWOSCi potagczony  z pakietem
zakupowym dla sklepu i komunikacja
dla personelu sprzedazowego.
Degustacje produktowe to naprawde
potezne narzedzie w trade marketingu.
| cho¢ sg kosztowne, przynoszg wiele
korzysci niemozliwych do osiggniecia za
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pomocg innych narzedzi promocji.
Degustacja naszej nowosci byta
kluczowa, poniewaz klienci czesto

kierujg sie nawykami, kupujac te same,
sprawdzone produkty. Dzieki degustacji
udato nam sie przekonac¢ konsumentow
do wyprobowania Nowosci, co
w zdecydowanej wiekszosci przy-
padkow przetozyto sie na dodanie
naszego produktu do koszyka.

Poprzez degustacje mieliSmy rowniez
mozliwos¢ edukowania konsumentow
na temat benefitow i przewag naszego
produktu. Waznym elementem tej
promocji byto zadbanie o dostepnosc¢

produktu, co w przypadku nowosci
czesto bywa  utrudnione.  Wpro-
wadzilismy wiec pakiet zakupowy

z gratisem dla sklepu, co utatwito
zadanie terenowym sitom sprzedazy
i zapewnito zaréwno dostepnosc, jak
i przychylnos¢ "ambasadorow” — osob
sprzedajgcych.

A moze byty dziatania, ktére na papierze
wygladaty Swietnie, a w sklepie sie nie
sprawdzity?

Takimi dziataniami czesto sg akcje Buy
& Get z doklejanymi materiatami lub
produktami. Z poziomu  zatozen,
wyliczen ROI czy spetnienia KPI, projekt
taki wyglada bardzo dobrze. Jednak
w zderzeniu z rzeczywistoscig okazuje
sie, ze cos nie dziata.

W kategorii miesnej czy produktow
przetworzonych, gratis nie zawsze jest
czynnikiem decydujgcym o wyborze. Zte
dobranie gratisu lub skomplikowane
warunki odbioru s3 barierg, ktorej
konsument nie przekroczy, mimo
oferowania wartosci dodatkowej.

& Connecto Hub



Dlatego wazne jest, aby dobrze poznac
konsumenta: czym sie kieruje, jak
wyglada jego misja zakupowa, a takze
jakie elementy sg kluczowe przy
wyborze danego produktu czy marki.

Jak podchodzicie do testowania
i wyciggania wnioskéw z aktywnosci
trade marketingowych?

W branzy miesnej jest sporo przestrzeni
do testowania roznych rozwigzan
w mechanizmach, rodzajach akcji czy
wykorzystywanych materiatach. Branza
ta charakteryzuje sie wysokg
konkurencyjnoscig, a permanentne
poszukiwanie rozwigzan jest motorem
napedowym, co pozwala na budowanie
przewagi konkurencyjnej.

Testujemy zarowno mechanizmy
promocyjne (modyfikowane na
podstawie wczesniejszych akcji), jak
i wprowadzamy nowe funkcjonalnosci
systemowe, ktore utatwiajg prace
sprzedazy. Implementujemy takze nowe
rozwigzania dotyczace materiatow POS.

Gdzie tutaj jest miejsce na materiaty
POS?

W branzy miesnej jest miejsce na
materiaty POS . Ich rola i forma sg nieco
inne niz w innych kategoriach
produktowych, ale ich stosowanie jest
powszechne.

Oczywiscie, ze wzgledu na specyfike
branzy miesnej, materiaty te muszag by¢
trwate, funkcjonalne i higieniczne. Dzieki
nim mamy mozliwos¢ wspierania
sprzedazy, przenoszenia komunikacji

Wywiad z Ekspertem

ograniczone, a miejscem ekspozycji jest
zazwyczaj lodéwka, materiaty POS s3
waznym sprzymierzencem w walce
o uwage klienta.

W jakim kierunku zmierza dzi$ trade
marketing w Polsce — rola strategiczna,
czy nadal ,operacyjna walka o sklep”?

Dzis trade marketing nie sprowadza sie
juz tylko do dziatan operacyjnych
w punkcie sprzedazy. Zmierza on
w kierunku stania sie strategicznym
architektem, odpowiedzialnym za
tworzenie spojnej i efektywnej sciezki
zakupowej dla klienta w  stale
zmieniajgcym sie krajobrazie handlu.

Jakimi cechami powinien sie wyrézniaé
dobry specjalista ds. trade marketingu
w branzy swiezej zywnosci?

Dobry specjalista do spraw trade
marketingu w branzy $Swiezej zywnosci
powinien posiada¢ kompetencje, ktore
t3cza myslenie analityczne,
umiejetnosci negocjacyjne oraz
kreatywnosc¢. Biorgc pod uwage krotki
cykl zycia produktu i duzg presje czasu,
kluczowa jest rowniez umiejetnosc
zarzadzania czasem

Co Cie najbardziej napedza w tej pracy?

W pracy napedza mnie widoczny
i mierzalny wptyw na sprzedaz.
Dziatania w tej dziedzinie,
w przeciwienstwie do tradycyjnego
marketingu, sg zorientowane na "tu
i teraz", a ich efekty wida¢ niemal

marketingowej oraz wyrdzniania natychmiast. Widok rosnacej sprzedazy
produktu. oraz realne przetozenie strategii na
Biorgc pod uwage, ze miejsce na wyniki  finansowe dajg = ogromng
opakowaniu produktu jest mocno satysfakcje.

Customer
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Wywiad z Ekspertem

Dodatkowym motywatorem jest ciggta
zmiennosc i konkurencja na rynku, ktora

wymaga kreatywnego poszukiwania
rozwigzan. Mam szanse testowac
wtasne, innowacyjne pomysty, ktore

rzeczywiscie wptywaja na decyzje
konsumentéw i prowadzg do wzrostu
sprzedazy.

W skrocie, potaczenie szybkiej dynamiki,
mierzalnych wynikéw i kreatywnosci to
gtowne czynniki, ktére mnie napedzaja.

Na lekkie zakorczenie.

Najwiekszy mit o trade marketingu, ktory
wcigz krazy po rynku?

Mit, ktory ostatnio ustyszatem,
sprowadza trade marketing do jedynie
wprowadzania materiatow POS
i organizowania degustacji.

Gdyby$ mogt poprowadzi¢ warsztat dla
mtodych marketeréw, od czego bys
zaczat?

Rozpoczatbym od przedstawienia da-
nych oraz tego, jak pozwalajg nam

Gosciem byt Piotr Pilarski

Trade Marketing Managerem w Indykpol S.A.

Piotr posiada 14-letnie doswiadczenie

w branzy FMCG. Jak sam o sobie mowi - koncentruje

poznac¢ zachowania konsumentow i co
mowig o ich potrzebach.

Ostatnia rzecz, ktéra
i zrobita na Tobie wrazenie?
To co zrobito na mnie wrazenie to

przeczytates

artykut o popularnosci lekow na
odchudzanie, takich jak Ozempic
i  wptywu jego stosowania na

ograniczenia wydatkéw na zywnosc¢ co
wptywa juz istotnie na wyniki sklepow
spozywczych w Danii.

Dziekuje Ci bardzo za $wietng rozmowel!
Gdybys Ty miat z kim$ poprowadzi¢
wywiad — kogo chciatby$ zaprosi¢ jako
Goscia Specjalnego?

Tomasz Suchanski - Prezes Zarzadu
Zabka Polska.

sie na tworzeniu skutecznych strategii, ktore
zwiekszajg widocznosc¢ produktow i buduja
dtugotrwate relacje z partnerami handlowymi.
Projektowat i wdrazat innowacyjne strategie BTL

i POS, a swojg misje okresla jako przekuwanie celow
biznesowych w mierzalne sukcesy na potce sklepowej
i w kanatach e-grocery.

@ linkedin.com/in/p-pilarski
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Zaprojektuj
SWO0jg sprzedaz

v" projektujemy design

Design i produkcja POS
v' tworzymy formy
v realizujemy produkcje v regaty, standy, wyspy

v' ekspozytory, gabloty

Branding kategorii v’ potykacze, bociany
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v mock up'y
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Chief
Customer
Officer

AUTORRKATARZYNA WOJNAR

7 Connecto HUb®

CHIEF CUSTOMER OFFICER

Rola, ktora wnosi wartosc do organizacyi.

“People will forget what you said, people
will forget what you did, but people will
never forget how you made them feel.”

— Maya Angelou

Customer
Strategy
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W biznesie ta mysl ma szczegdlne
znaczenie. Klienci zapominajg o para-
metrach technicznych produktow,
0 szczegotach umow czy nawet o po-
ziomie rabatu. Ale na dtugo zapamietuja
doswiadczenie wspotpracy z organizacja
— czy byto proste, transparentne, petne
wartosci dodanej i zgodne z deklaracja
firmy.

To wtasnie ta pamiec¢ — nie o cenie, lecz
o emocjach i jakosci relacji — decyduje
dzi$ o lojalnosci i przewadze konku-
rencyjnej. Dlatego coraz wiecej orga-
nizacji powotuje w swoich strukturach
role Chief Customer Officer (CCO).

§& Connecto Hub



CcCoO

Adwokat klienta

w zarzadzie,
architekt wartosci
W organizacyi.

Chief Customer Officer to nie kolejny
cztonek zarzadu, ale architekt catego
ekosystemu klienta w organizacji. Jest
adwokatem  klienta na  poziomie
strategicznym, ktory pilnuje, by kazdy
proces — od R&D, przez sprzedaz, po
logistyke i obstuge posprzedazowg — nie
tylko spetniat oczekiwania, ale reali-
zowat obietnice marki.

CCO dziata na styku strategii, danych
i kultury organizacyjnej. To on odpo-
wiada za to, by customer-centricity
przestato by¢ hastem w prezentacjach,
a stato sie namacalng praktyka
biznesowa.

Dlaczego wtasnie teraz?
Transformacja, ktérej nie mozna
odktadad!

Pytanie nie brzmi juz czy powota¢ CCO?,
ale kiedy? Najlepszy moment? Zanim
kryzys zmusi firme do defensywy.
Wtedy CCO ma przestrzen, by zbudowac
strategie lojalnosci i doswiadczen na
zdrowym gruncie.

Kiedy firmy czekaja do momentu
spadkow  sprzedazy czy odptywu
klientow - wchodzg w transformacje
spoznione, pod presjg wynikow. To jak
gaszenie pozaru zamiast projektowania
nowego systemu przeciwpozarowego.
Dzisiaj organizacje muszg dziatac

& Connecto Hub

Artykut ekspercki

proaktywnie — bo klienci pamietajg nie
punkty lojalnosciowe czy rabaty, lecz
relacje i emocje.

Chief Customer Officer realizuje tak
zwang odwrdconqg lojalnosc, ktora
sprawia, ze klienci nie chca odejsc.

Kiedy lojalnos¢ spotyka Excela -
KPI, ktére naprawde majg zna-
czenie.

Chief Customer Officer nie pracuje na
miekkich  deklaracjach, tylko na
twardych liczbach. Ale ich sens nie lezy
w samej metryce — tylko w tym, jak
przektadajg sie na wynik finansowy:

NPS i CSAT - mowig, czy klienci chca
z nami zosta¢ i poleca¢ nas innym.
Wysokie wyniki to mniejsze koszty
pozyskania nowych klientow.

Churn i retencja — pokazuja, ilu klientéw
realnie tracimy. Kazdy uratowany
kontrakt oznacza czysty zysk bez
dodatkowych kosztow sprzedazy.

CLV vs. CAC - CCO pilnuje, zeby wartosc
zycia klienta (CLV) rosta szybciej niz

koszt jego pozyskania (CAC). To
wskaznik zdrowego modelu bizne-
sowego.

First Contact Resolution — szybkie
rozwigzywanie problemoéw klienta to
mniej reklamacji, nizsze koszty obstugi
i wieksza lojalnosc.

Employee NPS — bo szczesliwy
pracownik = szczesliwy klient. A to
wprost odbija sie na wynikach

sprzedazy i utrzymaniu kontraktow.

Dzieki temu CCO ttumaczy gtos klienta
na jezyk Excela, ktorym mowi zarzad
i inwestorzy. | udowadnia, ze customer-
centricity to nie trend, a strategia
wzrostu przychodow.

Customer
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Artykut ekspercki

Retail kontra
twarzeroli CCO

produkcja: dwie

W retailu CCO koncentruje sie na
shopperze - jego emocjach, tatwosci
zakupow, lojalnosci  wobec  marki
i sklepu. W produkcji B2B klientem jest
kupiec, dystrybutor, sie¢ handlowa -
a CCO ma role jeszcze bardziej
strategiczna!

buduje partnerstwa z kupcem
wdraza podejscie Customer
Experience w B2B

tgczy perspektywy kupca i shoppera
egzekwuje wspotprace cross-
funkcyjna

X/ X/
LA X 4

X/ X/
LA X 4

Wybrane KPI w produkcji B2B:
satysfakcja kupcow, share of shelf,
rotacja produktéw, % wdrozonych
inicjatyw wspolnych z kupcem, poziom
digitalizacji procesow, wzrost sprzedazy,
wzrost udziatu rynkowego.

CCO i zarzad: sojusz, ktory
decyduje o tempie wzrostu.

% z CEO - buduje wspodlng wizje
klientocentrycznosci

% z COO - zapewnia, ze operacje i
tancuch dostaw sg dostosowane do
oczekiwan klienta

% z CFO — przektada CX na twarde
wskazniki finansowe

% z CHRO — wspolnie ksztattuje kulture
organizacji i rozwoj kompetencji
pracownikow

Te partnerstwa decydujg czy customer-
centricity stanie sie motorem wzrostu,
czy jedynie deklaracjg w prezentacjach
i dalszym dziataniem w silosach
dziatowych.

Customer
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Najwieksze putapki - dlaczego
wiele firm Zle wdraza role CCO?

1. Reaktywne podejscie — powotywanie
CCO dopiero w kryzysie

2. lzolacja w silosie — brak realnej
wspotpracy z innymi funkcjami, brak
szerokiego spojrzenia na zaleznosci
miedzyobszrowe

3. Brak KPlitwardych metryk - rola
sprowadzona do miekkiego CX

4. Niedostateczne wsparcie zarzadu —
brak sponsorowania zmian na
najwyzszym szczeblu

5. Brak spojnych celéw - cele
obszarowe nie sg zlinkowane z
celami strategicznymi organizacji lub
niewystarczajgcy poziom targetow

W efekcie zamiast transformacji, firmy
dostajg ,CX managera w zarzadzie”, na
ktorym skupia sie odpowiedzialnosc¢ za
zmiane biznesowa. A to za mato.

CCO jako katalizator innowacji
i zmian!

CCO to nie tylko straznik satysfakcji
klienta, ale takze katalizator innowacji.
Wykorzystuje insighty klientow do
projektowania  nowych  produktow
i ustug, wspiera organizacje w adaptacji
do megatrendow (Al, digitalizacja, ESG),
stoi na strazy spojnosci obietnicy marki
w kazdym kanale i punkcie styku,
buduje kompetencje customer-centric
wsrod pracownikow, upraszcza procesy
(reklamacije, zamowienia,  obstuga
posprzedazowa), definiuje i eliminuje
pain points klientow

To rola, ktora taczy terazniejszosc
(lojalnos¢, retencja) z przysztoscig
(innowacja, przewaga konkurencyjna).
Bo nie wystarczy wiedzie¢ - trzeba
jeszcze wdrazac skutecznie.

& Connecto Hub



Chief Customer Officer w B2C vs.
B2B

W retailu (B2C):

¢ CCO odpowiada za doswiadczenie
shopperéw w catym omnichannel

** projektuje i monitoruje customer
journey

% dba o to, by jezyk marki byt spojny
z doswiadczeniem

** walczy nie tylko o transakcje, ale
orelacje i lojalnosc¢

W produkcji (B2B):

Tu klientem jest kupiec, dystrybutor,
sie¢ handlowa. Rola CCO nabiera
dodatkowego wymiaru:

1. Budowanie partnerstwa z kupcem
Nie tylko sprzedaz produktu, lecz
tworzenie wspolnej wartosci z
partnerami handlowymi. To
wprowadzanie catego ekosystemu
klienta do organizacji.

2. Customer Experience w B2B
mapowanie journey kupca - od
negocjacji, przez zamowienia i
logistyke, po obstuge
posprzedazowgq. Upraszczanie
procesow EDI, fakturowania i
reklamacji.

3. taczenie kupca i shoppera CCO spina
logike handlowg kupca (marza,
rotacja, potka) z logikg konsumenta
(shopper insights, motywacje
zakupowe).

4. Wspotpraca z kluczowymi dziatami

* ze sprzedazga - przejscie od ,sell-in”

do ,sell-out”

* ztrade marketingiem — wsparcie

planow aktywacji

* zCOO - ptynnosc¢ i przewidywalnosc

dostaw

& Connecto Hub

Artykut ekspercki

* z marketingiem i R&D —
projektowanie produktow z
perspektywy kupca i shoppera

KPI w B2B: satysfakcja kupcow, share of
shelf, rotacja, ROl z promocji, poziom
digitalizacji procesow, liczba wspolnych
inicjatyw strategicznych (JBP).

Podsumowanie

Chief Customer Officer to inkubator
zmian i adwokat klienta w zarzadzie. To
on ustala metryki, jednoczy organizacje,
buduje sciezke stuchania klienta (LISTEN
— LEARN - ACT) i przektada insights na
jezyk finansow i procesow.

W retailu - koncentruje sie na
shopperze. W produkcji - wspiera
sprzedaz w budowaniu partnerstwa
z kupcami. W obu przypadkach ma ten
sam cel: tworzy¢ przewage opartg na
relacjach i doswiadczeniach, ktoérych nie
da sie tatwo skopiowac.
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Odwrécona
lojalnos¢

JOX niejest
dekoracja
1o uklad
Ill'l'\\()\\'\
firmy."
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Wiecej o odwrdconej lojalnosci
przeczytasz tutaj: Magazyn Customer
Strateqy Governance
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Neuroperspektywa

OTWARTE DRZWI

W HANDLU,

ale nie kazdy klient
swietuje CX Day.

AUTOR:KATARZYNA WOJNAR
AUTOR:DOROTA BARTOSIAK

CX Day zostat ustanowiony przez CXPA - Customer
Experience Professionals Association i po raz pierwszy
obchodzono go 1 pazdziernika 2013 r. Od tego czasu co
roku pierwszy wtorek pazdziernika jest okazjg do
celebrowania  klientocentrycznosci, dzielenia sie
dobrymi praktykami i doceniania ludzi pracujgcych nad
doswiadczeniem klienta. Z poczatku swieto traktowano
jako inicjatywe bardziej wewnetrzng, by juz w kilka lat
stato sie globalng odstong obchodow na sSwiecie, a takze
i w Polsce. Ale czy w Polsce potrzeba w tym obszarze,
zwtaszcza, kiedy mamy na mysli  klientow
neuroatypowych, rzeczywiscie jest spetniona?
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DB: To sie dzieje, moze nie najszybciej, ale kon-
sekwentnie. Handel i ustugi w Polsce coraz wyrazniej
otwierajg sie na klientdéw neuroatypowych, a jeszcze
kilka lat temu temat praktycznie nie istniat w debacie
publicznej i biznesowej. Dzis zaczynamy widziec
konkretne rozwigzania: godziny ciszy w sklepach, galerie
handlowe, ktére testujg zupetnie nowe podejscie do
obstugi, a takze rosnacg s$wiadomos¢ spoteczng
i prawng, ze dostepnosc to nie przywilej, lecz standard.

KW: Dodatkowo zauwazam, ze dziaty HR, ale tez wielu
zarzadzajacych lideréw, wprowadza w organizacjach
elementy podnoszgce swiadomos¢ neuroroznorodnosci
w s$srodowisku zawodowym. Nie dzieje sie tak bez
przyczyny. Pojawia sie coraz wiecej diagnoz szczegolnie
ADHD wsrod osob dorostych (30, 40-latkow), ktore za
czasOw swojego dziecinstwa nie miaty mozliwosci
wsparcia, a dzisiaj te osoby pracujg wsrod nas albo
inaczej, my pracujemy wsrod osob neurotypowych.

DB: Tak, masz racje, pracownik w organizacji jest duzo
lepiej zaopiekowany w tym obszarze niz klient i na
pewno wrocimy do tego tematu, ale w handlu mamy
super przyktady, o ktoérych chciatabym dwa stowa
powiedziec.

Castorama (ktora wg mnie powinna by¢ benchmarkiem
dla innych - szczere gratulacje) wprowadzita ,ciche
godziny” codziennie. To rozwigzanie niby proste
w formie, ale przetomowe w znaczeniu. W tych
godzinach muzyka i komunikaty s wytgczone lub
mocno ograniczone, a atmosfera staje sie spokojniejsza
i bardziej przewidywalna. To ogromna réznica dla osob
wrazliwych sensorycznie, w tym dla klientow
w spektrum autyzmu, z ADHD, ale de facto dla nas
wszystkich. W jednym z duzych sklepow Carrefour
w Katowicach kierowniczka sklepu wprowadzita
podobne rozwigzania, co Castorama i co jg zaskoczyto...
nie tylko komfort zakupéw dla oséb neuroatypowych,
czy oszczednosci na pradzie — to oczywiste, ale fakt, ze
pracownicy rowniez byli bardzo zadowoleni z takiego
rozwigzania. To wazny sygnat, bo sektor spozywczy
z dynamicznym ruchem, kolejkami, bardzo gtosnym
otoczeniem, bywa szczegdlnie trudny. Pokazanie, ze

§& Connecto Hub

Dorota Bartosiak

Liderka transformacji orga-
nizacyjnych, edukatorka, tre-
nerka i ekspertka w obszarze
neuroréznorodnosci.  Autorka
systemowych rozwigzan dla
biznesu w tym obszarze. Oso-
ba neuroatypowa, ktora tgczy
perspektywe osobistego dos-
wiadczenia z ponad 20-letnig
praktykg zarzadzania duzymi
zespotami w mediach i pro-
dukcji filmowej. Wspot-
tworczyni projektu ,Spektrum
Wrazliwosci”, obecnie rozwija
Instytut Neuroréznorodnosci -
partnera  transformacyjnego
dla organizacji, ktore chca
budowac kulture oparta na
roznorodnosci. Pomaga orga-
nizacjom tworzy¢ strategie,
narzedzia i procesy, ktore
wykorzystujg unikalne talenty
0sOb neuroatypowych i prze-
ktadajg je na przewage biz-
nesowg. Osoba publiczna
i rozpoznawalny gtos w deba-
cie o przysztosci pracy.
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nawet tu mozna wprowadzac skuteczne utatwienia,
otwiera droge kolejnym sklepom i sieciom. No i moja
ukochana - Galeria Katowicka jako jedyna galeria
w Polsce zrobita krok dalej w stosunku do innych
miejsc tego typu i wprowadzita oprocz statych godzin
ciszy (kaskadowo w tygodniu), mozliwos¢ po-
proszenia sprzedawcow poszczegolnych sklepow
o przyciszenie muzyki i oswietlenia, przewodniki dla
klientow neuroatypowych i dla obstugi, ma tez pokoj
wyciszenia dla osob, ktére bedg przestymulowane
sensorycznie lub rodzicow z dzie¢mi. Galeria
pokazata, ze w ich podejsciu do klienta nie chodzi
o regulamin, ale o kulture obstugi. Tu takze bije gtosne
brawa.

KW: To mam jeszcze kilka przyktadéw z ,mojego”
podwodrka. ALDI — wprowadzito ciche godziny dwa
razy w tygodniu, a na szczegélng uwage zastuguje
fakt, ze to sg godziny, ktére rzeczywiscie majg
znaczenie dla pracujgcych rodzicow (matek, ojcow czy
opiekundéw) dzieci neuratypowych i samych osoéb
neuroatypowych, bo nie sposob zrobi¢ zakupow
spozywczych np. o 11:00 do potudnia, bedac w pracy.
ALDI postawito na godziny popotudniowe oraz
wieczorne, tak, by kazdy kto potrzebuje zdazyt
Podobnie LIDL.

DB: No wtasnie, to swietny przyktad i od tego trzeba
zaczay¢, ale warto pojs¢ dalej, poniewaz otwartosc
handlu i ustug na potrzeby klientow neuroatypowych
to nie jest temat poboczny, to dotyczy fundamentow
tego, jak organizujemy zycie spoteczne, poniewaz
dostep do dobr i ustug to nie zaden przywilej - to
nasze prawo. Kiedy ktos nie moze zrobi¢ zakupow
w zwyktym sklepie, bo hatas, swiatta i chaos s3 dla
niego barierg nie do przejscia, to nie jest kwestia
,nnosci”, a wykluczenia. Zresztg, to nie jest wytgcznie
,ich” sprawa. Kazdy z nas w pewnym momencie zycia
moze stac¢ sie tym ,wrazliwszym klientem”,
w chorobie, w stresie, w ostabieniu, w starosci.
Inkluzywne rozwigzania nie sg wiec adresowane do
jakiejs waskiej grupy, one realnie podnoszg komfort
nas wszystkich.

§& Connecto Hub
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KW: Biorgc pod uwage demografie, to rysuje sie w tej perspektywie znaczacy trend.
Mamy starzejgce sie spoteczenstwo tzw. silver tsunami. W Polsce zjawisko to jest
szczegolnie widoczne: liczba oséb po 55. roku zycia dynamicznie rosnie, a prognozy
wskazujg, ze seniorzy bedg stanowic¢ znaczng czes¢ spoteczenstwa, co wymaga pilnych
dziatan adaptacyjnych, osoba w wieku 55 lat jest okreslana mianem seniora. W Polsce
to jest grupa ponad 14 milionow osob.

DB: Otoz to, wtasnie we wprowadzaniu takich rozwigzan nie ma miejsca na pozory -
inkluzywnos¢ jest weryfikowana w sekunde. Cztowiek, ktory chce zrobi¢ zakupy wie czy
moze wjecha¢ na wozku, czy w godzinach ciszy dalej styszy agresywng muzyke,
reklamy, bardzo gtosne kasy samoobstugowe, poczuje sie po prostu oszukany -
cztowiek neuroatypowy, ale tez cztowiek po prostu przebodzcowany.

KW: | nie chodzi jedynie o bodzce dzwiekowe czy stuchowe. Chodzi o catg sensoryke,
czyli réowniez zapach i temperatura takze majg tu znaczenie. W wielu przypadkach
szczegolnie znaczenie ma zapach - im ostrzejszy w sklepie, tym mniejsza szansa na
zakupy, a zwtaszcza w kategoriach fresh. Nalezy tez pamietac, ze w tych punktach
sprzedazy pracujg osoby neuroatypowe — czyli spedzajg w tych dzwiekach i zapachach
$rednio 8 godzin dziennie. Zatem dla mnie ta autentycznos¢ jest rowniez w tym czy
firma oprocz tego, ze gtosi iz dba o klientow neuroatypowych, takze dba
o neuroatypowych pracownikéw. Wéwczas takie dziatania w moim poczuciu majg sens,
bo neuroatypowy pracownik pracujacy w retail nie jest znieczulony podczas
wykonywania obowigzkow stuzbowych, tylko odbiera bodzce tak samo, jak kliend,
a moze nawet bardziej, ze wzgledu na czas przebywania w takim przyktadowo gtosnym
otoczeniu.

DB: Poruszytas bardzo wazny temat, ktérego nie chciatam dotykac¢, zeby nie mieszac
pracownika z klientem, jesli mowimy o swietowaniu CX Day, ale masz absolutng racje.
Pracownicy w sklepie mogg by¢ rowniez osobami neuroatypowymi (tak jak w innym
srodowisku pracy), ale nawet nie musi by¢ neuroatypowy, zeby takie srodowisko pracy,
jakie wymienitas wyzej, mocno i negatywnie na niego wptywato. Dlatego tez, warto
tematyke neuroréznorodnosci wprowadzac szczerze i realnie. Autentycznosc¢ tu
oznacza, ze firma rozumie sens tego dziatania i wie, ze nie chodzi o ,zaliczenie punktu”
w raporcie CSR, czy ESG, ale o realng zmiane doswiadczenia klienta i pracownika. To jest
roznica miedzy marketingiem, a etykg biznesu.

Kiedy inkluzywnos¢ jest autentyczna:

* pracownicy wiedzg, jak sie zachowac,

* klient czuje, ze ma realny wptyw,

* zmiany sg wdrazane konsekwentnie i z troskg o szczegoty,
* zmiany dotyczg takze pracownikow, a nie tylko klientow.

- Customer
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| wtasnie w tym tkwi najwieksza sita, poniewaz klient
neuroatypowy, ktéry poczuje sie zauwazony, staje sie
ambasadorem marki, tak samo jak zaopiekowany
pracownik. Wida¢ wodwczas synergie 1 spojnosc
dziatan.

KW: Zatem ,Godziny ciszy” to tylko pierwszy krok
i jesli zatrzymamy sie na nim, powstanie iluzja dzia-
tania zamiast realnej zmiany.

DB: Tak, prawdziwa inkluzywnos¢ musi siegnac
gtebiej. Warto inwestowac w:

edukacje pracownikow, zeby wiedzieli, jak reago-
wac w trudnych sytuacjach,

zmiane kultury organizacyjnej, by wspierata syste-
mowo, a nie wybidrczo,

w projektowanie przestrzeni handlowych, ktore
beda intuicyjne i przewidywalne,

w komunikacje do klienta, ktéra bedzie prosta,
klarowna i roznorodna w formach,

w dostepnos¢ cyfrowa, poniewaz ustugi online
stajg sie dzis brama do wszystkiego,

no i w dialog z klientami, ktérzy najlepiej wiedzg, co
dziata, a co nie.

Dla mnie najwazniejsze, zeby organizacje pamietaty,
ze to realna inwestycja, ktora, buduje kapitat
spoteczny (klienci wybierajg miejsca, w ktérych czujg
sie dobrze), wzmacnia konkurencyjnos¢ i wspiera
dobrostan pracownikow, bo spokojniejsze srodowisko
pracy stuzy takze im, a kazdy pracownik jest takze
klientem. Widzimy wiec piekny efekt synergii,
poniewaz rozwigzania wprowadzane z mysla
o neuroatypowych klientach i pracownikach
poprawiajg jakosc¢ zycia i obstugi nam wszystkim.
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