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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 tak-
tykach, lecz jako o filarach rozwoju firm.
W centrum kazdej transformacji, nieza-
leznie czy dziatamy w FMCG, 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 lo-
kalnym shopperem, czy technologie
z empatia.

Ten magazyn tworzymy, by otworzy¢
rozmowe i prowadzi¢ jg wspolnie z lide-
rami, ekspertami - praktykami, ktorzy
codziennie pracujg w obszarze strategii,
sprzedazy i doswiadczen. W tym numerze
spotkacie wyjatkowe osoby na styku
roznych perspektyw, a trzecie wydanie
otwiera Grzegorz Skoérka, Prezes Zarzadu
Biscuit International Poland.

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 Naczelna &
Executive Trade & Customer
Strategy Advisor
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Wywiad z Liderem

DLA MAGAZYNU
Customer Strategy Governance

Grzegorz Skorka

Dyrektor Zarzqdzajqcy
Biscuit International Poland

Od 2019 roku petni funkcje Prezesa Zarzadu i Dyrektora Zarzgdzajgcego
Biscuit International Poland, odpowiadajgc za rozwdj polskiego
oddziatu w ramach europejskiej grupy producentow ciastek i stodyczy.
Manager z ponad 25-letnim doswiadczeniem w obszarze sprzedazy
i strategii, zdobywanym w strukturach miedzynarodowych koncernow
FMCG.

®  Kariere rozpoczat w Philip Morris Polska, a nastepnie
przez ponad dekade zwigzany byt z Bahlsen Polska,
gdzie kierowat dziatem sprzedazy i odpowiadat za rynki
regionu CEE.

®  Specjalizuje sie w budowaniu
strategii wspotpracy z partnerami
handlowymi oraz rozwoju marek
wtasnych. Jego styl przywodztwa
taczy relacyjnos¢, precyzje i stra-
tegiczne myslenie o biznesie.

®  Z wyksztatcenia nauczyciel i tre-
ner pitki recznej oraz czynny za-
wodnik w kategorii wiekowej
.Masters”, z pasji poeta, autor
czterech tomikéw poezji. Pry-
watnie od lat zwigzany z Kra-
kowem, ktory nazywa swoim
miejscem na ziemi.

@ Grzegorz Skorka | LinkedIn
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Wywiad z Liderem

ROZMOWA Z GRZEGORZEM SKC')RKA,
PREZESEM ZARZADU BISCUIT INTERNATIONAL POLAND

»Partnerstwo zamiast kontraktu
— nowa era marek wltasnych”

ROZMAWIAAKATARZYNA WOJNAR

Biscuit International Poland dziata w obszarze marek wtasnych (private label), produkcji
i wspétpracy z sieciami detalicznymi na duzg skale. W Polsce posiada zaktady w Kamyku
i Kamionie, a w portfolio réwniez marke Delisana, obecng zaréwno w handlu trady-
cyjnym, jak i w hiper czy supermarketach nalezacych do sieci handlowych.

Z Grzegorzem Skorka rozmawiam dzi$ o przysztosci marek wtasnych: od produkcji, przez
partnerstwa z sieciami, po rdwnowage i wyzwania logistyczne.

WIZJA & KLUCZOWE CZYNNIKI PRZEWAGI

Biscuit International jest europejskim liderem w markach wlasnych w Kkategorii ciastek,
a rynek marek wlasnych dzi§ stawia wiele wyzwan: presja kosztowa, rosnace oczekiwania
konsumentow, wyzwania logistyczne. Jak definiowane sg dzisiaj kluczowe czynniki przewagi
konkurencyjnej, ktore pozwalaja firmie produkowa¢ marki wlasne z sukcesem?

Rzeczywiscie tak jest, Bl Poland jest
wiodgcym  producentem  ciastek pod
markami wtasnymi sieci handlowych, a cata

powoduje, ze jestesmy wrazliwi na to, co
dzieje sie na rynku surowcow, opakowan
czy sytuacji na rynku pracy 1 ogolnie

grupa Bl ze swoimi 33 zaktadami pro-
dukcyjnymi jest europejskim liderem
w tej kategorii, przy czym nie méwimy tu
tylko o ciastkach, ale takze o zamiennikach
chleba, czyli o pieczywie chrupkim, jak
i o waflach ryzowych i kukurydzianych.
Zatem nasze portfolio i mozliwosci pro-
dukcyjne sg naprawde szerokie i nie boje
sie tego stwierdzenia, Zze jako grupa
jestesmy w stanie zaspokoi¢ ogromng
wiekszos¢, jezeli nie wszystkie oczekiwania

konsumentéw zaréowno w Polsce jak
i w Europie.

Oczywiscie wigze sie to z szeregiem
wyzwan - skala oraz rodzaj biznesu

& Connecto Hub

sytuacji geopolitycznej, o ktérych poroz-
mawiamy pewnie za chwile, bo majg one
wptyw chyba na wszystkie gatezie biznesu
i wszystkie firmy funkcjonujgce w naszym
kraju. Wracajac do pytania ,czy rynek marek
wtasnych jest trudny?” Nie uzytbym stowa
Ltrudny”, poniewaz w moim przekonaniu nie
ma tatwych rynkéw i tak zwanych ryn-
kowych ,samograjow”, kazda kategoria jest
petna wyzwan, a sytuacja i otoczenie
zmieniajg sie bardzo dynamicznie, tak jak
caty swiat wokot.

Natomiast rynek marek wtasnych jest po
prostu ciekawy. | to jest dobre stowo.
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Ja mam ten przywilej, ze ponad 20 lat
swojego zycia zawodowego spedzitem
pracujagc  z bardzo duzymi, réwniez
miedzynarodowymi brandami, po czym
traftemm do tego innego S$wiata, ktory
znatem do tej pory wytgcznie z potek
sklepowych i ktdrego musiatem sie nauczy¢.
Zasadniczg roznica, ale tez i przewaga
pozwalajagcg odnies¢ rynkowy sukces
w markach wiasnych jest to, ze producent

Jprivate  label” musi bardzo $cisle
wspotpracowac z wtascicielem danej marki,
czyli siecig handlowa. | ta wspodtpraca

odbywa sie praktycznie na kazdym etapie —

Vo=

RZY N
OSKO
RODU

Na ile zatem elastycznos¢ produkcji staje sie
kluczowa wobec trendu lokalnych marek
wtasnych?

Ja nie wiem czy w przypadku kategorii na
ktérej sie znam, czyli ciastek mozemy
mowi¢ o trendzie ,lokalnych marek
wtasnych”, natomiast niezaleznie od tego
elastycznos¢ jest jedng z kluczowych
kompetencji dla dzisiejszego producenta.
Konsument z swoimi oczekiwaniami nie stoi
w miejscu, pojawiajg sie nowe nazwijmy to
.mody na smaki’, ze wspomne o cze-
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od projektu poprzez wybdr surowcow,
parametry produktu, az finalnie do-
chodzimy do ceny. Celem obu stron, czyli
sieci handlowej i producenta jest dos-
tarczenie konsumentowi najlepszego
produktu (zarowno pod wzgledem jakos-
ciowym, jak i smakowym) w najlepszej
z mozliwych cenie. A tak jak wspomniatem
rynek, a wiec i oczekiwania konsumentow
zmieniajg sie bardzo dynamicznie, co
powoduje, ze ta praca nad nowymi
produktami, ale tez i udoskonalaniem juz
istniejgcych wtasciwie nigdy sie nie konczy.

koladzie dubajskiej albo widocznym
zwtaszcza wsrod mtodego  pokolenia
zainteresowaniem smakami azjatyckimi,
ktore jeszcze pare lat temu nie byty az tak
popularne - jako przyktad moge podac
matche albo sakura. | teraz oczywiscie jako
producent marek wtasnych mozemy czekac,
az potencjalny klient sie do nas odezwie
i zapyta o nasze mozliwosci albo sami
kreowac, szukac potencjatow, sledzi¢ trendy
i na tej podstawie proponowac rynkowi cos
nowego. | tak wtasnie robimy.

& Connecto Hub



PRODUKCIJA,
SUROWCE,
LOGISTYKA

Wasze zaklady w Kamyku i Kamionie
zapewniaja bliskos¢ do rynku polskiego, co
daje przewage logistyczna. Jak opisaé¢
najwiecksze wyzwania operacyjne, zwiazane
z surowcami, logistyka, skalowaniem czy
kosztami, ktore stoja dzi§ przed firma
produkujaca marki wlasne?

Zmiennos¢ cen na rynku surowcow mozna
chyba nazwa¢ ,nowag normalnoscia”
i nasuwa sie wrecz tutaj cytat z kultowego
i znanego wszystkim filmu ,Sami swoi” —
byt czas przywyknag¢”. Oczywiscie jako
duzy producent nie mozemy bazowac¢ na
zakupach ,SPOT-owych”, na wszystkie
kluczowe surowce podpisujemy kontrakty,
zapewniajgce nam ciggtosc¢ dostaw, a zatem
i ciggtos¢ produkcji zeby finalnie dostarczac
klientowi produkty w ilosciach takich, jakie
zamowit. Nie bede specjalnie odkrywczy
jezeli powiem, ze takie podejscie niesie za
sobg zarowno spokdéj w postaci zabez-
pieczenia biznesu, ale i ryzyka, zmiennos¢
cen surowcow jest czyms, z czym mierzymy
sie praktycznie codziennie. Najlepszym
przyktadem jest czekolada. Wszyscy
styszeliSmy o tym, co wydarzyto sie i wcigz
determinuje rynek - kilkuset procentowe
podwyzki cen kakao spowodowaty
ogromny wzrost cen czekolady, a co za tym
idzie kosztow wytworzenia np. ciastek typu
Jaffa”  czyli  biszkoptow z  galaretka
oblanych czekoladas.

Po kilku miesigcach ceny zaczety nieco
spada¢, po czym znowu rosng¢, znowu
spadac i tak na przemian. | teraz zakon-
traktowanie tego surowca w niekorzystnym
cenowo  okresie moze spowodowac
w krotkim terminie perturbacje podczas np.
rozmow z klientami, ktorzy oczekujg od
producenta bardzo szybkiej reakcji cenowej
na obnizki surowcow. Nie zawsze jest to

§& Connecto Hub

Wywiad z Liderem

Archiwum foto: ciastka ,jaffa”
Bl Poland

mozliwe, bo jak powiedziatem, priorytetem
dla nas jest zabezpieczenie ciggtosci
biznesu, a w tak dynamicznej sytuacji
rynkowej zdarza sie, ze aktualne ceny
.SPOT-owe" sg nizsze niz te, ktére wynikaja
z podpisanego kontraktu z dostawca
danego surowca.

Mogtbym tak mnozy¢ przyktady wynikajace
ze zmiennosci, a czasem nawet z nie-
przewidywalnosci rynku - jajka, ktorych
cena potrafi sie w ciggu jednego roku roznic
o kilkanascie procent, ttuszcze podobnie..
A jak dotozymy jeszcze do tego tancuchy
dostaw i wszystkie tematy zwigzane
z opakowaniami (pamietamy Covid i za-
mieszanie z transportem, braki kartonow bo
ludzie zaczeli masowo robi¢ zakupy online,
a produkty trzeba byto w cos zapakowad) to
moge podsumowac to jednym stwierdze-
niem: wyzwan nam nie brakuje.

Customer
Strategy
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PARTNERSTWO
Z sieciami
handlowymi

W kontek$cie marek wlasnych to wlasnie
wspolpraca z sieciami decyduje o skali
i zasiegu produktu. Co przekonuje dzisiaj
detalistow do wyboru marki wlasnej
produkowanej przez Biscuit International?
Jak budujecie partnerstwo, ktore daje
wartos$¢ obu stronom?

Mysle, ze zdecydowanie powinnismy tu
mowi¢ o obecnosci marek wtasnych obok
brandow  producenckich. Na potkach
sklepowych jest miejsce dla obu tych
kategorii, poniewaz obie petnig inne role
w zaspokajaniu potrzeb konsumenckich
i w budowaniu przewag konkurencyjnych
sieci handlowych.

Na przestrzeni lat marki wtasne bardzo sie
zmienity, ich jakos¢ jest nieporownywalna
z ta, z ktorg mieliSmy do czynienia w latach
90-tych czy nawet na poczatku obecnego
stulecia. Moge tu spokojnie zadeklarowac,
ze te produkty, ktére my produkujemy
w naszych polskich i réwniez europejskich
zaktadach sg najwyzszej jakosci i wtasnie
dlatego dla konsumentow i dla ,retailu” sg
one bardzo atrakcyjne. Oczywiscie zarowno
producent jak i detalista czy szeroko
rozumiana sie¢ handlowa muszg uzyskac
odpowiednie marze, gwarantujace nie tylko
pokrycie swoich kosztow, ale i realizacje
celéw postawionych przez witascicieli czy
udziatowcow. Zatem to partnerstwo siec-
producent mozna budowac¢ - i my tak to
wtasnie robimy - poprzez tworzenie
i rozwijanie dtugofalowych relacji, dzielenie
sie informacjami i jak najlepsze rozumienie
potrzeb, ale i wyzwan, z ktorymi mierzy sie
druga strona. My np. organizujemy
w naszym zaktadzie workshopy z przedsta-

wicielami  duzych sieci  handlowych,
podczas ktorych bardzo szczerze
Customer
Strategy
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i otwarcie dyskutujemy o tym, z czym sie
mierzymy, czego oczekujemy od siebie,
jakie mamy mozliwosci i co mozemy
wspolnie  zrobi¢.  Wybieramy  razem
produkty, ktére maja najwieksze szanse
znalez¢ sie potem na potkach sklepowych.
To naprawde dziatal

A czy detalista oczekuje wspdtfinan-
sowania promocji, udziatu w marketingu czy
danych o shopperach?

To takie pytanie, ktére z pozoru jest ‘zero-
jedynkowe”, a faktycznie pochodzi z gatun-
ku ,nieoczywistych”. Pamietajmy, ze wtas-
cicielem marki wtasnej jest nie producent
tylko sie¢ handlowa, dla ktdrej zostata ona
wyprodukowana. Zadaniem producenta jest
da¢ doskonaty produkt o powtarzalnej
jakosci i atrakcyjnej cenie. Natomiast
pozniej na realng sprzedaz tego produktu
wptyw producenta jest znacznie mniejszy —
tu pateczke przejmuje wtasciciel. To jego
rolg jest przekona¢ konsumenta do zakupu
produktu, ktéry jakby nie byto jest
wizytowka danej sieci. Moze to robic
i robi to na wiele réznych sposobow -
merchandising, cena standardowa i promo-
cyjna, akcje marketingowe itp. W koncu to
sklep wie najlepiej, jakiego rodzaju
konsument dokonuje w nim zakupow, czego
szuka na potkach, jakie sg jego misje
zakupowe, dlatego nikt od niego nie ma
lepszych danych.

Oczywiscie producent private label moze
i niejednokrotnie partycypuje w niektorych
promocjach, niemniej jednak — i tu znow
musze wspomnie¢ o tym, co caty czas
przewija sie podczas naszej rozmowy, a co
jest wcigz gtownym determinantem sukcesu
danego produktu, czyli o cenie. Zeby
sprosta¢ oczekiwaniom naszych klientow,
ktorych pozwole sobie nazwac ,partnerami
biznesowymi” oraz wygrac¢ przetarg na
konkretny produkt tgczac ze sobg cene
i jakos¢, musimy byc¢ naprawde zwinni
kosztowo. A co za tym idzie, nie mamy
budzetow na promocje, akcje marke-
tingowe, rabaty itp.

& Connecto Hub
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Wywiad z Liderem

U nas rzeczywiscie jest tak, ze kazda
przystowiowg ztotéwke oglada sie Kkilka
razy, zanim sie jg wyda, bo osiggane marze
nie pozwalajg na wiele. Ale mysle, ze
w obecnej sytuacji rynkowej dotyczy to nie
tylko nas, producentéw private label, ale
wielu innych, réwniez brandowych firm.

INNOWACJE &
format portfolio

W portfolio BI Poland znajduja si¢ rézne
formaty ciastek — klasyczne, wafle, wypel-
nione... Ktore innowacje uwaza sie za klu-
czowe dla marek wlasnych w nadcho-
dzacych latach?

Obserwujac rynek dochodze do wniosku, ze
wyodrebniajg sie w nim jakby dwie ciekawe
drogi. Z jednej strony generalnie stodycze,
a wiec 1 ciastka sg takim produktem
.przyjemnosciowym”, niosgcym ze sobag
element matej nagrody, docenienia siebie,
czasem po prostu chwilki odpoczynku czy
poprawienia nastroju z czyms$ stodkim,
smacznym. | to jest jedna droga, ktora
z pewnoscig bedzie sie rozwija¢, beda tu
powstawa¢ nowe, coraz ciekawsze pota-
czenia smakowe, strukturalne, kolo-
rystyczne, z rdéznorodnymi sktadnikami.
Z drugiej strony spoteczenstwo jest coraz
bardziej swiadome, szuka przekasek, ktore
nie tylko sg smaczne, ale przede wszystkim
zdrowe, z dobrym, naturalnym sktadem,
zawierajgce mikroelementy, bedace zréd-
tem biatka, witamin, z niskim indeksem
glikemicznym i tak dalej — stowem ogromne
pole do popisu dla dziatow R&D. Oczywiscie
caty czas, przynajmniej w ciastkach, naj-
wiekszg grupe ,main streamowg” stanowia
po prostu.. ciastka. Zwyczajne, stodkie,
dobrze wygladajace i smakujgce, w miare
tanie. Takie, ktore ktadzie sie na stole do
kawy czy herbaty albo mozna przegryzac
w trakcie codziennych aktywnosci w domu
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czy w pracy. Niemniej jednak rynek bedzie
nadal ewaluowat i raczej bedzie sie to
odbywac szybciej niz wolniej, zgodnie
z tym, jak zmienia sie¢ nasz swiat wokot
i tempo naszego zycia. | teraz odpo-
wiadajac krotko na pytanie o kluczowe
innowacje dla marek wiasnych -
pamietajmy, ze produkty private label to
generalnie nieco tansza alternatywa dla
brandow. Wprawdzie to raczej brandy s3a
kreatorem nowosci, a nie marki wtasne,
natomiast na pewno produkty private label
beda sie zmienia¢ — bedg zmienia¢ swoj
sktad, redukowac¢ cukier, eliminowac¢ ze
swojego sktadu olej palmowy i inne czasem
kontrowersyjne surowce. Kwestia ciggtej
poprawy jakosci bedzie coraz mocniej
akcentowana.

Zatem przysztos¢ innowacji w markach
wtasnych to z jednej strony odpowiedz
produktowa na to, w ktorg strone podazy
rynek i wielcy  brandowi gracze,
a z drugiej to szeroko rozumiane zdrowie
i nieustajgce doskonalenie jakosci juz
istniejgcych produktéw.

Archiwum foto: Bl Poland
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ROWNOWAGA &
odpowiedzialnosc

W globalnej strategii Biscuit International
jednym z kluczowych filarow jest zrow-
nowazone pozyskiwanie surowcow, trans-
parentnos¢ i wplyw na srodowisko. Jak te
wartosci przenosza sie na zakres marek
wlasnych w Polsce? Jakie realne inicjatywy
prowadzi Bl i jakie oczekiwania sa widoczne
od sieci detalicznych w tej sferze?

W  Biscuit International przyktadamy
ogromng wage do tematow ESG, zrow-
nowazonego rozwoju i szeroko rozumianej
dbatosci o srodowisko. Oczywiscie droga
jest dtuga, czasem wyboista i kreta, ale
mamy $wiadomos¢ tego, ze na nas jako na
duzym producencie, produkujgcym
w ponad 30 =zaktadach i obecnym
w praktycznie wszystkich krajach euro-
pejskich i kilku na innych kontynentach,
cigzy duza odpowiedzialnos¢ i nie mozemy
oglada¢ sie na innych, tylko sami
wyznaczac¢ swoje cele i konsekwentnie je
realizowac. | to wtasnie robimy.

Poland

Bl

Archiwum foto:
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| tak np. wycofalisSmy juz z produkcji jaja
klatkowe, uzywamy tylko certyfikowanej
czekolady, redukujemy olej palmowy gdzie
tylko jest to mozliwe, a jezeli juz go
uzywamy, to wytgcznie z certyfikatem
RSPO. Od 2026 roku mamy zakon-
traktowang tylko tzw. ,zielong energie”,
redukujemy uzycie plastiku i produkcje CO2.
W kazdym kraju, w ktérym jestesmy obecni
mamy otwarte szereg projektow i kazdy ma
przed sobg postawione cele zaréwno krétko
jak i dtugoterminowe.

W Biscuit International rozumiemy, ze
pojecie zrownowazonego rozwoju dotyczy
nie tylko tego co i w jaki sposob
produkujemy i jak troszczymy @ sie
o srodowisko, ale rowniez tego, jak dbamy
0 nasz najcenniejszy zasob, czyli ludzi,
ktorzy w naszej firmie pracujg. Bez ich
motywacji, zaangazowania i rozumienia
proceséw niczego w rynku nie osiggniemy.
Dlatego komunikujemy sie z nimi bardzo
transparentnie, wspodlnie Swietujemy suk-
cesy, ale tez uczymy sie na porazkach,
otwarcie rowniez méwimy o naszych celach,
o tym, ze kazdy pracownik ma swoéj wptyw
na ich realizacje i rozliczamy sie z tego, co
udato sie osiggnac¢, a co poszto nie tak.
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Wywiad z Liderem

Od dwoch lat Biscuit International bierze
udziat w badaniu Great Palce To Work
i tu z dumag i wielkg satysfakcjg chce
powiedzie¢, ze pracownicy w Polsce
doceniajg nasze lokalne starania, aby to
miejsce byto naprawde ,dobrym miejscem
do pracy” i juz po raz drugi
w anonimowej ankiecie badawczej ich
gtosami rowniez po raz drugi otrzymalismy
ten certyfikat.

Natomiast jezeli chodzi o drugg strone
rynkowej uktadanki, czyli o naszych
klientow - sytuacja wyglada bardzo
podobnie. Wiemy, ze réwniez pracujg nad
ograniczaniem swojego negatywnego
wptywu na s$rodowisko, a ze s3
wtascicielami swoich marek, komunikujg
nam producentom swoje oczekiwania,
a my staramy sie je realizowac. Stowem -
jest to kolejny obszar, w ktérym zaréwno
sieci handlowe jak i producenci powinni
gra¢ razem i bardzo czesto grajg w jednej
druzynie, w koncu wszyscy zyjemy w tym
samym srodowisku i kazdy z nas ma wptyw
na to, jak ono wyglada i jakie zostawimy dla
kolejnych pokolen.

MIERNIKI & KPI
marki wlasnej

Jak mierzycie sukces marek wlasnych?
Jakie KPI przyjmujecie — udzial w sprze-
dazy detalisty, marza, retencja, wzrost
penetracji? Jak wyznaczacie cele i moni-
torujecie efektywno$¢ wspolpracy z sie-
ciami handlowymi, by marki wlasne byly
realnym biznesem, a nie tylko ,sklad-
nikiem asortymentu”?

Tak jak w przypadku mysle ogromnej
wiekszosci, o ile nie kazdego produko-
wanego i sprzedawanego produktu, mierniki
sukcesu sg zarowno wewnetrzne, czyli te,
z ktorych rozliczamy sie w obrebie naszej
organizacji oraz zewnetrzne, bedace
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takim swoistym spojrzeniem na produkt
wspolnymi oczami producenta i wtasciciela
marki. Méwimy tu nie tylko o rotacji, marzy
ale tez kwestii jakosciowych i opakowa-
niowych. Na nasze wewnetrzne KPI sktada
sie wiele parametréw, ale najbardziej
kluczowe z nich sg dwa: volumen i marza
i tylko witasciwy mix tych parametréow
zapewnia to, ze dany produkt dobrze
performuje. Jezeli ktérys z nich zbyt mocno
sie odchyla, podejmujemy dziatania majace
na celu powrdt na wtasciwe tory.

Bardziej ciekawe sg  jednak  KPI
.Zewnetrzne”, poniewaz tu o sukcesie badz
porazce produktu decyduje zdecydowanie

wiecej zmiennych. Oprocz marzy
i volumenu jest tez np. otoczenie
konkurencyjne, w koncu nie jestesmy

jedynymi producentami na rynku. Zdarzaja
sie zatem sytuacje, ze z punktu widzenia
klienta, czyli sieci handlowej dany produkt
odnosi sukces, ma szeroka dystrybucje
i przynosi okreslone zyski, ale z punktu
widzenia producenta rachunek zyskow
i strat wyglada nieco inaczej, poniewaz np.
wszedt do gry drugi producent i teraz
catosciowy volumen rozktada sie na dwoéch
producentéw, a to moze powodowac
zwiekszone koszty przy relatywnie nizszym
sprzedawanym tonazu. Oczywiscie to jest
normalna sytuacja rynkowa, chce tylko
zwroci¢ uwage, ze trudno o zero-jedynkowg
definicje sukcesu spodjng dla obu partnerow
biznesowych - producenta i klienta. Zdarza
sie tez, ze jaki$ produkt marki wtasnej nie
znalazt uznania w oczach konsumentow
i pomimo prob nazwijmy to reanimacji czy
to zmiang opakowania, czy promocja
cenowq jego rotacja jest na tyle staba, ze

zajmuje tylko miejsce na potce i nie
przynosi ani sklepom, ani producentowi
oczekiwanego zysku - wowczas zostaje

podjeta decyzja o jego wycofaniu ze
sprzedazy. Decyzje takie praktycznie
zawsze podejmuje wtasciciel produktu, a nie
jego  producent, a tak naprawde
o wszystkim decyduje konsument przy
sklepowej potce.

& Connecto Hub



RYZYKA, BARIERY
wizerunek

Marka wlasna coraz mniej, ale mimo
wszystko  jeszeze  wciaz  wiaze  sie
z pewnymi obawami: percepcja ,niszej
jakosci”, mozliwos¢ kanibalizacji marki
producenta, presja cenowa. Jakie bariery sa
najtrudniejsze i jak nimi zarzadzacie? Jak
budowa¢ wizerunek marki wlasnej, Zeby
byta postrzegana jako rzetelna,
a nie ,,no name”?

To bardzo dobre pytanie. Mysle, ze od
jakiegos czasu nie powinnismy juz mowic
o ,private label” tylko o ,private brand”. Bo
w terminie ,marka wtasna” kluczowe stowo
to ,marka”. Zdaje sobie sprawe oczywiscie,
ze nieco dojrzalsze pokolenie, do ktdrego ja
rowniez sie zaliczam, wcigz pamieta
przystowiowe produkty z kategorii ,basic
value”, ktorych relatywnie niska cena odpo-
wiadata za adekwatng do niej jakos¢. Rynek
i oczekiwania konsumentéw bardzo sie
jednak zmienity przez lata, przeszlismy
dtuga i czesto wyboistg droge, ale uwazam,
ze byto warto, bo obecne marki wtasne majg
sie nijak do tego, co byto na podtkach
kilkanascie iwiecej lat temu.

Pytanie jak sprawi¢, zeby ta negatywna
percepcja produktéw pod markami sieci
handlowych przestata funkcjonowac
w Swiadomosci konsumentéw?

Na pewno duza w tym rola wtascicieli tych
produktow, ich komunikacji ze swoimi
.shoperami”, dobrego utozenia potki pod
katem obecnosci znanych branddéw i ich
odpowiednikdw  wyprodukowanych dla
danej sieci, dobrego spozycjonowania
cenowego, wtasciwych aktywnosci promo-
cyjnych.. Ciekawe jest to, ze pomimo faktu,
iz promocje produktow znanych marek s3

& Connecto Hub

Wywiad z Liderem

takim ,przyciggaczem”, ,trafic makerem” dla
konsumentow, to mimo wszystko mozemy
zaobserwowac¢ mocng aktywnos¢ promo-
cyjng rowniez w sektorze ,private brands”.
Zatem te produkty réwniez majg potencjat,
aby budowac  traffic” i przycigga¢ do
sklepow na zakupy. Wg mnie to coraz pozy-
tywniejsze postrzeganie marek witasnych
jako doskonata, tansza cho¢ wcale nie
gorsza jakosciowo (znam przypadki, ze
nawet wrecz lepsza) alternatywa dla
konsumenta bedzie sie pogtebiac i raczej
nie ma od tego odwrotu.

Innym tematem jest presja cenowa, ktora
dotyka obu partnerow biznesowych -
producenta i sie¢ handlowa. Obecnie w tych
tak bardzo niestabilnych czasach jest to
jedna z kluczowych barier, z ktérg mamy do
czynienia w rynku. Nie tak dawno przeciez
mieliSmy powrdét do czasow mojej mtodosci
z inflacjg blisko 20-procentowg (i akurat
tego epizodu z mtodosci nie wspominam
z rozrzewnieniem), jako jej efekt znaczacy,
cho¢ jak najbardziej zrozumiaty w tej
sytuacji wzrost kosztéw pracy, jest tez to
0 czym wspomniatem na poczatku, czyli
ogromny wzrost cen czekolady czy jajek..
i najgorsze jest to, ze te wszystkie aspekty
lezg praktycznie catkowicie poza naszg
strefg wptywu. Jedyne co mozemy to
probowac¢ przewidywaé¢, co moze sie
wydarzy¢ (,szklana kula”..?) i reagowac tak
szybko i tak adekwatnie, jak to tylko
mozliwe.

)

BISCUIT

Archiwum foto: Bl Poland
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Wywiad z Liderem

Wreszcie dwa stowa o wizerunku marek
wtasnych. Nie chce sie powtarzac¢ o tym, ze
to wtasciciel marki jest tg najbardziej
zaangazowang strong w temacie wize-

runku, w koncu to jego wizytowka.
Z perspektywy producenta natomiast jest
tez dos¢ spore miejsce do pracy
i wspierania dziatan sieci handlowej.

Wspomne tu o dwoéch moim zdaniem
kluczowych, a mianowicie doskonatosc
i powtarzalnos¢ jakosciowa produktu — tu
nie ma miejsca na pomytki, potkniecia,
konsument moze nie da¢ drugiej szansy
produktowi, na ktérym sie zawiedzie oraz
kreowanie nowych pomystéw — ulepszanie
sktadu, poprawa smaku, nowe formy
podania itp., stowem ciggta praca nad swoja
ofertg, a nie tylko oczekiwanie na zapytanie
ze strony klienta czy otwarcie przetargu na
konkretny produkt.

PRZYSZtOSC &
cele strategiczne

Patrzac w perspektywie 5 lat - dokad BI
Poland zmierza z markami wlasnymi
w Polsce? Jakie sa kluczowe cele, ambicje
i kierunki rozwoju (np. eksport, nowe
kategorie, wspolpraca z sieciami)?

Biscuit International jako najwiekszy
producent ciastek w markach wasnych
w  Europie  wspodtpracuje  praktycznie
z kazdym duzym i liczagcym sie klientem
w Europie, rozwijamy tez naszg obecnosc¢
w Azji i krajach obu Ameryk. Patrzac
bardziej lokalnie, na nasz kraj czy nawet
region CEE sytuacja wyglada bardzo
podobnie — nasza obecnos¢ na sklepowych
potkach jest bardzo szeroka, co nie oznacza,
ze nie mamy wiekszych ambicji!

W kolejnych miesigcach i latach chcemy
i bedziemy rozwijac nie tylko juz istniejgce
produkty poprawiajgc ich recepture czy
opakowanie (np. redukujgc zawartos¢ cukru
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czy usuwajac syrop glukozowo-fruktozowy,
0 czym wspominatem juz wczesniej).
Bedziemy sie roéwniez skupia¢ na
implementowaniu ciekawych ciastek (i nie
tylko ciastek!) produkowanych w naszych
innych europejskich zaktadach, co jest nie-
watpliwie naszg przewaga konkurencyjna,
ze mozemy czerpa¢ z zasobow duzo
wiekszych, niz tylko nasze, polskie.
Oczywiscie eksport, oczywiscie poszu-
kiwania nowych rozwigzan produktowych

i oczywiscie zacie$nienie wspébtpracy
z klientami - w to wierzymy, w to
inwestujemy i nad tym nieustannie

pracujemy i bedziemy pracowac¢. Moge
wszystkich zapewni¢, ze marka wtasna
i Biscuit International nie powiedzieli
jeszcze ostatniego stowa i nie jeden raz
pozytywnie zaskoczg Kklientéw i konsu-
mentow!

Trzymamy kciuki i wspieramy! Dzi¢kuje
bardzo za przecudowng i inspirujaca
rozmowe. Mam wrazenie, ze private brands
w Polsce maja dzi$ szanse, jakiej dawno nie
bylo — pomiedzy wzrostem wymagajacej
konsumpgji, a potrzeba autentycznosci.

Archiwum foto: Bl Poland
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Relblinyate!
' | robimy to

dobrze

STRATEGIA KREACJA ANIMACJA

Co robimy?

Od 14 lat realizujemy projekty

dla  najwiekszych  marek.
tqczymy strategie i kreacje,
tworzqc skuteczne rozwigzania
marketingowe dla biznesu.

Ula Szczepariska Zajrzyj na naszq strone i odezwij sie do nas:

New Buciness Koueses www.redheads.pl u.szczepanska@redheads.pl



Artykut ekspercki

Czy potrafimy
jednoznacznie

zdefiniowac
,, nowego konsumenta’?

AUTOR:AGNIESZKA BARANSKA

R6znice miedzypokoleniowe sg dzis niezmiernie widoczne, trudno celowac
w jeden profil, ciezko jest zdefiniowac persone marki, dynamika zmian
i trendéw powoduje karuzele trenddw i zmiane postrzegania produktu
w skréconym czasie. Jak radzi¢ sobie z ta dynamikg i zmianami
w dziataniach marketingowych i w prowadzeniu biznesu? Na te i inne
pytania postaramy sie odpowiedzie¢ w niniejszym artykule.

Pytanie o profil nowego konsumenta w zasadzie dotyka samego sedna wspotczesnego
marketingu. Wydaje sie bowiem, ze aby odpowiedzie¢ na to pytanie musimy by¢ swiadomi, ze
nie da sie zdefiniowa¢ ,nowego konsumenta” w taki sam sposoéb, jak robilismy to jeszcze 10,
czy 15 lat temu. Obserwujemy nowe zjawiska, wzorce i nowe zachowania, wsrdod nich miedzy
innymi takie jak:
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Artykut ekspercki

Fragmentacja zamiast jednego wzorca.
Oznacza to, ze konsument nie jest
jednorodny. Réznice pokoleniowe takie jak
Gen Z, Millenialsi, Boomersi naktadaja sie na
mikrospotecznosci, style zycia, nisze i banki
kulturowe. Nawet w obrebie jednej generacji
znajdziemy skrajnie rozne postawy wobec
technologii, marek czy stylu zycia, co tym
bardziej dowodzi niejednorodnosci
i wspomnianej fragmentacji klientow. Na
przyktad - wsrod klientow z generacji
Boomers (urodzeni w latach 1945-1964)
obserwujemy bardzo wysokg aktywnosc¢
online, aktywne profile spotecznosciowe,
korzystanie z bankowosci online, podczas
gdy doktadnie w tej samej grupie s3g takze
klienci, ktérzy zupetnie nie potrafig uzywac
smartphonow, korzysta¢c z podobnych
kanatow komunikacji, wiernych swoim
konserwatywnym i sprawdzonym zrodtom
informacji i doswiadczen.

Nowy konsument” to raczej zestaw postaw,
a nie profil demograficzny. Kiedys
w dziatach marketingu wtasnie profil
demograficzny stanowit o grupie docelowe;],
a raczej stanowit jej wazng czes¢ analizy.
Nowy konsument to postawa, nie metryka —
nie chodzi juz o wiek, pte¢ czy dochdd, ale
o wartosci i oczekiwania wobec marek.
Patrzgc na konsumenta w obecnej chwilj,
musimy patrze¢ bardziej na jego postawy
zachowania, motywacje i wtasnie zwazajac
na te zestawy definiowa¢ grupy
i segmentowac klientow. Obecni klienci sg
wymagajacy. Cenig autentycznos¢ i trans-

Connecto Hub

Neuroperspektywa

parentnos¢ marek. Oczekujg personalizacji
i szybkiej reakcji ze strony marek i firm.
Zmieniajg swojg uwage, a takze lojalnos¢
w krotkich cyklach i coraz bardziej ufaja
rekomendacjom spotecznosci, infuencerom
i liderom opinii niz tradycyjnej reklamie.

Dynamika i karuzela trendéw to kolejne
bardzo silne zjawisko oddziatywujgce na
konsumentéw. TikTok, Instagram, memy,
mikrotrendy trwajg czasem tygodnie,
a czasami tylko kilka dni. Musimy miec to na
uwadze, ze ,nowy konsument” to
uzytkownik, ktory porusza sie w Swiecie
nadmiaru. Nadmiaru w zasadzie wszystkie-
go: produktow, ofert, kanatow komunikacji,
marek, trendow, informacji, wybierajac
produkty czy marki, ktore akurat rezonujg
Z jego potrzebg w danej chwili.

Persona marki musi by¢ ptynna. | to wtasnie
wydaje sie najwiekszym wyzwaniem dla
marketerdw, dla marek w obecnym czasie.
Dawniej w marketingu budowato sie jedna
mocng ,brand persone”, a wokoét niej dosc
spojng komunikacje. Z tej perspektywy
wydaje sie to dzisiaj dosc¢ tatwe. Jednak
dzisiaj persona marki musi byt ptynna,
a marki muszg mysle¢ w kategoriach
ekosystemu person, a nie jednej silnej jak
kiedys. Marka musi mie¢ rézne twarze dla
roznych grup klientéw, musi by¢ obecna
w odpowiedni sposéb w réoznych kanatach
komunikacji, a wszystko to przy zacho-
waniu jednego rdzenia wartosci.
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To wszystko sprowadza nas to jednego wniosku - ,Nowy konsument” nie istnieje jako jedna
definicja. Mozna go raczej opisac przez wspolne cechy zachowan: ptynnos¢, szybkos¢ zmiany
preferencji, potrzebe autentycznosci, zanurzenie w swiecie cyfrowym i ciggte porownywanie
ofert. Zamiast szukac jednej persony, marki i marketerzy powinny budowac strategie
adaptacyjng, opartg na obserwowaniu mikrotrendow, szybkim testowaniu komunikacji
i elastycznym dopasowywaniu sie do konsumentéw, trenddéw i ich ciggle zmieniajgcych sie
potrzeb. Z pomocg moga przyjs¢ archetypy wspotczesnego klienta, ktore pokazujg jego rozne
twarze, co z kolei pozwala na tatwiejsze operowanie nimi w strategiach marek. Typologia
.Lnowych konsumentow” moze by¢ punktem wyjscia do myslenia o personach i komunikacji
w budowaniu strategii marek czy komunikacji marketingowej.

Typologia wspoétczesnych konsumentéw i kilka przydatnych informacji dla
budowania komunikacji:

1.£owca autentycznosci

* Szuka marek, ktére sg prawdziwe, transparentne i spéjne z deklaracjami.

* Nie toleruje greenwashingu ani pustych haset reklamowych bez pokrycia.

* Najczesciej: mtodsze pokolenia (Gen Z, Mtodzi Millenialsi).

* Kanaty komunikacji: TikTok, Instagram, marki niszowe, direct-to-consumer.

2.Nomad cyfrowy

+ Zyje online, produkty i ustugi traktuje jako narzedzia do wygody i mobilno$ci.

* Cenisubskrypcje, aplikacje, szybkie dostawy, automatyzacje, personalizacje.

* Nie jest lojalny wobec marek — wybiera to, co w danym momencie jest najwygodniejsze.
» Kanaty komunikacji: platformy streamingowe, marketplace'y, aplikacje fintechowe.

3. Kurator trendéw

* Konsument, ktory chce by¢ ,na biezgco” i pierwszy odkrywa¢ nowosci.

* tapie mikrotrendy, testuje, recenzuje, dzieli sie opiniami w sieci i to wtasnie ten typ, na kto-
rego dziata zjawisko FOMO - fear of missing out.

* Lubi marki eksperymentalne, limitowane edycje, krotkie kolekcje.

* Kanaty komunikacji: TikTok, Discord, fora tematyczne i blogi, spotecznosci online.

4. Pragmatyk $wiadomy

* Konsumuje mniej, ale bardziej odpowiedzialnie.

* Zwraca uwage na ekologie, jakos¢, lokalnos¢, tradycje, pochodzenie.

» Czesto gotowy jest zaptaci¢ wiecej za cos trwalszego lub etycznie wyprodukowanego.

» Kanaty komunikacji: sklepy specjalistyczne, e-commerce z certyfikatami, blogi i podcasty
o zrownowazonym stylu zycia.

5.t3cznik spoteczny

* Dla tego typu konsumenta produkty i marki to pretekst do budowania relacjii przynalez-
nosci.

* Identyfikuje sie z grupami — fandomy, spotecznosci gamingowe, subkultury.

* Wybiera marki, ktore dajg mu poczucie wspodlnoty (eventy, interakcje, wspottworzenie tres-
ci).

* Kanaty komunikacji: Twitch, platformy gamingowe, grupy na Facebooku/Reddit, eventy
offline.
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Catos¢ mozna traktowac jako mape dziatan
komunikacyjnych: marka wybiera rdzen
swoich wartosci, a potem adaptuje ton
i narzedzia w zaleznosci od archetypu
klienta, a do tego dopasowuje zrodto
komunikacji. Oczywistym jest, ze marka nie
musi  jednoczesnie  komunikowac¢ do
wszystkich. Wazne jest jednak, aby marki
i marketerzy wiedzieli do kogo chca
komunikowac, kto jest ich najlepsza grupa
docelowg i na tej podstawie tworzyli
strategie komunikacji - niejednorodne
ekosystemy komunikacji, prezentujgc te
same wartosci jednak o roznych twarzach.

Nie sposob jednak nie napisac, ze nie jest to
obecnie tatwe, nawet z tg teoretyczna
wiedzg. W praktyce oznacza to, ze ,nowy
konsument” to ruchomy cel, ktdrego istotg
jest  zmiennos¢, selektywna uwaga
i wymaganie od marek elastycznosci,
autentycznosci i gotowosci do ciggtego
dialogu. Powyzsze proby zdefiniowania
konsumentoéw pokazuja, ze nie ma jednego
uniwersalnego profilu klienta. Mamy do
czynienia z mozaikg stylow zycia , pokolen,
subkultur i mikrospotecznosci. Zmieniajgce
sie  btyskawicznie trendy - czesto
w perspektywie tygodni, a nie lat- a to co
dzi$ wyznacza tozsamos¢ konsumenta,
jutro moze by¢ juz passe. Co wiecej ta sama
osoba w roznych kontekstach i w zaleznosci
od potrzeb w danej chwili moze zacho-
wywac sie raz jak ,jfowca autentycznosci”,
innym razem jak , kurator trendéw” — majac
ochote poddac sie chwili i nie przepuscic¢
okazji na limitowany produkt, ktéry go
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zainteresuje, a jeszcze innym razem jak
~,homad cyfrowy”.

Ptynnosc¢ tozsamosci klientow jest tak samo
zmienna, jak ptynnos¢ zachowarn w ramach
jednej generacji. ,Nowy konsument”
funkcjonuje w warunkach przyspieszonej
zmiany spotecznej, technologiczne]j
i kulturowej. Jego wybory determinujg dzis:
nadmiar informacji i ofert, tatwosc
porownywania marek, malejgca lojalnos¢,
rosngce oczekiwania wobec autentycznosci,
personalizacji oraz  etycznej odpo-
wiedzialnosci biznesu. ,Nowy konsument”
mysli w kategoriach doswiadczen, nie
produktow; ocenia marki nie tylko przez
pryzmat funkcji, ale takze wartosci, ktore

reprezentujg oraz spotecznosci, ktore
tworza. Jest krytyczny, ale jednoczesnie
otwarty na innowacje, podatny na

mikrotrendy, reagujacy w krotkich cyklach
i coraz czesciej traktuje zakupy jako
narzedzie do budowania tozsamosci i relacji
spotecznych.

W Swiecie, gdzie polski konsument
przyzwyczat sie¢ do promocji czy mozna
zbudowac lojalnos¢ do miejsca czy produktu

bez promocji? Czy marka nadal ma
znaczenie, czy promocje spowodowaty
sptycenie sensu budowania marek

i zniwelowaty lojalnos¢ konsumenta?

To pytanie dotyka w zasadzie obecnie
najwiekszego napiecia polskiego rynku:
silnej orientacji na cene i promocje kontra
potrzeba budowania trwatej wartosci marki.
Obecnie bowiem wiele marek, zeby nie
powiedzie¢ wszystkie, popchane i nieco
zmuszone przez konkurencje koncentrujg
sie witasnie na promocjach, na cenie,
budujgc tym samym strategie oparte tylko
na tym lub przede wszystkim na tym.
Jednak promocje to putapka. Buduja jedynie
krétkotrwaty ruch i przyzwyczajaja klienta
do traktowania ceny jako gtéwnego
kryterium decyzji.

Customer
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Artykut ekspercki

W Polsce ,wojny cenowe” duzych sieci
spowodowaty, ze konsumenci oczekuj3
promocji jako normy, a nie ,ekstra okazji".
Efektem tego dziatania jest sptycenie relacji
z marka, ktorej wartos¢ utozsamia sie tylko
z tanioscig. To ogromne ryzyko dla duzych
marek w pespektywie dtugoterminowe].
Lojalnosci klienta bowiem nie da sie
zbudowa¢ w oparciu o element pro-
mocyjnosci i ceny, jako jedyny wyznacznik
marki i tego, co ma do zaoferowania.

Czy zatem budowanie
promocji nadal jest mozliwe?

lojalnosci  bez

W moim odczuciu jak najbardziej! Pewne
prawdy i mechanizmy mimo wszystko
pozostajg w moim mniemaniu niezmienne.
Nawet w takim otoczeniu budowanie
lojalnosci jest mozliwe, jednak musi by¢
ona budowana na zupetnie innych
wymiarach wartosci, niz cena. Jednym
z nich jest jako$¢ i niezawodnos¢. Moze
wyda sie to zbyt oczywiste, jednak jestem
wiecej niz pewna, ze klient powraca do
marki, produktu, jesli ma pewnos¢, ze ten
zawsze spetni jego oczekiwania. Kolejnym
jest z pewnoscig doswiadczenie zakupowe -
jak wygoda, przejrzystos¢ oferty, tatwosc
uzytkowania wyrazona np. w aplikacjach,
szybkich metodach ptatnosci, prostej
obstudze, opiece nad klientem w trakcie
reklamacji czy braku satysfakcji z ustugi.

Doswiadczenia jakie budujemy z klientem
na kazdym etapie czy w kazdej sytuacji
kontaktu klienta z marka — jesli pozytywne,
moze budowac dtugoterminowg lojalnosc.
Spotecznos¢ i emocje to kolejny element
wptywajgcy na lojalnos¢. Marki, ktore daja
klientom poczucie przynaleznosci do
waskiej grupy — np. Karta lkea Family, dzieki
czemu klient otrzymuje cos wyjatkowego,
przygotowanego specjalnie z okazji tej

wtasnie przynaleznosci, stanowi mocny
argument dla klienta do pozostania
i mobilizuje do lojalnosci w dtuzszej

perspektywie. Etyka i wartosci z kolei
mocno rezonujg z grupg swiadomych
konsumentow, ktérzy chetniej zostajg przy

Customer
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marce, ktora stoi za czyms wiecej niz tylko

niska cena, np. lokalnos¢, tradycja,
zrownowazony rozwoOj czy wspieranie
spotecznosci.

Lojalnos¢ bez promocji jest trudna, ale
mozliwa — wymaga budowania innej
waluty wartosci, niz cena. Promocje
powinny byc¢ traktowane jako narzedzie
taktyczne, a nie fundament strategii.
Kluczowe jest przejscie z logiki klient
wraca, bo jest tanio” do logiki klient wraca,
bo dostaje cos, czego nikt inny nie daje”.
Dlatego warto postawic na:

% Personalizacje zamiast promocji, po-
niewaz lepiej oferowac rabaty, promocije,
czy oferty konkretnemu segmentowi
klientow w okreslonym kontekscie, niz
obniza¢ ceny dla wszystkich. Per-
sonalizacja to nie tylko ukton
w kierunku klienta, ale takze wiekszy
zysk dla firmy, wyzszy potencjat
sprzedazy i realnie bardziej efektywna
rentownos¢.  To precyzja versus
szczesliwy traf.

*» Programy lojalnosciowe dla klientéw
oparte nie na przestarzatym juz pomysle
karty ,znizkowej", ale catego systemu,
ktory dostarcza klientowi realnych
benefitow np. w postaci dostepu do
dedykowanych tresci, eventow, spo-
tecznosci, czy skrojonych ofert na
potrzeby klienta.

+ Storytelling i réznicowanie , ktory nadal
jest wazny w komunikacji marek. Jesli
bowiem klient rozumie dlaczego marka
jest inna, niz konkurencja - inna
w znaczeniu nie tylko tansza- zaczyna
jej wowczas przypisywa¢ wyzszg
wartos¢, jednoczesnie majgc argumenty
uzasadniajgce wyboér czy podejmowane
decyzje.

% Omnichannel jako petne doswiadczenie
klienta. Nie sposob nie zauwazy¢, ze
spojne i wygodne zakupy online/offline
podnoszg lojalnos¢ klientéw bardziej, niz
-10% na paragonie.

& Connecto Hub



Artykut ekspercki

% Segmentacja konsumentow, o ktérej wspomniatam wczesniej jest bardzo istotna, poniewaz
marka musi wiedzie¢ do kogo mowi aby dostarczy¢ klientom realnych korzysci. Wéwczas
musimy pamietac, ze nie kazdy klient jest tylko ,towcg promocji”. Czes¢ z klientow jest
sktonna zaptacic¢ wiecej za wygode, pewnosc¢ czy jakosc.

Promocje i walka cenowa na rynku z pewnoscig sptycity znaczenie marek w segmencie
masowym (FMCG, Retail), poniewaz cena stata sie najprostszym komunikatem. Ale w rzeczy-
wistosci nie zabity marek — moim zdaniem wrecz przeciwnie. Wydaje sie, ze otworzyty pole dla
tych marek i firm, ktore chcg sie wyrézni¢ czyms innym niz ceng i ktorzy zobaczg w tej sytuacji
dla siebie szanse i bedg umieli jg wykorzysta¢. Konsument bowiem z pewnoscig oczekuje dzis
wiecej niz tylko taniosci — chce sensu, doswiadczenia i emocji. Marka, ktoéra to dostarczy, nie
bedzie musiata konkurowac tylko rabatami, cenami i przechwalac sie rankingami cenowymi.

Jak lojalnos¢ zalezy od wieku i generacji konsumenta? Jaki schemat lojalnosci obowigzuje
w przypadku mtodszych konsumentéw, a moze nie mozna tego nazwac lojalnoscig? Czy to
lojalnos¢ powodowana ESG, lojalnos¢ generowana przez influenceréw, a moze jeszcze jakis inny
schemat?

%

5

W Swiecie, gdzie cena i promocja dominujg,
a konsument ,skacze” miedzy markami,
trudno moéwic¢ o lojalnosci w - tradycyjnym
sensie. To zdecydowanie bardziej ztozony
temat. Kiedy$ — nazwijmy to — tradycyjna
lojalnos¢- opierata sie na powtarzalnosci
wyboru (proszku do prania, sklepu
osiedlowego czy tez marki samochodu). Ten
z kolei wynikat z przyzwyczajenia,
ograniczonej dostepnosci i w miare
stabilnego otoczenia. Z kolei dzisiejsza
lojalnos¢ — nazwijmy ja - nowoczesng
lojalnoscig - jest tak samo ptynna na
tozsamosci klientéow czy ich zachowania.
Wybory klientow determinowane s3 przez
emocje, mikro-trendy, internetowe algo-
rytmy, influencerow, lideréw opinii, fora,
blogi, a takze promocje.

Mozna wyrézni¢ oczywiscie pewne state
elementy w portretach konsumentéow i ich

nastawieniu do lojalnosci. Np. starsze
pokolenia (Boomers, czes¢ X) bardziej
przywigzane jest do stabilnosci, jakosdi,

Connecto Hub

marek, ktére ,sprawdzity sie przez lata”. Ich
lojalnos¢ tatwiej budowac przez tradycyjne
filary w komunikacji i strategii: niezawodnosc,
jakos¢, lokalnos¢. Z kolei mtodsi konsumenci
(Millenialsi, Gen Z) charakteryzujg sie
fragmentaryczng lojalnoscig np. sa lojalni
wobec Spotify, ale kompletnie nielojalni
wobec produktéw FMCG. Co wiecej ich
lojalnos¢ jest warunkowa, co oznacza, ze ma
miejsce dopoty, dopodki marka spetnia ich
wartosci, wymagania i nie popetni wize-
runkowego btedu. Takze komunikacja ma
wptyw na ich lojalnos¢, poniewaz wazna jest
dla nich tozsamos¢ marki, a takze relacje z nig
budowane w sSwiecie social mediow
i influenceréw. State elementy zatem nadal
istniejg (potrzeba jakosci, poczucie bez-
pieczenistwa, wartosci), ale sposéb ich
realizacji zmienia sie wraz z pokoleniem.
U mtodych trudno mowi¢ o klasycznej
lojalnosci. Lepiej uzywac pojec jak: ,afiliacja”
(przynaleznos¢  do marki/spotecznosci),
.Chwilowa wiernos¢” (do momentu zmiany
trendu), ,lojalnos¢ warunkowa” (dopoki marka
spetnia ich wartosci).

Customer
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Artykut ekspercki

Zamiast jednej lojalnosci, mamy dzisiaj rézne jej modele, ktére mozemy
okresli¢ jako lojalnos¢ zastepcza:

+ Lojalno$¢ ESG (value-driven). Konsument powtarza wybdr, bo marka realizuje jego wartosci
(ekologia, rownos¢, spoteczna odpowiedzialno$¢). Np. Patagonia.

+ Lojalno$¢ spoteczno$ciowa (community-driven). To nie marka sama w sobie, ale spotecznos¢
wokot niej zatrzymuje konsumenta. Np. Nike Run Club.

+ Lojalnos¢ influncerska (influencer-driven). Objawia sie w wiernosci nie tyle marce, co osobie, ktéra
ja rekomenduje. Marka zmienia sie, ale influencer jest kotwicg wyboru. Np. Tik Tok
i wszystkie testy influencerskie produktéw do makijazu.

% Lojalnos¢ wygody (convenience-driven). Konsument zostaje przy marce nie z emocji, ale
z lenistwa lub przyzwyczajenia — bo aplikacja dziata, bo karta ptatnicza podpieta, bo dostawa jest
najszybsza. Np. Amazon.

To wielka szansa dla marek i dla marketeréw aby tworzy¢ wokét marki opowiesc i historie, ktéra jest
czyms wiecej, niz opowiescig o cenie. Promocja czesto traktowana jest jak koszt wejscia, jednak to
wiasnie w dtugim terminie doswiadczenia i wartosci marek budujg przywigzanie klientéw i lojalnos¢.
Bytabym daleka od traktowania strategii promocji jako gtownego filaru komunikacji. Nie moze
w komunikacji sta¢ sie ona fundamentem strategii. Moze byc¢ tylko narzedziem, taktyka
krotkoterminowa, po to by budowac ruch klienta. Co wiecej nie powinna sie ona taczy¢ z narracja
marki, bo woéwczas marka , rozpusci sie” w rabatach.

Zrédta:

McKinsey & Company (2023) — The State of Consumer Behavior
Deloitte (2023) — Global Marketing Trends Report

Kantar (2023) — Connected Life: Global Consumer Archetypes
NielsenlQ (2023) — Shopper Trends Poland

GfK (2024) — Consumer Pulse Poland

Ipsos (2022) — What the Future: Identity

ARC Rynek i Opinia (2023) — Lojalno$¢ konsumentéw w Polsce
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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

Wyposazenie sklepow v traye, wobblery
v listwy cenowe

Projekty i wizualizacja 3D v toppery

v mock up'y

Wsparcie dla Trade Marketingu

. o~

Andrzej Gudaijtys andrzej.gudajtysedisplayplus.pl

+48 600 325 888 displayplus.pl
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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.
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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
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Wywiad z Ekspertem

Lindt & Spruangli (Nordic) AB .

Archiwum foto:

Ekskluzywny smak na potce -
jak budowac¢ Trade Marketing
w Swiecie czekoladowych
marek premium?

Rozmowa z Aleksandrg Wilk,
Senior Trade Marketing Manager Nordic, Lindt & Sprungli (Nordic) AB

ROZMAWIA:KATARZYNA WOJNAR

Customer .
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Lindt to marka, ktéra budzi skojarzenia
z jakoscia, elegancja i przyjemnoscia. Ale
za tym wizerunkiem stoi bardzo
konkretna strategia obecnosci
w punktach sprzedazy - bo nawet
produkt premium nie sprzeda sie sam.
Dzi§ w rozmowie z Aleksandrg Wilk,
Senior Trade Marketing Manager w Lindt
& Sprungli, zajrzymy do Swiata, w ktérym
kazdy centymetr ekspozycji musi
opowiada¢ historie marki i dziata
sprzedazowo. Jak tgczy¢ emocje, design
i KPIs? O tym wtasnie bedzie nasza
rozmowa.

- czesdl

Czes¢, dziekuje za zaproszeniel!

Lindt to marka z bardzo silnym DNA
i jakoscig premium. Jak to wptywa na
dziatania trade marketingowe?

Lindt to bardzo ciekawa organizacja,
ogromna, ktora swoje oddziaty ma na
catym swiecie i tak jak wspomniatas
z bardzo silnym DNA. Mogtoby to
sugerowac, w pewnym sensie,
ograniczenia jesli chodzi o dziatania
stricto Trade Marketingowe, ale niel przy
catej wielkosci i co za tym idzie
roznorodnosci na poszczegolnych
rynkach, MY takze mozemy sie wykazac.
Poniewaz ,premium” nie dla kazdej
kultury (shoppera) bedzie znaczyto to
samo.

Tak wiec silne DNA to absolutnie
podstawa, ktora zawsze nam towa-
rzyszy, pomaga i wskazuje kierunek, ale
mamy takze ogromne mozliwosci bycia
niezaleznymi i opierania sie na
konkretnych  badaniach  przeprowa-
dzanych w poszczegoélnych krajach.

Connecto Hub

Wywiad z Ekspertem

Czy praca z marka, ktéra juz ,ma
renome”, jest tatwiejsza — czy przeciwnie,
stawia wyzsze wymagania?

Both &

Jest o tyle ftatwiej, ze wiem, mam
pewnos¢, ze sprzedaje cos wartego
swojej ceny, promuje dobry produkt, ale
takze jego emocjonalnos¢.. uwielbiam
to, kiedy nowo poznanym ludziom
zapala sie ta iskra w oku, kiedy
opowiadam gdzie pracuje, czuje ze
ludzie kochaja tg czekolade i kojarzy im
sie ona z czyms niemalze magicznym.

Ale oczywiscie jest tez druga strona,
nalezy byc¢ niezwykle ostroznym, bo
podczas budowania tej ,magii” w sklepie
nie mozemy pozwoli¢ sobie na btedy
czy chociazby przecietnos¢. Premium
powinno by¢ premium zawsze.

W jakich momentach roku Wasza
czekoladowa kategoria premium ma
najwieksze znaczenie (np. sezonowos¢,
gifting)? Jak to wykorzystujecie?

Lindt ma ogromne portfolio, ktore
zaspakaja kazdy ,Demand Moment”, juz
chyba wszystkie marki odkryty te
badania, dzieki ktéorym w koncu
odwracilismy postrzeganie i focusujemy
sie przede wszystkim na potrzebach
konsumenta.

Nasze najwieksze Brandy to jednak
zdecydowanie Gifting. Wtasnie dzieki
Lindt ta potrzeba moze by¢ zaspakajana
przez czekolade. Dzieki swojej wartosci
emocjonalnej okazuje sie w wielu
przypadkach doskonatym podarunkiem,
zwtaszcza w sezonach swigtecznych.

Customer
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Wywiad z Ekspertem

Jak buduje sie obecnos¢ marki premium
w klasycznym dyskoncie, a jak
w perfumerii czy sklepie koncepcyjnym?
| jaka jest rdéznica miedzy rynkiem
polskim, a skandynawskim — na ktorym
obecnie pracujesz?

W dyskontach, jak to w dyskontach,

trudno  zbudowac¢ premium  look
w czesto zattoczonych, nieuporzadko-
wanych alejkach i masg marek

wtasnych. Dlatego dyskonty nie s3a
naszym  priorytetem, jesli chodzi
o budowanie wizerunku. Musimy to
zrobi¢ gdzie indziej, a pozwoli¢ aby
zadziatat brand awareness.

Natomiast sklepy koncepcyjne to
zupetnie inna historia, to tam naszym
celem jest aby kazdy kto wchodzi do tej
przestrzeni poczut sie jak w cze-
koladowej bajce. Réznorodnos¢ sma-
kow, zapachow, kolorow, ale przede
wszystkim doskonaty porzadek i komu-
nikacja, pozwalajgca ludziom spedzic
tam mity czas i nie zosta¢ przy-
ttoczonym nadmiarem dobra.

| pézniej to staramy sie przenies¢ do
innych, ,zwyktych” sklepoéw. Silny core
na potce, uporzadkowany i wyroz-
niajgcy sie oraz drugie ekspozycje, na
ktorych operujemy max 4 assetami. Dla
mnie premium i elegancja to przede
wszystkim brak bataganu, czytelnosc¢
i spojnosc.

Jesli natomiast chodzi o réznice miedzy
naszymi rynkami, to tak samo jak
miedzy ludzmi, im dalej na potnoc, tym
troche wieksza powsciggliwos¢, mniej
btysku, wiecej spokoju )
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Czym dla Ciebie jest ,idealna ekspozycja
Lindt"? Co musi sie w niej znalez¢?

Maitre Chocolatier — nigdy nie moze
zabrakng¢ wizerunku naszych mistrzow
czekolady, ktérych mamy kilku i ktorzy
sg autentycznymi naszymi pracow-
nikami, z dtugoletnim doswiadczeniem
(taka ciekawostka, na zdjeciach czy
w kopiach TV nie mamy aktorow).

Ale wracajgc do tematu.

Idealna ekspozycja dla nas to: idealne
miejsce poza kategoria, w alei
centralnej. Co najmniej 2-paletowa
przestrzen do zagospodarowania,
displaye monobrandowe, czyste, ktore
w jasny sposob komunikujg produkt
i prowadzg shoppera, utatwiajgc mu
podjecie decyzji zakupowej. Spojnosc
komunikacji z obecng kampanig i last
but how important, poprawne wyko-
rzystanie wszystkich dostepnych do tej
ekspozycji materiatow POS..

Archiwum foto: Lindt &
Sprangli (Nordic) AB .

& Connecto Hub



Czy produkty Lindt to Dbardziej
.upowanie oczami” czy przez lojalnos¢
—i jak to wptywa na Trade Marketing?

Kiedy ktos raz sprobuje, to sie zakocha
i bedzie chciat wiecej. Takze lojalni
konsumenci to ogromny odsetek, a nasz
gtowny cel w sklepach to przekonac
tych, ktérzy jeszcze nie mieli
przyjemnosci nas skosztowac.

Ktadziemy duzy nacisk na degustacje
z hostessg lub nawet bez, staramy sie
w prosty sposob docierac¢ do shopperow
przez nasze ,call to action” oraz
odpowiada¢ na potrzeby w danym
miejscu i czasie. Dynamicznie dopa-
sowujemy portfolio, podazajgc za
trendami smakow, ale takze okazji,
przez co dziatania Trade Marketingowe
rowniez powinny by¢ dynamiczne:
szybkie decyzje, zaufani dostawcy,
btyskawiczna implementacja.

Jak w kilka sekund przyciggna¢ uwage
w zattoczonej alejce? Czy da sie
zbudowa¢ doswiadczenie premium na
zwyktej potce? Jak wywotaé emocje
w miejscu, gdzie liczy sie kazda sekunda
decyzji zakupowej?

Jesli mowimy tutaj o potce w naszej
kategorii, emocje wywotywane s3
wczesniej. Na potce musimy byc¢ przede
wszystkim obecni z odpowiednimi
produktami i wyrdznia¢ sie sposrod
konkurencji. Materiaty POS oczywiscie
dziataja, przyciggajg uwage, wyrywajac
nasze produkty z monotonii p6tki samej

w sobie, ale to przede wszystkim
odpowiednia lokalizacja i wysokie
udziaty okazg sie kluczowe.
Leniwy umyst shoppera musi nas

dostrzec w gaszczu innych produktow,
mamy na to 3-4 sekundy, jesli to sie

& Connecto Hub

Wywiad z Ekspertem

Archiwum foto: Lindt &
Spriangli (Nordic) AB

Czy stosujecie rozwigzania sensoryczne
— zapach, dotyk, kolory? (np.
ekspozytory zapachowe, materiaty klasy
premium) ?

Te zabiegi sg wykorzystywane i dziataja
fantastycznie w sklepach koncep-
cyjnych. Réznorodne faktury materiatéw
ekspozycyjnych, dobrze dobrane
i wyeksponowane opakowania, ale
takze spodjnosc¢ kolorystyczna wnetrz
wszystkich sklepdw. Zapachy to przede
wszystkim idealnie komponujgca sie
z czekoladg kawa z naszych sklepowych
kafejek. Wszystko dziata tam i tam
budujemy swiadomos¢ marki i shopper
experience.
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Wywiad z Ekspertem

W sklepach sieciowych (bo ,tradycji” nie
ma w Skandynawii) musimy sie nieco
ograniczy¢, ale mozemy budowac na
tych wczesniej wymienionych sko-
jarzeniach, ktére mamy juz wypra-
cowane. Dobrej jakosci displaye
jednorazowe, ale takze te permanentne
koncowki regatow etc, spojnosc
kolorystyczna i komunikacyjna kazdego
brandu, dobrze wyeksponowane
i odpowiednie produkty.

Ktére narzedzia POS  faktycznie
.dziatajg” w kategorii premium, a ktére
sg tylko estetycznym dodatkiem?

Dziata¢ bedg wszystkie, jesli beda
dobrze zaprojektowane. Oczywiscie sg
pewne zasady, ktore dziatajg wszedzie.
Lepiej dziata¢ bedzie  widoczny
i przyciggajacy uwage z odlegtosci 10 m
topper, niz naklejka podtogowa czy
owijka paletowa. Ale kiedy juz dzieki
topperowi podejdziemy do ekspozycji,
ktora poprzez wszystkie inne spodjne
elementy wciggnie nas do kreowanego
przez nas swiata, dostaniemy to, co jest
naszym motto. Oczarujemy $wiat nasza
czekolada.

Moim zdaniem tutaj takze bardzo wazne
sg podstawy. Czyste, jakosciowe ma-
teriaty, wszystko co jest jakkolwiek
zniszczone czy nieaktualne, musi byc¢
wymienione, tak zeby produkty byty
zawsze zaopiekowane.

Kampanie, ktére robig wrazenie - nawet
ciemna czekolada moze sta¢ sie
zmystowg przyjemnoscig, pod warun-
kiem dobrze zaprojektowanej narracji
i ekspozycji. Jest tez lekcja
z finskiej Wielkanocy :)
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Czy mozesz podzieli¢ sie kampania,
z ktdrej jestes szczegdlnie dumna — taka,
ktéra zadziatata idealnie w miejscu
sprzedazy?

Pomimo iz Skandynawowie kochaja
ciemng czekolade, nawet tutaj podczas
badan wiele osob twierdzito, ze jest ona
zbyt intensywna i gorzka. Fakt, niektore
smaki powyzej 78% zawartosci kakao
takie sg, ale o ile wiecej mamy do
zaoferowania, niz tylko te.

Kampania 360 dla brandu Excellence,
oparta na badaniach i skrupulatnie
zebranych danych, miata na celu
przedstawienie roznorodnosci smakow,
roznej skali gorzkosci, a takze
mozliwosci tgczenia czekolad z innymi
produktami, co niejednokrotnie daje
absolutnie niespodziewane doswiad-
czenia.

L § I\ | b
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Archiwum foto: Lindt &
Springli (Nordic) AB
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Udato sie, ludzie zaczeli sprawdzac
rozne opcje. Dotychczas lojalni jedne-
mu smakowi, probowali innych smakow.
Wielu tych, kochajacych tylko czekolade
mleczng konsumentow, dato nam
szanse 1 okazato sie, ze nie taka
czekolada gorzka, jakby sie mogto
wydawac. Kampania jak wspomniatam
byta zakrojona na szerokg skale,
rowniez w sklepach.

Dziatalismy bardzo mocno w potce, przy
pomocy wysokiej jakosci plakietek,
ttumaczac kazdy smak, pod wzgledem

skali gorzkosci i mozliwosci t3czenia
z innymi produktami. Mielismy dedy-
kowane ekspozycje potpaletowe

z odpowiednig komunikacjg, mniejsze
displaye prepakowane, ogromne ekspo-
zytory w ksztatcie diamentu (jeden z
assetow  marki) oraz degustacje
w najwiekszych sklepach. Sukces :)

Archiwum foto: Lindt &
Sprungli (Nordic) AB .
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Wywiad z Ekspertem

Czy masz case, ktéry okazat sie wyz-
waniem i byt $wietna lekcjg?

Prosta rzecz — Wielkanoc. Mogtoby sie
wydawac, ze prosty do zrealizowania
temat, zwtaszcza gdy ma sie dedy-
kowane portfolio i jakze mocnego Brand
Hero — Gold Bunny.

Niestety okazuje sie, ze co kraj to
obyczaj i nawet na potwyspie kazdy kraj
ma inne tradycje i sposoby na swie-
towanie tej okolicznosci.

Kampania Buy&Get w postaci Easter
Hunt KIT przeprowadzona szeroko,
okazata sie kompletnie niezrozumiata
dla Findéw, ktorzy nigdy nie za-
adoptowali tej zabawy 2z zachodu.
Niewypat, ale nauczyt, ze zwtaszcza jesli
chodzi o takie konkretne okazje, nalezy

bardzo dobrze przebada¢ grupe
docelowg, zanim co$ zaimplemen-
tujemy.

Jak wyglada proces od pomystu do
wdrozenia kampanii Trade Marke-
tingowej w Waszej firmie? (np. rola
zespotu globalnego vs lokalnego)

Wydaje mi sie, ze teraz zrobie sSwietng
reklame firmie@ Lindt to gigant, ale
dajagcy ogromng dawke zaufania
i niezaleznosci.

Oczywiscie, jak kazda liderska marka,
mamy globalne wytyczne, brand booki,
szkolenia czy warsztaty, jak komu-
nikowac nasze marki, ale jesli chodzi o
korncowe designy i sposoby komu-
nikacji, firma ufa, Zze ma na poktadzie
profesjonalistow i nie wymaga akcep-
tacji wszystkich materiatow.

Customer
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Wywiad z Ekspertem

Bardzo to sobie cenie. Mozemy dziatac
samodzielnie, a co za tym idzie szybko
reagowac¢ na zmiany w rynku. Jednak
jesli potrzebujesz pomocy czy wsparcia
na jakiejs ptaszczyznie, mamy tu
Swietng Trade Marketingowg spo-
tecznos¢, ktora potrafi sie skutecznie
komunikowac.

Czy emocje i dane idg w parze? Czy dane
(np. ze sprzedazy, shopper insights,
badania neuro-marketingowe) s u Was
waznym elementem planowania aktyw-
nosci trade?

Bardzo i caty czas sie w tej dziedzinie
rozwijamy. Na poczatku, kiedy dota-
czytam do zespotu, gtéwnie polegalismy
na danych globalnych, poniewaz nasz
oddziat byt jeszcze  stosunkowo
niewielki. Z czasem i rozwojem zmienia
sie to i1 skupiamy sie na badaniach
naszych konkretnych shopperow.

Czy Al, personalizacja lub dynamiczne
rozwigzania POS s3 juz czescig Waszych
dziatan lub planéw?

Poki co wydaje mi sie, ze te rozwigzania
bedg dziata¢c w szczegodlnosci posrod
marek, skupionych na mtodych od-
biorcach z ofertg skierowang szcze-
golnie do nich. Na nas przyjdzie jeszcze
czas, zwtaszcza jesli mowimy tutaj
o narzedziach Trade Marketingowych. Ja
jestem absolutnie otwarta i petna
ciekawosci jak to wykorzysta¢ w ko-
munikacji naszych marek!

Jakie KPI s3 dla Ciebie dzi$ najwazniejsze
— ROI, doswiadczenie klienta, rozpo-
znawalnos¢, lojalnos¢?

ROl zawsze, ale takze zdobywanie
nowych shopperow. Przeptywy miedzy
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gospodarstwami domowymi sg wido-
czne w badaniach GFK, dla mnie bardzo
wazne jest, zeby coraz wiecej osob
probowato czekolady gorzkiej i wy-
bierato produkty premium zwtaszcza,
jesli myslg o niej w kategorii prezentu.

Jak wyglada wspodtpraca z sieciami
handlowymi w Szwecji przy budowaniu
ekspozycji premium?

Jesli chodzi o budowanie wiekszych
ekspozycji, nie jedynie implementacje
prepakowanego display’a, jest to praca
oddolna. Duza praca naszych
Przedstawicieli Handlowych i ich relacji
z klientami. Oni koordynujg i ustalajg
wielkos¢, czas i rodzaj ekspozydji.
Z naszej strony PH otrzymujg konkretne
narzedzia (pakiety) dostosowane do
kazdego formatu sklepu w jakim
dziataja.

Co wedtug Ciebie wyrdznia Eksperta ds.
Trade Marketingu w tej kategorii?

Dbatos¢ o szczegoéty, ale takze duza
doza intuicji i zaufania do samego siebie
i swoich kompetencji. Lubie pracowac
z osobami, ktore ,czujg marke”, ale takze
sg otwarte na nowe, czasami odmienne
rozwigzania. Przede wszystkim jednak
cenie odwage i umiejetnos¢ anali-
zowania 1 pracowania w oparciu
o insighty.

Na lekkie zakonczenie, z kim z branzy
czekoladowej lub retailowej chciataby$
wypi¢ kawe?

Jest taka finska firma Fazer, nie znam
stamtad nikogo, ale rozwigzania trade
maja super, mogtabym powymieniac sie
doswiadczeniem &

& Connecto Hub



Wywiad z Ekspertem

Jaka kampania — niekoniecznie Twoja —
zrobita na Tobie ostatnio najwieksze
wrazenie i dlaczego?

Ostatnio - Ptasie Mleczko Wedla..
i obieraczka do pianek. Super case, mam
nadzieje, ze pociggna to dalej.

Jaka nietypowa umiejetnos¢ lub ceche
cenisz u ludzi, z ktérymi pracujesz?

Proste i klarowne komunikowanie sie.
Na ,dalekiej” pétnocy nie tak oczywiste.

= ] AR R A D SRS oy
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Archiwum foto: Lindt &
Sprangli (Nordic) AB .

Aleksandra Wilk to ekspertka z ponad 10-letnim
doswiadczeniem w obszarze Trade Marketingu, "
zdobywanym w strukturach najwiekszych, globalnych
firm FMCG - zaréwno w regionie CEE, jak i Nordic.
Pracowata na rynkach o zréznicowanej kulturze
konsumenckiej, co nauczyto jg mistrzowsko taczyc¢
globalne standardy z lokalnym wyczuciem.

Specjalizuje sie w budowaniu dtugoterminowych
strategii obecnosci marki w punkcie sprzedazy - od
opracowania koncepcji materiatdow POS  po
kompleksowe dziatania, ktore realnie wptywajg na
decyzje zakupowe. Znana z dbatosci o szczegoty,
odwagi w testowaniu nowych rozwigzan i dos-
konatego wyczucia marek premium.

Od kilku lat mieszka w Sztokholmie, gdzie kieruje
dziataniami Trade Marketingowymi Lindt & Springli
na rynkach nordyckich. FIKA? Obowigzkowo -
najlepiej z tabliczkg gorzkiej czekolady Excellence.

@ Aleksandra Wilk | LinkedIn
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TRANSFORMACIJE
KLIENTOCENTRYCZNA?

Anatomia silosow i przywodztwa

w Kryzysie spojnosci.

Kazda firma, ktéra choc¢ raz rozpoczeta
transformacje klientocentryczng, zna
ten schemat. Najpierw pojawia sie
entuzjazm - warsztaty, nowa strategia,
piekne prezentacje o ,stawianiu klienta
w centrum”. Po Kkilku miesigcach -
codziennos¢: napiecia miedzy dziatami,
walka o budzety, rozne definicje
sukcesu. | wreszcie frustracja — bo po-
mimo wysitku, klient nadal doswiadcza
chaosu.

Customer
Strategy
Governance

Transformacja klientocentryczna nie
umiera w strategii. Umiera w codzien-
nosci, w miejscach, gdzie konczy sie
wspotpraca miedzy dziatami, a zaczy-
naja wewnetrzne granice. Firmy wcigz
projektujg doswiadczenia klientéw, ale
nie projektuja doswiadczenia wspot-
pracy. Na zewnatrz obiecujg spojnosc,
wewnatrz operujg w systemie rozpro-
szonych celéw, w ktérym kazdy dziat
optymalizuje cos innego.

§& Connecto Hub
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klientocentrycznosc?

W mojej ankiecie, przeprowadzonej
wsrod 33  liderow i menedzerow
transformacji, zapytatam: Co zabija

transformacje klientocentryczng w or-
ganizacjach? Wyniki nie pozostawiajg
ztudzen. 48% respondentéw wskazato
silosy i blokujgcg strukture, 30% — brak
spojnosci w celach firmy, a 21% — brak
spojnego leadershipu. Zaledwie jeden
procent przyczyn roztozyt sie miedzy
takimi elementami, jak podejscie pro-
jektowe, brak konsekwencji w dziataniu
i osobiste ambicje liderow.

Ten obraz nie jest wyjatkiem. Wedtug

raportu McKinsey ,The Customer-
Centric Enterprise 2025", az 68%
organizacji przyznaje, ze ich struktura
organizacyjna utrudnia skuteczng

orientacje na klienta. Z kolei badanie
Deloitte Global Human Capital Trends
2025 wskazuje, ze liderzy widzg dzis
najwieksze bariery nie w braku
technologii, ale w rozproszeniu odpo-
wiedzialnosci i priorytetéow. To nie brak
wiedzy i narzedzi zabija transformacje
klientocentryczng. Zabija jg struktura,
ktora premiuje ego nad empatia.

W branzach takich jak FMCG czy retail
widac¢ to szczegodlnie wyraznie. Marke-
ting zna postawy konsumentéw, sprze-
daz analizuje koszyk zakupowy, obstuga

Connecto Hub

Artykut ekspercki

klienta gromadzi skargi, a logistyka
sledzi tancuch dostaw. Kazdy ma swoje
dane, swoje cele i swoje interpretacje
tego, kim jest klient”. Jednak nikt nie
taczy tych punktow w jeden obraz.
Badanie Forrester CX Index 2025
pokazuje, ze zaledwie 12% firm potrafi
zintegrowac dane klienta w taki sposob,
by stanowity wspolne zrodto wiedzy dla
catej organizacji. Reszta dziata na
fragmentach i w tych szczelinach ginie
doswiadczenie klienta.

SILOSY - NIEWIDZIALNY WROG
ORGANIZACJI, KTOREGO SAMI
KARMIMY.

Silosy nie powstajg z braku kompetencji.
Powstajg z intencji, z potrzeby kontroli,
bezpieczenstwa i porzadku. Z biegiem
czasu jednak ta potrzeba przeradza sie
w strukturalng blokade. Kazdy dziat
zaczyna funkcjonowac¢ jak mini-
organizacja, z wtasnymi celami, pro-
cesami i rytuatami.

Jak wynika z badania ICAN Research

2024, az 62% polskich menedzerow
uwaza, ze brak wspotpracy miedzy
dziatami jest najwiekszg barierg

innowacji. To samo zjawisko paralizuje
transformacje klientocentryczne. W jed-
nym z projektow, ktére prowadzitam
w firmie z sektora FMCG, kazdy dziat
miat wtasng definicje klienta”. Dla mar-
ketingu byt to konsument, dla sprzedazy
— kupiec detaliczny, a dla logistyki —
odbiorca hurtowy. Dopiero wspodlna pra-
ca nad mapg podrozy klienta ujawnita,
ze organizacja obstuguje trzy rozne
Swiaty i zaden z nich nie byt do konca
spojny z rzeczywistoscia.

Customer
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Artykut ekspercki

Jak pokazuje raport Bain & Company
2025 ,Closing the Reality Gap”, tylko 9%
firm rzeczywiscie dostarcza doswiad-
czenie, ktore odpowiada obietnicy ich
marki. 80% liderow wcigz wierzy, ze
robig to dobrze - mimo ze dane
klientow mowig cos zupetnie innego.

TRZY SLEPE PUNKTY LIDEROW

Wszystkie te zjawiska majg wspolne
zrodto — liderow, ktorzy nie potrafig
zbudowac spojnosci. Pierwszym slepym
punktem jest brak wspolnego jezyka. HR
rozumie klientocentrycznos¢ jako kul-
ture organizacyjng, marketing - jako
komunikacje i wizerunek, a operacje -
jako proces. Kazdy z nich ma racje, ale
tylko czesciowo. Bez wspolnego kodu
poje¢ nie da sie prowadzi¢ jednej
rozmowy o kliencie. Drugim jest brak
spojnych celéow. W wiekszosci firm cele
dziatbw s wzajemnie sprzeczne.
Marketing ma maksymalizowac zasieg,
sprzedaz - marze, obstuga klienta -
skraca¢ czas kontaktu, a obszar CX -
podnosi¢ satysfakcje. Jak pokazuje
raport PwC ,Customer Experience
Alignment 2025", jedynie 17% orga-
nizacji tgczy te wskazniki w spojny
system zarzadczy. Trzeci slepy punkt to
brak wspolnego przywodztwa. Zarzady
czesto funkcjonujg jak federacje
departamentéw, a nie zespoty. Kazdy
lider broni wtasnego obszaru, a klient
staje sie zaktadnikiem tych granic
W mojej praktyce doradczej wielo-
krotnie widziatam sytuacje, w ktérych
rozmowa o NPS konczyta sie dyskusja
o budzecie marketingowym, a nie
o przyczynach spadku satysfakcji. Jak
napisatam w jednym z wczesniejszych
numerow magazynu: .Klientocen-
trycznos¢ nie zaczyna sie od
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mapy podrozy klienta, lecz od mapy
relacji w zarzadzie.”

NOWE DANE, TEN SAM PROBLEM

W ostatnich publikacjach wyroznia sie
wyrazny wniosek: firmy, ktére skupiaja
sie na kliencie w sposob spoéjny
i organizacyjnie skoordynowany, osig-
gajg lepsze rezultaty, ale tylko niewielka
czes¢ organizacji potrafi to zrobi¢. Na
przyktad w artykule McKinsey & Com-
pany ,Customer-centric companies
achieve 2x revenue growth” (styczen
2025) badacze podajg, ze organizacje
zgtaszajgce wysoki poziom orientacji na
klienta osiggajg nawet dwukrotnie
wyzszy wzrost przychodow, niz ich
konkurenci. Podobnie McKinsey w in-
nym opracowaniu z grudnia 2024 roku
,True customer-centricity: An operating
model for competitive advantage”
wskazuje, ze transformacja w kierunku
klienta wymaga ,przeprojektowania
procesow end-to-end, tgczacego ludzi,
technologie i biznes”, a nie tylko zmiany
komunikacji czy narzedzi. McKinsey &
Company. Badanie Edelman ,2025 Trust
Barometer” pokazuje natomiast silng
korelacje pomiedzy zaufaniem wew-
natrz organizacji i postrzeganiem marki
na zewnatrz. W raporcie ankietowano
33 000 os6b w 28 krajach i zwrécono
uwage, ze spadek zaufania do instytucji,
w tym biznesu, wptywa negatywnie
takze na relacje klient-firma. Wnioski sg
wiec nastepujace: jezeli firma chce
dziata¢ w sposob klientocentryczny, to
musi nie tylko mowi¢ o kliencie, ale
przede wszystkim uporzadkowac
strukture, cele i kulture. Tam, gdzie tego
nie robi, pomimo inwestycji w narzedzia
i technologie, efekt pozostaje nie-
adekwatny.

& Connecto Hub
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FIRMY, KTORE PRZELAMALY
SCHEMAT

Nie wszystkie organizacje grzezna
w strukturach. Niektore naprawde potra-
fig je przetamad. Przyktad stanowi ING
Bank Slaski, ktéry juz kilka lat temu
wdrozyt model zarzadzania oparty na
Ltribes i journeys”. Dzieki temu wtasciciel
podrozy klienta ma wptyw na produkt,
proces i komunikacje, a decyzje zapa-
dajg tam, gdzie powstaje doswiadczenie.
PKO BP potaczyt dane klienta w jeden
system decyzyjny, integrujgc CX
z zarzadzaniem strategicznym, co
w efekcie, wedtug badan ICAN z 2024
roku, poprawito wskaznik satysfakcji
klientow o 12 punktow w ciggu dwoch
lat. Z kolei Allegro wykorzystato mapy
podrozy klienta jako wspolny jezyk
wspotpracy miedzy marketingiem, pro-
duktami i operacjami. To jedna z naj-
lepszych praktyk, ktorg stale reko-
menduje do wdrozenia, aby osiggac
spojnos¢ i synergie dziatan. W jednej
z polskich firm z branzy spozywczej,
z ktorg wspotpracowatam, wprowadzono
prosty rytuat, cykliczne spotkania
cross-funkcyjne poswiecone podrozy
klienta. Bez reorganizacji, bez nowych
narzedzi. To przyktad, ze zmiana zaczy-
na sie od rozmowy, nie od projektu.

NOWA ARCHITEKTURA
KLIENTOCENTRYCZNOSCI

Z moich doswiadczen wynika, ze
skuteczne firmy klientocentryczne taczy
jeden wzorzec: spdjnos¢ miedzy struk-
turg, celami i przywddztwem. Nazywam

to modelem Customer  Strategy
Governance. Jego sitg jest prostota -
skupia sie na pieciu elementach:

wspolnym celu, wspoélnym zarzadzaniu,

Connecto Hub

Artykut ekspercki

wspolnych metrykach, wspoétodpowie-
dzialnosci i dojrzatym przywodztwie. To
nie jest kolejny model operacyjny. To
sposob myslenia. W kazdej firmie, ktora
dziata wokot klienta, mozna dostrzec te
samg prawidtowosc¢: liderzy potrafig
rozmawiac o kliencie w jezyku biznesu,
a o Dbiznesie, w jezyku klienta.
Klientocentrycznos¢ nie jest wiec
dziatem. Jest decyzja.

CO MOZESZ ZROBIC JUZ DZIS?

Nie potrzeba wielkich budzetow, by
zaczgc¢ zmiane. Wystarczy odwaga, by
zadac kilka trudnych pytan. Czy wiemy,
kto w naszej organizacji naprawde
.posiada” doswiadczenie klienta? Czy
nasze cele wspierajg wspotprace, czy
rywalizacje? Czy rozmawiamy o kliencie
tylko wtedy, gdy cos sie psuje? Zacznij
od prostego ¢wiczenia: narysuj podroz
klienta i zaznacz, w ktérym momencie
konczy sie twoja odpowiedzialnosc.
Czesto wtasnie tam konczy sie tez
doswiadczenie klienta.

Nie mozna miec firmy zorientowanej na
klienta, jesli ma sie zarzad zorientowany
na silosy. Nie kazda transformacja jest
zmiang, ale kazda zmiana zaczyna sie
od rozmowy. Silosy nie znikajg przez
reorganizacje. Znikaja wtedy, gdy lide-
rzy zaczynajg stuchac siebie tak, jak
chcg, by stuchano klientow.

Zrédta:

McKinsey & Company (2025). The Customer-Centric
Enterprise.

Deloitte (2025). Global Human Capital Trends.

Gartner (2025). CX Governance and Enterprise
Integration.

Forrester (2025). Global CX Index.

Bain & Company (2025).Closing the Reality Gap.
Edelman (2025). Trust Barometer.

PwC (2025). Customer Experience Alignment.

ICAN Research (2024). Wspotpraca miedzy dziatami,
a innowacyjnos¢ organizacji.
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Okiem praktyka

Rafat Prus

Cyfrowa
- Ekspert z 20-letnim
t rans f ormac J a dos’,wiadzczeniem]w FMCG
iretail
W p r a k t y c e Business & Product Owner,

ktory taczy sprzedaz, dane

- male uspl‘a Wnienia’ i technologie, tworzac

rozwigzania realnie

wielkie zmiany! wspierajqce sprzeda

AUTOR:RAFAtL PRUS

Pojecie transformacji cyfrowej od lat budzi wsréd wielu z nas skrajne
emocje — od ekscytacji zwigzanej z innowacyjnoscig i obietnicg nie-
ograniczonych korzysci, przez obojetnos¢ i presje wynikajgcg z dyna-
micznego rozwoju technologii, az po lek przed czym$ skomplikowanym
i zarezerwowanym wytacznie dla najwiekszych gigantow branzy IT.

A co, jesli potraktujemy to pojecie jako kilkuetapowy proces, ktéry - czesto
niezauwazalnie — dotknat juz kazdego z nas? W praktyce wiele usprawnien
zwigzanych z cyfrowg transformacjg nie wymaga milionowych inwestycji ani
zaawansowanych systemow. Najczesciej to proste kroki pozwalajg zaoszczedzi¢ czas
tam, gdzie pracy jest najwiecej.

Customer
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Aby odczarowac transformacje cyfrowa,
chciatbym podzieli¢ sie krotka historia,
jakich mozna by napisac¢ wiele. Firma ,X"
rozpoczyna dziatalnos¢ w branzy
odziezowej. Pierwsze projekty powstaja
na kartce papieru, zakupy sg notowane
w zeszycie, a lista potencjalnych
klientow rowniez trafia do notesu.
Pierwsza sprzedaz i pierwszy arkusz
kalkulacyjny. Z czasem pojawiajg sie
nowi klienci, profil na Instagramie,
strona internetowa, sklep online. Nagle
nastepuje gwattowny przyrost danych:
historia zakupow, sprzedazy, dane
transakcyjne, rynkowe — i pojawia sie
potrzeba stworzenia systemu rapor-
towego. Poczatkowo w Excelu, potem
w bazie danych, az w koncu powstaje
projekt dedykowanego narzedzia do

Okiem praktyka

raportowania. W pewnym momencie
zaczynamy angazowac dane do modeli
LLM, by zaprogramowac pierwszego
asystenta Al.

Pojawia sie kluczowe pytanie: kiedy
zaczeta sie transformacja cyfrowa? Czy
w momencie stworzenia pierwszej tabeli
w Excelu, budowy srodowiska rapor-
towego, czy dopiero przy wdrazaniu Al?
Jesli transformacja cyfrowa to sposob
dziatania i myslenia firmy dzieki nowym
technologiom, to dla kazdej organizacji
ten moment bedzie inny. Niewatpliwie
jednak zaczyna sie tam, gdzie otowek
i kartka papieru zostajg zastgpione
tabelg z danymi.

» W praktyce wiele usprawnien zwiazanych z cyfrowa
transformacjq nie wymaga milionowych inwestycji
ani zaawansowanych systemow.
Najczesciej to proste kroki pozwalajq zaoszczedzic
czas tam, gdzie pracy jest najwiecej.”

Dlaczego firmy traca czas i potencjat?

Przez lata obserwowatem prace osob na roznych szczeblach - od dyrektorow
operacyjnych, przez managerow i liderow, po specjalistow, stazystow i witascicieli
matych firm. Zawsze dochodzitem do jednego wniosku: najwiecej powtarzalnej,
czasochtonnej pracy wykonujg stazysci i specjalisci. Przyczyn jest kilka: brak czasu na
refleksje nad procesami, brak szerszej perspektywy, niedostateczne kompetencje
w zakresie automatyzacji, a przede wszystkim brak motywacji do zmiany. Najczesciej
tracimy czas i potencjat, bo energia i motywacja sg skierowane w niewtasciwe miejsce
lub brakuje nam czasu na identyfikacje obszarow do usprawnienia. Nawet jesli je
znajdziemy, projekt czesto konczy sie na etapie wdrazania zmian wsrod pracownikow.

& Connecto Hub
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Okiem praktyka

Z mojego doswiadczenia:

Pie¢ obszardw, gdzie mozna
zyskac najwiecej to:

Automatyzacja przygotowywanych ra-
portéw i obliczen.

Proste funkcje w arkuszach kalku-
lacyjnych, ktorych nauka zajmuje jeden
dzien, moga przynosi¢ korzysci przez
lata. Przyktad: arkusz oceny zespotu,
ktory automatycznie wyliczat mediane,
srednie i ranking uczestnikéw kursu.
Reczne przygotowanie jednego podsu-
mowania zajmowato 6-8 godzin,
a automatyzacja pozwolita zaoszczedzié¢
ponad 150 godzin rocznie — to niemal
miesigc pracy jednego pracownika

Wyszukiwanie danych i informacji

Swojg przygode z automatyzacja
zaczatem wraz z pierwszym zadaniem,
ktore polegato na przypisaniu
unikatowego kodu narzedzia do obrobki
metali w excelu. Dwa arkusze, po
9 tysiecy pozycji w obu zaktadkach.
Zadanie polegato na wyszukaniu
produktu w danej kategorii narzedzi,
nastepnie skopiowaniu numeru
katalogowego i1 przypisaniu w drugim
arkuszu skopiowanego kodu. Plan pracy
zaktadat 2 tygodnie po kilka godzin.
30sek * S9tys pozycji = 75godzin plus
przerwy. To realne zadanie. Automa-
tyzacja polegata na stworzeniu klucza
z dwoch kolumn oraz uzycia funkcji
wyszukajpionowo. Czas automatyzacji
z testami i nauka funkcji — 4h. Zadanie
wykonatem jeszcze tego samego dnia.

Powtarzalna komunikacja

Jak informuje jeden 2z najbardziej

Customer
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popularnych pakietow biurowych:
,koniec w wieloma wersjami tego
samego pliku”. Jednak wg moich
obserwacji nadal bardzo duzym
pozeraczem czasu jest wysytanie
mailem prosby o ustalenie, potwier-
dzenie daty spotkania, ustalonych
warunkow czy wielowgtkowa kores-
pondencja mailowa wsrod 10 oséb, gdzie
finalnym efektem ma by¢ lista zakupow,
czy lista TO DO wg waznosci. Cos, co
mozna wypetnic we wspotdzielonym
arkuszu lub dokumencie, ewentualnie,
kazda wiadomos¢ wystana co najmniej
2 razy lub wiecej to obszar mozliwy do
automatyzacji lub oszczednosci czasu
poprzez prace w jednym pliku. Osobiscie
pamietam sytuacje, kiedy zadaniem
jednego z pracownikow byto wysytanie
okoto 20 maili dziennie z uszcze-
gotowieniem oferty znajdujacej sie na
stronie www.

Podstawy obecnosci online i marketingu
cyfrowego

Dla mnie osobiscie to pojecie brzmiato
zawsze najbardziej tajemniczo, drogo
i superekspercko. Kilka lat temu
uruchamiatem firme, ktdéra oferowata
specjalistyczne ustugi z zakresu zdjec
i ujec¢ z drona oraz produkcji gotowych
materiatow promocyjnych w formie
wideo. Konkurencja lokalna oraz
ogolnopolska byta w tym czasie
ogromna. Jednak co$, co dato nam
przewage oraz pozwolito by¢ nr
1w Polsce to solidna obecnosc¢ online. Na
poczatek prosta strona internetowa,
systematycznie aktualizowany blog
oraz prosty landing page. Proste
kluczowe narzedzia ktore pokazuja
profesjonalizm i otwierajg ogromna
przestrzen do analizy dziatalnosci firmy
i przeptywow potencjalnych klientow.

& Connecto Hub
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@ USLUGI DRONEM  REALIZACJE DRONBLOG  KONTAKT

Piszac o podstawach mam na mysli
bazowg strone, prosty model komu-
nikacji i prezentacji oferty, a cos co tutaj
naprawde ma znaczenie to systematyka
i kontakt z klientem.

Brak systematycznej nauki zespotu

Powyzsze cztery punkty, to z mojego
doswiadczenia najwieksze dzwignie
efektywnosci. Maty naktad pracy,
ogromne o0szczednosci czasu oraz
dostep do danych bez duzego naktadu
finansowego. Pigty punkt odpowiada
bardzie na pytanie ,jak?”, a nie ,co?". Jak
zaangazowac zespoty, jak pokazac
korzysci, jak budowa¢ motywacje? Tutaj
niezbedne bedzie  zaangazowanie
wszystkich poziomow organizadji,
zarowno managerow i dyrektorow jak
i specjalistow, w ramach wspolnej
skoordynowanej pracy. Zachecam do
zgtebienia podejscia Kaizen, czyli
ciggtego doskonalenia przez drobne
usprawnienia. Przynosi  najwieksze
efekty kiedy wszyscy w organizacji

§& Connecto Hub

"% " filowanie z powietrza

UStUGI DRONEM

angazujg sie we wspolng prace.
Z mojego doswiadczenia te proste
rzeczy, to wtasnie kultura uczenia sie,
krotkie kursy, nauka skrotow kla-
wiaturowych, dzielenie sie wiedzg
znaleziong w sieci. Nie potrzeba inwes-
tycji w wielogodzinne sesje, bardziej
inwestycji w kulture pracy i nauki.

,» Ciqgte doskonalenie przez
drobne usprawnienia
przynosi najwieksze efekty,
kiedy wszyscy
w organizacji angazujq sie
we wspolnag prace.”
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Okiem praktyka

Od papieru do Al — naturalna sciezka rozwoiju.

Cyfryzacja, digitalizacja, transformacja technologiczna to nieuniknione elementy
zmiany kazdej organizacji. Od nas, wtascicieli, manageréw zalezy tylko jak i czy na
tym skorzystamy. Powyzsze przyktady miaty byc¢ niejako zachetg i probg
odczarowania pojecia cyfrowej transformacji, kosztow i naktadow pracy z nig
zwigzanych. W tej drodze najwazniejsze sg mate systematyczne kroki i dobra
diagnoza dzwigni efektywnosci.

S5cio punktowy proces, ktory pozwoli:

1. zrozumiec¢ wyzwania, cele i kontekst biznesowy (DIAGNOZA),

2. ustali¢ oczekiwane rezultaty, miernikii sposobu dziatania (CELE),

3. wypracowac konkretne rozwigzania i plan wdrozenia (STRATEGIA),

4. wprowadzi¢ zmiany, biezgce wsparcie i korekty dziatari (WDROZENIE),

5. podsumowac wyniki, utrwali¢ efekty, kontynuowac wsparcie (EWALUCJA).

Podsumowanie — co mozna zrobi¢ dzis?

Trafna identyfikacja problemu, koncentracja na prostych dziataniach, zaangazowanie
zespotu specjalistow, wiara w mate kroki transformacji przynoszace spore korzysci
i odwaga w dziataniu, to elementy, ktére pomagajg w dobrze sprecyzowanej strategii
przynoszgcej efekty. Mate kroki ot realna cyfrowa transformacja bez sporych
naktadéw finansowych. To usprawnienie jednego raportu, uporzgdkowanie danych,
wprowadzenie jednego szablonu lub formularza, to jedna nowa funkcjonalnosc
pakietu biurowego.

Rafat Prus

Od ponad 20 lat wspiera zespoty sprzedazy w branzy FMCG
i retail, tgczac swiat biznesu z technologia.

Specjalizuje sie w projektowaniu narzedzi IT dla sprzedazy,
analizie danych oraz tworzeniu procesow, ktore realnie
zwiekszajg efektywnosc¢ dziatan w terenie. Buduje struktury
zespotow, rozwija liderow i przektada dane na decyzje.

Doswiadczenie zdobywat takze miedzynarodowo, m.in.
rozwijajac strategie Go-To-Market i narzedzia sprzedazowe

w Rumunii.

Wspotwtasciciel https://naddachami.pl - ustugi dronem.

Rafat Prus | LinkedIn



https://naddachami.pl/
https://naddachami.pl/
https://naddachami.pl/
https://naddachami.pl/
https://naddachami.pl/
https://www.linkedin.com/in/rafa%C5%82-prus-a05535155/
https://www.linkedin.com/in/rafa%C5%82-prus-a05535155/
https://www.linkedin.com/in/rafa%C5%82-prus-a05535155/
https://www.linkedin.com/in/rafa%C5%82-prus-a05535155/

@ LEVEL-UP e T

your relations =~ (=)

joanna@jgdrelations.com
www.jgdrelations.com

IT'S ALL ABOUT

PEOPLE

Joanna goyﬂf ~-Donizak

Jak pracuje?

MOJA REALIZACIA EFEKT

Dla Ciebie zrobie desk Zwiekszysz swo

resear

aplant

omocyjne, rosze

opilnuje
ji na

Y Cu, a po
m przygotuje relacje.

romocje




4

Warto wiedzied

AUTOR:
dr GRZEGORZ RADLOWSKI

Jak zarzgdzamy

wtasng uwaga?
Czyli o deklaracjach.

(i jak to nawyki oraz uczenie sie sterujg naszymi wyborami)

.Wychodze w koncu z tego scrollowania..”
— pomyslates kiedys?

A potem, jakims cudem, scrollujesz dalej. Bo
scrollowanie to nie czynnosc.

To mechanizm.

| to nie byle jaki — zaprojektowany przez
najwieksze umysty big techow, by utrzymac
naszg uwage tak dtugo, jak sie da.

Ale to nie o tej uwadze chce dzi$ pisac.
Uwaga jako czes¢ systemu poznawczego, to
prawdziwa waluta XXI wieku i ma piekielnie
mocne znaczenie dla procesu uczenia sie.
W jezyku angielskim mamy dwa stowa,
ktore opisujg procesy uczenia:

+ learning — uczenie sie,
» teaching — uczenie innych.

| wtasnie learning jest tu kluczem. Bo nasz
mozg nie uczy sie w euforii. Ani w chaosie.
Uczy sie w stanie sredniego pobudzenia —
tam, gdzie dopamina jest ,w srodku”, nie za
wysoko, nie za nisko.

To wtedy jestesmy w procesie. A proces to
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nic innego

jak przestrzen
intencjg, a dziataniem. Jesli ten odcinek

pomiedzy

miedzy ,chce” a ,robie” powtarzamy
wystarczajgco czesto, powstaje nawyk.

To po co nam nawyki? Jak Spiewa Artur
Rojek: ,Sktadam sie z ciggtych powtérzen.”

| dobrze. Bo nawyki sg naszym systemem
oszczedzania energii poznawczej. Nie
musimy sie zastanawia¢, ktérg noga
wstajemy z tozka, jak zaparzyc¢ herbate czy
jak witaczy¢ ekspres do kawy. Nasz uktad
nerwowy lubi takie auto-matyzmy —
zostawia wtedy przestrzen dla uwagi
celowej. Problem zaczyna sie wtedy, gdy
nasz pierwszy poranny rytuat to... siegniecie
po smartfon.

To jak to w koncu jest, czy to nasz przyjaciel
czy nauczyciel big techéw? Scrollujemy, bo
jestesmy zmeczeni. Ale odpoczynek przy
scrollowaniu to jak gaszenie pragnienia
stong woda. Dla naszego modzgu to fatszywa
lekcja. Bo kiedy przeglagdamy social media,
uczymy sie danych produktow, nie uczymy
sie siebie. Nasze reakcje, klikniecia i za-
trzymania wzroku stajg sie ,nadwyzkami
behawioralnymi” — danymi, ktore karmig
algorytmy i reklamodawcow.

§& Connecto Hub



A przeciez my, marketerzy, doskonale
wiemy, ze reklama to nie tylko komunikat.
To mikroedukacja, ktéra dziata przez
powtarzalnos¢, rytuat i dopamine.

Jak wida¢, potrzebna nam jednak codzienna
ekonomia racjonalnych zachowan. Kazdego
dnia podejmujemy dziesigtki, jesli nie setki
decyzji. Od drobnych (,kawa czy herbata?”)
po strategiczne (,czy podpisujemy umowe
z nowym partnerem?’). Im wyzej w hie-
rarchii, tym bardziej obcigzony jest nasz
system poznawczy.

Warto wiedzie¢

chcemy, ile czego powtarzamy. Wiec jesli
chcesz by¢ racjonalny — choc¢by ,blisko
racjonalnosci” — pozwol sobie nauczy¢ sie
pracy ze swoim systemem poznawczym.

A smartfonowi powiedz jasno: bgdz moim
narzedziem, nie nhauczycielem.

Artykut jest nawigzaniem do najnowszej
ksigzki ~dr  Grzegorza  Radtowskiego
pt: Ekonomia racjonalnych zachowan.
O oswajaniu wspotczesnego cztowieka”
wyd. PWN.

Dlatego zanim zaczniemy analizowad
kluczowg umowe, projekt czy strategie
marketingowg warto  sprawdzi¢, czy
jestesmy wyspani, nawodnieni i poruszeni
fizycznie.

Brzmi banalnie, ale to biologiczny warunek
racjonalnosci. Wtasnie wtedy zwiekszamy
mobilnos¢ poznawczg — zdolnos¢ rozcig-
gania uwagi, percepcji i pamieci. Na koncu
zawsze zostaje zachowanie Mozemy miec
wewnetrzne dylematy, analizy, przemysle-
nia. Ale jedyng prawdziwg walutg komu-
nikacji i platformg porozumiewania sie ze
Swiatem sg nasze zachowania. To one s3
deklaracjg. To one ,mowig” swiatu, kim
jestesmy. W Swiecie marketingu — jak
i w zyciu — uczymy sie nie tyle czego

ekonomia
racjonailnych
zqchowqﬁ

dr Grzegorz Radtowski

Konsultant biznesu pracujgcy na miedzynarodowym rynku, ttumaczacy jezyk nauki biznesowi, a jezyk biznesu
nauce. Zajmuje sie prawdopodobnie najwazniejszymi zagadnieniami, bez ktérych firmy nie mogtyby istnie¢ —
sprzedaz, strategia, zarzadzanie zmiang, badania i rozwaj. £aczy te sSwiaty uczac na Szkole Gtéwnej Handlowej,
Akademii Leona Kozmirskiego, Polskiej Akademii Nauk, Uczelni tazarskiego na studiach MBA oraz na studiach
dziennych, zaocznych i podyplomowych. Autor 5 ksigzek dla biznesu, w tym dwoch bestsellerowych. Ostatnia to
.Ekonomia racjonalnych zachowan. O oswajaniu wspotczesnego cztowieka” wyd. PWN. Byt Dyrektorem,
Menedzerem i Konsultantem w takich firmach jak Accenture, House od Skills, Allianz/ Aviva, IPF, AXA.
Z wyksztatcenia dr nauk ekonomicznych (Akademia Leona Kozminskiego) i mgr socjologii (Uniwersytet
Warszawski), absolwent Kellog School of Management w US.

Ma na koncie prace doradczg i szkoleniowg z ponad 172 Klientami korporacyjnymi, firmowymi
i instytucjonalnymi dla ktérych pracowat na trzech kontynentach w USA, Arabii Saudyjskiej, UK, Szwecji
i w Polsce.

Power Content Speecher na najwiekszych konferencjach w Polsce m.in. Invest Cuffs 2025, EFNI — Europejskie
Forum Nowych Idei 2024, National Sales Congress na Stadionie Narodowym. Pracuje w jezyku polskim
i angielskim.
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Neuroperspektywa

Autentycznosc
jako strategia
CcX,

czyli czego biznes moze sie
nauczyc od agentki
nieruchomosci z ADHD.

AUTOR-KATARZYNA WOJNAR
AUTOR:DOROTA BARTOSIAK

KW: [Smiech] ..ale to kto w korncu ma to ADHD? [$miech]
nieruchomosc¢ czy agentka?

DB: [$miech] Juz przestan!

KW: Ostatnio przeczytatam niezwykle inspirujacy
wywiad z Asig Gaudziak w Twoim cyklu wywiadow
Dorota ,0 neuroréznorodnosci bez filtra”. Ta rozmowa
w subtelny sposob wywraca do gory nogami to, jak
rozumiemy dzis sprzedaz, doswiadczenie klienta.

DB: Asia sprzedaje i wynajmuje nieruchomosci pre-
mium, apartamenty, domy warte po kilka milionow
ztotych i robi to w sposob, ktory przeczy podrecznikom.
Nie opiera sie na technikach sprzedazowych, nie stosuje
schematow obstugi, dla niej to nie jest transakcja, tylko
relacja z drugim cztowiekiem, ktorej efektem jest
sprzedaz. | wtasnie w tym jednym zdaniu zawiera sie
cata esencja wspotczesnego Customer Experience.

Customer
Strategy
Governance




Z Dorotg dosztysmy do takich wnioskow:

CX po ludzku

,Dla mnie to nie sg transakcje, to sq relacje.” - mowi
Asia. Aktualnie sprzedaz jest coraz bardziej zautomaty-
zowana, a CX mapowany w wyspecjalizowanych
narzedziach, ktore mierzg kazdy punkt styku, to
powyzsze zdanie brzmi jak manifest powrotu do zrodet,
bo istotg doswiadczenia klienta nie jest sciezka, lecz
emocjonalny $lad, jaki pozostaje po kontakcie z marka
lub z cztowiekiem.

Asia nie sprzedaje nieruchomosci, tgczy ludzi
z miejscami, nie skupia sie wytgcznie na parametrach
oferty, lecz na emocjach - moéwi: ,Wchodze do miesz-
kania z klientemm i widze, czy to jego miejsce.”

W jezyku Customer Experience oznacza to zdolnos¢ do
czytania sygnatéw emocjonalnych klienta - wychwyty-
wania tego, co dzieje sie pomiedzy stowami:
mikroekspresji, tonu gtosu, napiecia w ciele, rytmu
oddechu, subtelnych zmian energii. W literaturze CX to
zjawisko opisywane jest jako affective attunement lub
empathic sensing - emocjonalne zestrojenie z klientem,
ktore tworzy fundament prawdziwego doswiadczenia.

Badania Lehnert (2025) w Journal of Consumer
Behaviour (,Empathy at the heart of customer
experience: A holistic framework”) pokazuja, ze empatia
w CX jest procesem wielowarstwowym - poznawczym,
emocjonalnym i behawioralnym, ktory pozwala doradcy
,zestroi¢ sie” z emocjami klienta, zanim ten sam je
nazwie. Z kolei Wang i in. (2025) w Sustainability
(,Building Customer Loyalty Through Emotional
Connection”) dowodzg, ze wtasnie to zestrojenie
emocjonalne stanowi podstawe lojalnosci i klienci nie
zapamietujg argumentow, tylko emocjonalny rezonans,
jakitowarzyszyt relacji z marka lub cztowiekiem.

Asia robi to naturalnie, posiada rodzaj inteligencji
emocjonalnej w dziataniu, ktéra pozwala w czasie
rzeczywistym dopasowac ton rozmowy, tempo reakcji
i gtebokos¢ kontaktu do aktualnego stanu emocjo-
nalnego klienta.

§& Connecto Hub

Dorota Bartosiak

Liderka transformacji organi-
zacyjnych, edukatorka, trenerka
i ekspertka w obszarze neuro-
roznorodnosci. Autorka systemo-
wych rozwigzan dla biznesu
w tym obszarze. Osoba neuro-
atypowa, ktora tgczy perspek-
tywe osobistego doswiadczenia
z ponad 20-letnig praktyka
zarzgdzania duzymi zespotami
w mediach i produkcji filmowej.
Wspottworczyni projektu ,Spek-
trum Wrazliwosci”, obecnie
rozwija Instytut Neuroréznorod-
nosci - partnera transformacyj-
nego dla organizacji, ktore chcg
budowa¢ kulture opartg na
roznorodnosci. Pomaga orga-
nizacjom tworzy¢ strategie,
narzedzia i procesy, ktore
wykorzystujg unikalne talenty
os6b neuroatypowych i prze-
ktadajg je na przewage biz-
Nnesowa. Osoba publiczna
i rozpoznawalny gtos w debacie
0 przysztosci pracy.




Kasia Wojnar

Liderka z ponad 20-letnim
doswiadczeniem w budowaniu
strategii transformacyjnych, ktore
zmieniajg sposob, w jaki firmy
mysla o kliencie, sprzedazy
i wartosci rynkowej. Specjalizuje
sie w Customer Strategy,
Customer  Experience, Trade
Marketingu, rozwoju kanatow
sprzedazy oraz transformacjach
biznesowych, ktore tacza
strategie, operacje i ludzi wokaot
jednego celu — wzrostu opartego
na kliencie.

Pracowata dla najwiekszych
marek FMCG i retail, gdzie
odpowiadata za projekty krajowe
i miedzynarodowe. Zarzadzata
programami transformacyjnymi
zwiekszajgcymi lojalnos¢ klien-
tow, rentownosc¢ i efektywnosc¢
operacyjng. Tworzyta strategie
wejscia na nowe rynki, otwarcia
sieci sklepow, wdrazata nowe
modele operacyjne oraz systemy
zarzadzania doswiadczeniem
klienta. Ma na koncie projekty,
w ktorych strategia, marketing,
sprzedaz i operacje dziataty
w jednym, spojnym ekosystemie
— od idei, przez wdrozenie, po
pomiar i optymalizacje.

Jako ekspertka, mentorka i do-
radczyni wspotpracuje z organi-
zacjami, ktore chcg budowacd
przewage konkurencyjng nie
przez pojedyncze kampanie, lecz
przez konsekwentne projekto-
wanie wartosci dla klienta.
Wystepuje na najwazniejszych
konferencjach branzowych,
zasiada w radach programowych
wydarzen i wspiera liderow,
ktorzy taczg wizje, biznes
i cztowieka.

To wtasnie ten moment odréznia sprzedaz reaktywna
od sprzedazy empatycznej. W pierwszej reagujemy na
deklaracje, w drugiej na emocje. Klient nie szuka
produktu, lecz rezonansu, czyli poczucia, ze zostat
zauwazony i zrozumiany, dlatego wspotczesny CX nie
moze konczy¢ sie na mapowaniu punktow styku,
mierzeniu satysfakcji czy badaniu NPS. Powinien
zaczynac sie od zrozumienia cztowieka w jego petnym
kontekscie emocjonalnym - z catg ztozonoscig, intu-
icjg i niuansami, ktorych nie sposob ujg¢ w KPI.

Asia, nie wiedzac nawet, ze stosuje zasady
najwyzszego poziomu Customer Experience, poka-
zuje, ze sprzedaz staje sie sztukg empatii wtedy, gdy
cztowiek nie prébuje zrozumie¢ drugiego przez dane,
tylko przez obecnosc.

Neurordznorodnos$¢ jako kapitat sprzedazy
emocjonalnej

Asia jest osobg z ADHD i méwi o tym otwarcie. ,Ja nie
analizuje, ja po prostu wiem.” W jej przypadku to nie
figura retoryczna, ale opis sposobu, w jaki dziata
mozg - szybciej, wielowagtkowo, intuicyjnie.

W organizacjach czesto moéwi sie o neuroroz-
norodnosci w kontekscie inkluzywnosci, tymczasem
jej historia pokazuje, ze jej neuroatypowos¢ to realny
kapitat poznawczy w CX i sprzedazy. Osoby
neuroatypowe, w tym z ADHD, czesto posiadaja
niebywatg intuicje, zwiekszong wrazliwos¢ na
kontekst, nastroje i mikroemocje, a to doktadnie te
kompetencje, ktdre dzis decydujg o jakosci doswiad-
czenia klienta.

Dlatego neuroréznorodno$¢ nie jest wyzwaniem HR-
owym, lecz zréodtem innowacyjnego myslenia
o kliencie. Zdolnos¢ btyskawicznego tgczenia kropek,
gteboka empatia, autentycznosc¢ i nieszablonowos¢ to
cechy, ktore w tradycyjnych strukturach bywaja
postrzegane jako ,nieprzewidywalne”, a w rzeczy-
wistosci tworzg najbardziej naturalne, ludzkie CX.

§& Connecto Hub
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Autentycznos¢ jako waluta zaufa-
nia w Customer Experience

Asia nie udaje profesjonalistki z ka-
talogu. ,Nie mam garnituru, tylko
walizke z kocami, swiecami i kwiat-
kami” To nie stylizacja, lecz sposob
tworzenia atmosfery emocjonalnego
bezpieczen-stwa.

W CX nazywamy to Sensory Experience
Design - swiadomym projektowaniem
doswiadczen zmystowych, ktére wpty-
wajg na emocje klienta. Zapach swiecy,
miekkos¢ koca, naturalne sSwiatto, ogien
w kominku - te drobne gesty sg mikro-
interwencjami  sensorycznymi, ktore
obnizajg napiecie i uruchamiajg proces
zaufania.

W badaniach nad CX coraz czesciej po-
jawia sie pojecie trust economy. Klienci
nie kupujg marek, kupujg emocjonalng
wiarygodnos¢, a ta wynika ze spojnosci,
a nie perfekcji, ta autentycznos¢ dziata
jak emocjonalny UX - zmniejsza dys-
tans, reguluje napiecie, buduje poczucie
bezpieczenstwa.

Asia jest tego ucielesnieniem. Kiedy
mowi: ,Ludzie przychodzg spieci, a wy-
chodzq rozluZnieni”, opisuje doktadnie
to, co w CX okresla sie jako emotional
journey - zmiane emocjonalnego stanu
klienta jako miare jakosci dos-
wiadczenia. | nie jest to ,miekka” war-
tos¢ - to fundament lojalnosci i reko-
mendacji, potwierdzony w badaniach
Deloitte (2024) i Forrester (2023).

Whnioski dla biznesu

Z perspektywy wspotczesnych modeli
CX sposob pracy Asitaczy w sobie kilka

Connecto Hub

Neuroperspektywa

kluczowych trendow:

+ EMOTIONAL DESIGN - projektowanie
emocji, a nie tylko procesow.

« EMPATHY-DRIVEN SALES - sprze-
daz oparta na stuchaniu i rozumieniu
kontekstu emocjonalnego klienta.

« TRUST AS A METRIC - zaufanie jako
miernik skutecznosci CX, zamiast samej
satysfakcji.

Jej historia przypomina, ze najlepsze
doswiadczenia klienta nie powstaja
z procesow, lecz z autentycznego
kontaktu dwoch ludzi, w czasach, gdy
technologia potrafi niemal wszystko,
prawda, intuicja i wrazliwos¢ stajg sie
tym, czego nie da sie zautomatyzowac.
| wiadomo - Asia nie stworzyta strategii
CX, ale jej sposob dziatania jest jej
esencjg - pokazuje, ze neurordozno-
rodnos¢, emocjonalnos¢ i autentycz-
nos¢ sg zrodtami wartosci, a w rynku
premium, gdzie decyzje opierajg sie na
zaufaniu, to wtasnie one budujg trwatg
przewage.

Polecamy ciekawe materiaty dotyczace
tego tematu:
https://www.mdpi.com/2071-

1050/17/6/2396

https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/1

0.1002/mar.22130

https://www.forrester.com/blogs/us-cx-

index-2023-results/

https://www.blakemichellemorgan.com/

podcast/2024-retail-trends-deloittes-

outlook-on-loyalty-customer-

experience-and-ai/

Link do petnego wywiadu ,0 neuro-

roznorodnosci  bez  filtra” Doroty
Bartosiak z Joanng Gaudziak
Wywiad z Asig Gaudziak
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NIP: 951-26-25-191

Co-founder & Board Member:
Katarzyna Wojnar

Projekt magazynui sktad: Karolina Wrébel
Korekta: Katarzyna Wojnar

Napisali i skomentowali:

Katarzyna Wojnar, Grzegorz Skoérka, Aleksandra
Wilk, Agnieszka Baranska, Rafat Prus, Dorota
Bartosiak, dr Grzegorz Radtowski

Partnerzy wydania:
Display Plus sp.z o.0.

www.displayplus.pl

Agencja Reklamowa Redheads s.c.
www.redheads.pl

JGD Relations sp. z o.0.
www.jgdrelations.com



http://www.displayplus.pl/
http://www.displayplus.pl/
http://www.redheads.pl/
http://www.redheads.pl/
http://www.jgdrelations.com/
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