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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 czwarte wydanie
otwiera Aleksandra Borycka, Dyrektorka ds.
Klienta i Digital w Castorama Polska.

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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PARTNER MERYTORYCZNY

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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DLA MAGAZYNU
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Aleksandra Borycka

Dyrektorka ds. Klienta i Digital
Castorama Polska

Doswiadczona strateg i liderka marketingu z bogata praktyka po stronie
retailu, producenta oraz w doradztwie strategicznym na rynkach
europejskich. Obecnie petni funkcje Dyrektorki ds. Klienta i Digital
w Castoramie, odpowiadajgc za komunikacje marketingowa, rozwaj
e-commerce, customer interaction oraz transformacje cyfrowa.
Od zawsze patrzy na biznes oczami klienta, przektadajac te perspektywe
na podejmowane decyzje i rozwoj doswiadczen.

"  Woczesdniej jako Head of Marketplace w Amazon
rozwijata polski Marketplace, osiggajac
trzycyfrowy wzrost rok do roku i generujgc ponad
1 mld USD GMV dla polskich sprzedawcow.
W Kompanii Piwowarskiej zarzgdzata strategiami
kategorii i marek oraz rozwojem innowacji
w segmentach craft, non alc i flavored beer.

®  t3czy analityczne podejscie, silne kompetencje
strategiczne i doswiadczenie w skalowaniu
bizneséw w dynamicznym otoczeniu.

@ Aleksandra Borycka| LinkedIn
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https://www.linkedin.com/in/aleksandra-borycka-a511522/
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ROZMOWA Z ALEKSANDRA BORYCKA,
DYREKTORKA DS. KLIENTA I DIGITAL W CASTORAMA POLSKA

»Klient, komfort i konwersja.
Jak Castorama buduje ekosystem
zakupowy nowej generacji?”

ROZMAWIA:KATARZYNA WOJNAR

Castorama to jedna z najsilniejszych i najbardziej rozpoznawalnych marek retailowych
w Polsce. Rynek DIY nieustannie sie zmienia: klienci oczekujg wygody, fachowego
wsparcia, dostepnosci produktéw ,od reki” i doswiadczenia, ktére skraca dystans miedzy
marzeniem o zmianie, a gotowym projektem. To réwniez branza, ktéra najwczesniej
zaczeta integrowac digital z do$wiadczeniem fizycznym.

Z Aleksandrg Borycka rozmawiam dzi§ o Castoramie, marce ktéra na naszych oczach
przechodzi piekng transformacje i ktéra stawia czota wyzwaniom nie tylko rynkowym,
ale i tez ogromnym, wewnetrznym zmianom.

CASTORAMA DZIS - EKOSYSTEM, NIE TYLKO
SKLEP

Rynek DIY w ostatnich latach przeszedl ogromna transformacje. Zmienily sie potrzeby
klientéw, tempo digitalizacji i sposob podejmowania decyzji zakupowych. Castorama, jako
lider Kkategorii, musi jednoczesnie odpowiada¢ na biezace oczekiwania i projektowac
przyszlos¢ doswiadczenia. Zacznijmy od szerokiego spojrzenia na strategie i priorytety na
najblizsze lata, zarowno w obszarze klienta, jak i rozwoju organizacji.

Jak 7z Pani perspektywy wyglada dzi$
Castorama jako organizacja klientocen-
tryczna? Co jest jej fundamentem, a co
wymaga najwiekszej troski? 1 czy to, co
wida¢ ,na zewnatrz” jest spdjne 7z po-
strzeganiem w Srodku organizacji, czyli czy
Castorama moze powiedzieé, 7e ,jesteSmy
klientocentryczni”?

Bardzo dziekuje za to pytanie. Teraz bede
mogta sie pochwali¢! Klientocentrycznosc
jest czescig DNA Castoramy. Wszystko, co
robimy jest zorientowane na klienta od

& Connecto Hub

pierwszego dnia istnienia firmy. Nasze mity
zatozycielskie to historie, w ktérych Claude
Acquart, pierwszy Dyrektor Generalny, bez
mrugniecia powiekg przyjmowat zwrot opon
od klienta, ktory byt przekonany, ze kupit je
w Castoramie, chociaz nie mielismy ich
nigdy w ofercie. Ten duch przetrwat do
dzisiaj. Nasze kolezanki i koledzy w skle-
pach sg zawsze bardzo pomocni, chetnie
doradzajg, a jako firma pozwalamy odda-
wac klientom niewykorzystane materiaty,
nawet jedng ptytke, ktora zostata po
remoncie.
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Zalezy nam na tym, by rozwigzywac
wszystkie problemy klientow, tak wiec przy
okazji remontu mozemy pomaoc z odbiorem
gruzu lub wypozyczy¢ narzedzia, by ogra-
niczy¢ wydatki i nie zmuszac klientéw do
zakupu niechcianych rzeczy.

Rynek DIY nabiera ogromnej dynamiki,
wspomniane nowe potrzeby klientow,
presja cenowa, rosnaca rola digitalu i kon-
kurencja, gdzie obecnie podgryzaja juz nie
tylko inne DIY, ale tez np. dyskonty, online.
Jak na te zmiany odpowiada Castorama?

JesteSmy wierni naszym zasadom oraz roli
jakg wyznaczylismy Castoramie. Od lat
towarzyszymy Polakom w budowaniu lep-
szych i bezpieczniejszych domoéw. To nasza
misja. Patrzymy zatem holistycznie na
potrzeby klientéw i zmieniamy sie wraz ze
zmiang tych potrzeb. Zaczynalismy jako

Archiwum foto: Castorama Polska
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hipermarket budowlany. Dzisiaj jestesmy
o wiele dalej, przeszlismy od sprzedazy
produktéw do oferowania kompleksowych
rozwigzan. Mozna u nas zrobi¢ bezptatnie
projekt kuchni i tazienki, ktérg nie tylko
zaprojektujemy, ale takze dostarczymy
i zamontujemy. Nasze sklepy to centra
inspiracji, studia projektowe, miejsca,
w ktorych mozna obcowac¢ z produktem,
a doradcy podpowiedzg, co zrobi¢, co
wybra¢. W naszych sklepach mozna
zobaczy¢ podtoge, tapete lub ptytke
w roznym swietle, by zrozumie¢ jak
zachowywac sie bedzie w rzeczywistosci.

Nasza najnowoczesniejsza technologia
dopasowywania koloréw pozwala stworzy¢
kolor na podstawie prébki dostarczonego
przez klienta materiatu. Gotowg farbe we
wskazanym kolorze przygotujemy w kilka
chwil.

§& Connecto Hub



Nie chcemy scigac¢ sie na najnizsze ceny.
Zawsze znajdzie sie ktos, kto zaoferuje
produkt taniej. Mamy jednak ceny na
radarze i zawsze dostarczamy produkty
w rynkowych cenach. Zalezy nam jednak na
tym, by dostarcza¢ klientom wartos¢, by
w naszej ofercie byty produkty na kazda
kieszen. A skoro mowa o ofercie. Mamy
Swiadomos¢, iz wspotczesni klienci nie
zawsze chcag jecha¢ do sklepu, a do tego
chcg miec szeroki wybor i szybkg dostawe.
Aby sprostac tym oczekiwaniom rozwijamy
e-commerce, zarowno sklep wiasny, jak
i marketplace. Bycie jednym z lideréw na
rynku zobowigzuje, dlatego zapraszamy do
wspotpracy tylko najlepsze firmy, ktére sa
w stanie zagwarantowac¢ wysoka jakosc
produktéow w ofercie, ale takze serwis na
najwyzszym poziomie.

Wywiad z Liderka

Co jest strategicznym Kierunkiem na
najblizsze lata? Jaka znaczaca zmiane
w podejsciu do klienta widzi Pani w ostatnim
czasie?

Wraz z digitalizacjg zmieniajg sie zachowania
klienta. Omnikanatowos¢ to juz dzisiaj nie
przewaga konkurencyjna, ale standard, kto-
rego oczekujg klienci. Podgzamy za tg zmiana.
Chcemy zapewni¢ wyjatkowe doswiadczenie
w kazdym punkcie styku z Castorama.
O holistycznym podejsciu do projektu ,DOM”
juz mowitam. Stawiamy klienta w centrum
naszej uwagi, wstuchujemy sie w jego po-
trzeby i szukamy rozwigzan, by je zaspokoic.
Stad rozwdj ustug; projektowanie, transport,
montaz, odbidér gruzu, Castorent - nasza
wypozyczalnia sprzetu czy CastoPRO -
program lojalnosciowy dla profesjonalistow.
,Mowisz dom i ogréd — myslisz Castorama”.

Omnikanatowosc to juz
dzisiaj nie przewaga
konkurencyjna, ale standard,
ktorego oczekujaq klienci.

Archiwum foto: Castorama Polska
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Wspominatam o tym, ze klientocen-
trycznos¢ od zawsze byta w DNA
Castoramy, dzisiaj wchodzimy na wyzszy
poziom. Digitalizacja pozwala nam dziata¢
szybciej, sprawia¢ by interakcja z Casto-
ramg nie wymagata wizyty w sklepie.
Zakupy internetowe, szybkie dostawy,
konsultacje telefoniczne, projektowanie
on-line. Uwielbiamy, gdy klienci odwiedzaja
nasze sklepy, ale mamy swiadomos¢, iz nie
zawsze jest na to czas. Dlatego pracujemy
nad tym, by modc zapewni¢ wszystkie
potrzeby klienta bez zmuszania go do
wychodzenia z domu, ktéry dla niego
urzadzimy.

Customer
Strategy
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CLIENT
EXPERIENCE 360
CX jako strategia,

nie projekt

Klienci DIY przychodza z bardzo réznymi
oczekiwaniami. Jedni chca szybko kupic¢
konkretny produkt, inni potrzebuja do-
radztwa, a jeszcze inni szukaja inspiracji lub
sq niepewni zakupow. To sprawia, Ze pro-
jektowanie Customer Experience w tak
szerokiej kategorii jest szczegllnie wy-
magajace.

Chcialabym zapytaé, jak Castorama pod-
chodzi do mapowania potrzeb, anali-
zowania zachowan i wdrazania rozwiazan,
ktore realnie ulatwiaja proces decyzyjny
klienta?

Mapowanie potrzeb klienta w sklepie DIY
zaczyna sie od zrozumienia, ze przychodzi
on z projektem lub problemem, a nie tylko
po konkretny produkt. Jako firma z niemal
30-letnim doswiadczeniem wiemy, ze klu-
czowe jest patrzenie na proces zakupowy
oczami klienta. Zatrudniamy ponad 12 000
pracownikow, z ktorych prawie potowa jest
z nami od ponad dekady — ich wiedza
i doswiadczenie zastepujg wieloetapowe
badania i skomplikowane procesy. Nasi
doradcy na co dzien obserwujg zachowania
klientow, wychwytuja momenty ich
dezorientacji i pomagajg nam identy-
fikowac¢ ,jobs to be done”. To dzieki ich
praktycznej wiedzy mozemy skutecznie
analizowa¢ potrzeby oraz projektowac
rozwigzania, ktore realnie utatwiajg po-
dejmowanie decyzji zakupowych.

Przez lata wypracowalismy system na-
wigacji w sklepie, ktéry pozwala klientom
tatwo odnalez¢ produkty samodzielnie, jesli
nie chcg korzysta¢ z pomocy pracownika.
Kazda zmiana gamy wigze sie z przy-
gotowaniem nowych materiatdbw POS
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i planogramoéw opartych na drzewie decy-
zyjnym klienta, tak aby prowadzi¢ go krok
po kroku do wtasciwego wyboru. Jedno-
czesnie obserwacja zachowan w sklepie
pozwala nam wykrywac¢ punkty tarcia
i projektowac strefy, tablice poréwnawcze
czy rekomendacje produktowe, ktore
upraszczajg proces decyzyjny.

W online sledzimy $ciezki zakupowe,
analizujemy wyszukiwania 1 porzucenia
koszyka, a nastepnie dostosowujemy
kategorie, filtry i widoki list produktowych.
taczenie danych offline i online pozwala
nam budowac petny obraz klienta i tworzyc¢
rozwigzania, ktoére dziatajg spojnie w kaz-
dym kanale. QR-kody, poradniki i kalku-
latory przenosza wiedze z internetu tam,
gdzie klient jej potrzebuje. Z kolei aplikacja
i strona WWW umozliwiajg rozpoczecie
projektu, przygotowanie listy zakupowej
lub zapoznanie sie z inspiracjami przed
wizytg w sklepie.

Spojnosé doswiadcze-
nia skraca czas
poszukiwan, zmniejsza
obawy przed blednym
wyborem i wzmacnia
pewnoscé decyzji.

Takie catosciowe podejscie sprawia, ze
w Castoramie klient czuje sie prowadzony,
a nie zagubiony. Spojnos¢ doswiadczenia
w sklepie, w aplikacji i na stronie WWW
skraca czas poszukiwan, zmniejsza obawy
przed btednym wyborem i wzmacnia
pewnos¢ decyzji. Ostatecznie celem jest
stworzenie s$rodowiska, w ktéorym dzieki
wiedzy pracownikow, przemyslanej nawi-
gacji i inteligentnym narzedziom cyfrowym
klient moze skupi¢ sie na swoim projekcie,
a nie na trudach zakupow.

§& Connecto Hub



Castorama jest przykladem retailu, gdzie
klientocentryczno$¢ musi dziala¢ w tysia-
cach momentow prawdy, od doradcy na
sklepie, przez aplikacj¢, po dostawe. Jak
pracujecie nad wspomniana spojnoscia
doswiadczenia?

Spojne doswiadczenie klienta wymaga
myslenia o catej Sciezce zakupowej jako
jednym procesie, niezaleznie od kanatu.
Klient powinien tatwo odnalez¢ sie zaréwno
w sklepie, w aplikacji, jak i na stronie www.
Pracujemy nad tym, by wprowadzac¢ te
same nazwy kategorii, filtry oraz opisy
produktéw. To pozwala budowac roz-
poznawalnos¢ i skraca¢ czas decyzji
W Castoramie stawiamy na budowanie
zaufania do marki, widzimy siebie w roli
doradcy, towarzysza w projektach klienta,
stad ciggta praca nad budowaniem
spojnego doswiadczenia, identyfikacji wi-
zualnej i jednolitego stylu komunikacji,
ktory nie konfunduje klientéw. Wazne, aby
promocje i zasady byty jednolite we
wszystkich punktach styku. Klienci doce-
niajg mozliwos¢ ptynnego przejscia miedzy
kanatami, np. kontynuacji zakupow z apli-
kacji w sklepie. Pracujemy nad tym, by
wtasnie takie rozwigzania byty dostepne
w Castoramie. Tzw. cross-channel
continuity (mozliwos¢ rozpoczecia zaku-
pow w jednym kanale, a dokonczenie
w innym np. on-line i sklep) zwieksza
wygode i eliminuje frustracje, dostarczymy
takie rozwigzanie w naszym ekosystemie.

Pracujemy nad stworzeniem jednolitego
profilu klienta, ktéry pozwoli nam perso-
nalizowa¢ doswiadczenia niezaleznie od
miejsca kontaktu. Rownolegle integrujemy
dane magazynowe tak, aby obietnice online
byty w petni spdéjne z rzeczywistoscig
offline. Wdrazamy roéwniez mechanizmy
synchronizacji informacji o dostepnosdi,
dostawach i zwrotach, tak aby klient zawsze
otrzymywat aktualne i spdjne komunikaty.
Przygotowujemy tez zespoty sprzedazy
i obstugi do pracy w modelu omnichannel,
tak, by pracownicy rozumieli funkcje
aplikacji i WWW oraz by mogli wspierac

& Connecto Hub
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klienta w kazdym kanale. Porzadkujemy
wewnetrzne procesy, by umozliwi¢ ptynne
przechodzenie miedzy Swiatem cyfrowym,
a fizycznym. Konsekwentnie wdrazamy
zasade ,one truth everywhere”, aby
wszystkie obszary firmy operowaty na tych
samych, wiarygodnych danych. Dzieki temu
budujemy spodjny, przewidywalny i wy-
godny ekosystem, ktéry wzmacnia zaufanie
ilojalnos¢ klientow.

Cross-channel
continuity
swieksza

wygode
i eliminuje
frustracje.

Jakie elementy tego doswiadczenia sa
»hienegocjowalne”, niezaleznie od formatu
sklepu, kontekstu czy sytuacji operacyjnej?

JesteSmy w procesie transformacji, prze-
chodzimy z modelu tradycyjnego retailu do
omnicommerce, ale w Castoramie od po-
czatku naszego istnienia klient byt w na-
szych sercach wiec sg rzeczy, ktore sie nie
zmieniajg, ktére zawsze byty ,nie-
negocjowalne” i takie zostang. Wszystko, co
robimy musi by¢ prawdziwe i wiarygodne,
by budowac¢ zaufanie klienta. Absolutnie
nienegocjowalne jest dotrzymywanie skta-
danych obietnic. Stad tak wielka waga, jaka
przyktadamy do wtasciwej integracji ka-
natow, by zachowac spéjnos¢ i mie¢ pew-
nos¢, iz nie wprowadzamy klientow w btad.
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DIGITAL JAKO
BOOSTER
DOSWIADCZENIA,

a nie osobny swiat.

Digital w Castoramie nie jest dodatkiem do
sklepu, ale jednym z kluczowych elemen-
tow calej strategii omnichannel. Klienci
coraz rzadziej poruszaja si¢ ,po linii
prostej”, przechodzac ptynnie miedzy stro-
na www, aplikacja, sklepem, konsultacja
i ustugami. W tym bloku chcialabym po-
rozmawia¢ o tym, jak Castorama scala te
Swiaty, jak sprytnie projektuje procesy
end-to-end i gdzie lezy najwi¢kszy poten-
cjal dalszej cyfryzacji. Jaka role pelni digital
w transformacji doswiadczenia klienta Ca-
storamy? I czy to dzi§ bardziej sprzedaz,
wsparcie decyzji czy budowanie relacji?

W Castoramie rozumiemy, ze digital jest
kluczowy w integracji doswiadczenia
klienta, dlatego wprowadzamy rozwigzania,
ktore taczg swiat online i offline w spojny
ekosystem. Pracujemy nad tym, aby klient
mogt ptynnie przechodzi¢ miedzy aplikacjg,
strong www i sklepem, nie tracgc danych ani
kontekstu zakupowego. Digital wspiera
proces podejmowania decyzji — projektu-
jemy filtry, konfiguratory, poradniki i inspi-
racje, ktére pomagajg klientowi znalez¢
wtasciwe rozwigzanie szybciej i tatwiej.
Pracujemy takze nad rozwojem narzedzi dla
doradcow w sklepach, ktore umozliwig im
wspieranie klienta tak skutecznie, jak ka-
naty cyfrowe.

Swiat on-line jest bardzo mierzalny, dlatego
analizujemy sciezki zakupowe, testujemy
rozwigzania i mierzymy doswiadczenia
klientow, aby lepiej rozumie¢ ich zachowa-
nia i dostosowywac oferte. Przygotowu-
jemy sie takze do wdrozenia hiper-
personalizacji na duzg skale, dopasowujac
rekomendacje i tresci do indywidualnych
potrzeb uzytkownikéw. Reasumujgc, w Ca-
storamie patrzymy na digital znacznie
szerzej, niz tylko jak na kanat sprzedazy.
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Nad jakimi rozwiazaniami omnichannel
pracujecie, ktore Pani zdaniem najbardziej
zmienia doswiadczenie klienta DIY w ko
lejnych latach? I tutaj mam nadzieje, na
zdradzenie planéw na przysziosé, czyli
czego mozemy spodziewa¢ sie  po
Castoramie? :)

To bardzo podchwytliwe pytaniel Ale
postaram sie uchyli¢ rgbka tajemnicy.
W  przysztym roku wdrazamy nowa
aplikacje mobilng. Aplikacja Castoramy ma
sta¢ sie sercem naszej strategii omni-
kanatowej, docelowo integrujgc wszystkie
punkty kontaktu z klientem w jednym
miejscu. Pozwoli klientom rozpoczgc¢ projekt
w aplikacji, a nastepnie kontynuowac¢ go
w sklepie bez utraty danych czy listy
zakupowej. W kolejnych etapach wprowa-
dzimy personalizowane rekomendacje i po-
radniki projektowe, ktore utatwig podej-
mowanie decyzji zakupowych. Stopniowo
uruchomimy  konfiguratory, kalkulatory
i funkcje wspierajgce realizacje projektow
DIY krok po kroku. Aplikacja umozliwi
rowniez rezerwacje produktéw, zamowienia
online z odbiorem w sklepie oraz sledzenie
statusu dostaw. Integracja z systemem
lojalnosciowym i historig zakupéw pozwoli
naszym doradcom lepiej wspierac klientow
w sklepach. Powiadomienia push beda
informowa¢ o promocjach lub brakach
W magazynie w czasie rzeczywistym.
Wdrozenie funkcji i usprawnien bedzie
fazowane, aby zapewni¢ ptynne i efektywne
doswiadczenie klienta. W efekcie aplikacja
stanie sie centralnym narzedziem, ktore
spaja doswiadczenie online i offline,
czynigc je spojnym, wygodnym i prze-
widywalnym.

Digital jest
kluczowy
wintegracji
doswiadczenia
klienta.

§& Connecto Hub



PRACOWNICY
& OPERACJE
CX od srodka.

Nawet najlepsza strategia CX czy digital nie
zadziala, jesli nie stoi za nia organizacja,
ktora rozumie swoja role w dostarczaniu
wartosci klientowi. Castorama to duza,
rozproszona struktura, w ktorej wazna jest
wspolpraca miedzy dzialami, spojnosc i od-
powiedzialno$¢ za doswiadczenie Kklienta.
W tym bloku chcialabym przyjrze¢ sie te-
mu, jak budujecie kulture wspolpracy, jak
angazujecie zespoly i jakie kompetencje sa
dzis$ kluczowe w Castoramie.

Jako praktyk i ekspert w strategiach klienta
uwazam, ze CX zyje na sali sprzedazy. Tam
bije serce klienta. Jak rozwijacie kompe-
tencje zespolow, aby byli partnerami w rea-
lizacji doswiadczen, a nie tylko ,wyko-
nawcami zadan”?

To bardzo ciekawe pytanie. Mysle, ze
zaskocze Panstwa jesli powiem, ze
w Castoramie uczymy sie obstugi klientow
oraz rozumienia ich potrzeb od naszych
kolezanek i kolegdw na sali sprzedazy.
Kazdy nowy pracownik, kazdy pracownik
tzw. ,Centrali” odbywa obowigzkowe staze
w sklepach, by by¢ blizej klienta i naszych
doradcow. Doradcy w sklepach nie s3a

Wywiad z Liderka

Wykonawcami zadan”, sg aktywnie anga-
zowani do wszelkich projektow stra-
tegicznych w roli konsultantéw. Dzieki temu
mamy pewnos¢, iz wypracowywane roz-
wigzania majg sens i nie sg oderwane od
rzeczywistosci. Dlatego nowe projekty to
nasza wspolna praca, w Castoramie dzia-
tamy razem. Mamy nawet marketingowy
claim, ktéry moéwi o tym, iz ,Razem
najlepiej”.

A jakie dzialania operacyjne najbardziej
wplywaja na wzrost satysfakcji i konwersji?
Czym mozecie si¢ pochwali¢, a co rowniez
moze stanowi¢ best practicies dla innych?

Nasi doradcy, to fachowcy w swojej dzie-
dzinie. | jesli mowie ,fachowcy w swojej
dziedzinie” to nie mysle o sprzedazy,
a o znajomosci kategorii, produktu, pracy,
jaka musi zosta¢ wykonana, by pomalowac
sciany, potozy¢ panele, zadbac o ogrod. To
wtasnie ta wiedza i pasja pozwalajg naszym
kolezankom i kolegom budowa¢ zaufanie
klientow. Nie potrzebujemy nic wiecej. Jesli
klient czuje, ze rozmawia z osobga, ktdra
naprawde rozumie jego potrzeby i ,zna sie
na rzeczy” to nie tylko dokona zakupu, ale
takze powrdci do sklepu. Nasi doradcy
wiedza, ze nie chodzi o to, by ,wcisnagc¢”
najdrozszy produkt, czasem wrecz
namawiajg klientow do rezygnacji z wy-
branych przez nich rozwigzan i proponuja
inne, tansze, ale lepiej dostosowane do
potrzeby.

Jesli klient czuje, ze rozmawia
z osoba, ktora naprawde rozumie
jego potrzeby i zna sie na rzeczy,

to nie tylko dokona zakupu,
ale takze powroci do sklepu.

§& Connecto Hub

Customer
Strategy
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Mowitam o tym, ze w naszym DNA jest satysfakcja klienta. To wyraza sie wtasnie w najlepszej
obstudze, ale takze we wtasciwym doborze gamy, jej dostepnosci w sklepie bez koniecznosci
czekania na zamowienia. To w koncu cata polityka zwrotow, o ktorej juz rozmawiatysmy:
zwroty bez paragondéw, zwroty otwartych produktéw, zwroty czgstkowe - pojedyncze
niewykorzystane ptytki czy panele, w koncu wsparcie w trudnych tematach: wywoz gruzu,
odbidr opakowan po chemii, farbach itd.

Jak buduje Pani kulture, w ktorej klient staje si¢ wspolnym mianownikiem dla wszystkich
dzialéw, od digitalu po logistyke?

Ta kultura juz dawno zostata zbudowana. Teraz jedynie jg pielegnujemy. Wspotczesne
narzedzia dajg nowe mozliwosci np. pozwalajg na mierzenie efektéw naszej pracy. Sledzimy
opinie klientow, pracujemy z NPS, gwiazdkami google, social listening. Co dwa tygodnie
Komitet Dyrekcji Castoramy spotyka sie by rozmawiac o klientach, problemach, ktére zgtosili
w kontakcie z nami. Dogtebnie analizujemy te problemy i dostosowujemy nasze procesy,
w taki sposob, by eliminowa¢ podobne wypadki w przysztosci. Praca nad poprawg relacji
z klientami jest takze istotng czescig kultury sklepéw. Nasi doradcy na biezgco eliminujg
dziatania, ktore mogg by¢ frustrujgce dla klientow, a jesli nie moga sobie z nimi poradzi¢
lokalnie, zgtaszajg takie tematy do Centrali.

Customer

Strategy \aj Connecto Hub

Governance



PARTNERSTWO,
WSPOLPRACA

& przysztosc
doswiadczen w DIY

Fkosystem wokol Castoramy jest bardzo
rozbudowany - producenci, ustlugodawcy,
dostawcy technologii, firmy logistyczne,
partnerzy montazowi. Dzi§ to partnerstwa
decyduja o jakosci doswiadczenia klienta,
bo Zzadna organizacja nie jest w stanie
dowiez¢ wszystkiego samodzielnie.

W Castoramie koncentrujemy sie na two-
rzeniu spojnego doswiadczenia klienta we
wszystkich kanatach — w sklepie, w aplikacji
i na stronie www: zarowno w 1P, jak i w 3P.

Jednym z najwiekszych wyzwan jest
integracja technologiczna, ktéra pozwoli
potgczy¢ dane offline i online w jeden
spojny ekosystem. Rownoczesnie widzimy
ogromng szanse w zwiekszeniu lojalnosci
klientow dzieki przewidywalnym i wy-
godnym  doswiadczeniom  zakupowym.
Digitalizacja i analiza danych umozliwig
nam lepszg personalizacje rekomendacji,
tresci i komunikacji, wspierajgc projekty DIY
krok po kroku. Nowoczesna kliento-
centrycznos¢ da Castoramie przewage
konkurencyjng i pozwali tworzy¢ efe-
ktywne, zintegrowane procesy w catej
organizacji.

NA LEKKIE
zakonczenie

Jaka ksiazka, mys$l lub zasada towarzyszy
Pani w pracy liderki klienta?

Praca w Amazonie, ktérego misjg jest ,Bycie
najbardziej przyjazng klientowi firmg na

§& Connecto Hub

Wywiad z Liderka

Ziemi” znaczgco wptyneta na moje myslenie
o klientach. Jeff Bezos mawiat ,Mysl
o klientach, jak o gosciach, ktorych
zaprosites do siebie na przyjecie. Jestes$
gospodarzem, wiec Twoim zadaniem jest
sprawia¢, by kazdy element dos$wiadczenia
klienta byt nieco lepszy kazdego dnia”. To
bardzo dobre podsumowanie tego, co
robimy - kazdego dnia staramy sie, by
doswiadczenie naszych klientéw w Casto-
ramie byto naprawde wyjatkowe.

Jakie dosSwiadczenie klienta, poza Casto-
rama, ostatnio najbardziej Pania zachwy-
cilo?

W drodze do Shanghai, obstuga poktadowa
zapytata mnie co stodkiego chciatabym
dostac do kawy. Poprositam o czekoladke —
dostatam ogromng bombonierke, bym
mogta wybrac swoj ulubiony smak. To byto
naprawde  wyjatkowe, niespodziewane
i sprawito, ze usmiecham sie na mysl o tym
locie.

O czym chcialaby Pani, abySmy w branzy
rozmawiali czesciej?

Chciatabym, aby w branzy czesciej
rozmawiano o integracji kanatow i danych
oraz o tym, jak dostosowac¢ obstuge do
rosngcych oczekiwan klientow. Jak bu-
dowac rownowage miedzy automatyzacja
a obstugg osobistg. Powinnismy dysku-
towac o adaptacji do nowych technologii —
takich jak AR/VR, Al w rekomendacjach czy
chatboty —i o tym, jak wdrazac je w sposaob,
ktory faktycznie utatwia klientowi zycie,
a nie je komplikuje.

Pani Aleksandro, pi¢cknie dzi¢kuje za wy-
jatkowa i inspirujaca rozmowe! Trzymam
kciuki za wszystkie plany. To byla wielka
przyjemnos$¢ moc Pania gosci¢ w Customer
Strategy Governance!

Customer

Srateey 1.3
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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).



§& Connecto Hub

.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



\'57. Connecto Hu

Z CZEGO KORZYSTAMY NA WARSZTACIE

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

CDE F
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CO OTRZYMUJE ZESPOL PO WARSZTATACH:
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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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Premium jako decyzja
strategiczna,
a nie
kategoria.

Jak budowac
marke, ktora
pachnie
jakoscig
w kazdej
branzy?

ROZMAWIA: KATARZYNA WOJNAR

MARTA WOJCIECHOWSKA
Luxury & Premium Beauty Brand Expert



PREMIUM CzYLI
CO? FUNDAMENTY
Il MITOLOGIA
RYNKU LUKSUSU

Rynek premium i luxury od lat budzi emaocje.
Z jednej strony kojarzy sie z eksklu-
zywnoscig, prestizem i aspiracjami. Z drugiej
— czesto btednie tgczy sie go tylko z ceng,
opakowaniem lub segmentem beauty.
Tymczasem premium jest przede wszystkim
kategorig oczekiwan, standardéw i sposobu
dostarczania wartosci klientowi — nieza-
leznie od branzy. Chciatabym zacza¢ od
fundamentéw i zapytad, jak definiujesz ten
Swiat od $rodka w perspektywie dzisiejszego
rynku? Co jest esencjg — cena, doswiad-
czenie, emocja, a moze marka jako obiet-
nica?

Dziekuje za to pytaniel Nareszcie kto$ mnie
pyta o premium w kategorii oczekiwan :)

W tej rozmowie bede uzywac zarowno
pojecia premium jak i luksus, ale one nie
znaczg to samo.

Bycie premium to cos wiecej niz estetyczny
i drogi. Zaczyna sie w miejscu, gdzie marka
potrafi zrozumie¢, jakie potrzeby naprawde
stojg za wyborem klienta. Na globalnym
rynku wida¢ wyraznie, ze te potrzeby stajg
sie coraz bardziej zréznicowane: od prag-
nienia przynaleznosci i potwierdzenia sta-
tusu, przez zabawe i celebracje zycia, az po
komfort, czas, spokdj i poczucie bezpie-
czenstwa.

Badania pokazujg, ze konsumenci coraz
czesciej kierujg sie ,meaningful value”, czyli
wartoscig rozumiang szerzej niz funkcja
produktu. Ostatnio mocno wybrzmiewa tez
trend ,experiential luxury”, klienci chca

&2 Connecto Hub

Wywiad z Ekspertem

doswiadczen, ktore budujg emocje, opo-
wiesc i osobistg satysfakcje.

Patrzac od srodka, widze z kolei luksus jako
swiadome, empatyczne projektowanie war-
tosci. Dla jednych to bedzie unikalnosc
i prestiz, dla innych komfort czy dostep do
czegos, co daje im poczucie wolnosci lub
wyroznienia. | to sie dzis nieustannie zmie-
nia. Widac¢ rosngcg potrzebe autentycz-
nosci, personalizacji, troski o wellbeing
i rownowage, trend, ktéry w ostatnich latach
jest jednym z najsilniejszych czynnikow
napedzajgcych oba segmenty premium
& luxury.

Cena czy opakowanie s3 elementami
uktadanki, ale dopiero doswiadczenie,
emocja i spetniona potrzeba tworzg to, co
globalne raporty nazywajg ,next-gen
luxury”. Wspotczesny luksus jest wiec
obietnica. Zaspokojenia potrzeby w sposob
bardziej znaczacy, bardziej emocjonalny
i bardziej dopasowany do cztowieka.

.,Premium zaczyna sie
w miejscu, gdzie
marka potrafi
zrozumie¢,
jakie
potrzebuy
naprawde
stojg za
wyborem
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Wywiad z Ekspertem

Wiele firm deklaruje, ze dziata w premium,
ale mato ktéra faktycznie dowozi te stan-
dardy? Co jest istotne krytycznie w tej
branzy, w brandzie, w obstudze premium?

Mysle, ze jesli miatabym wskazac¢ jeden
wspolny mianownik, to bytaby nim umie-
jetnosc¢ tworzenia wartosci, ktora wykracza
poza sam produkt. Premium opiera sie dzis
na budowaniu swiata, do ktorego klient
chce naleze¢, ktorym moze dzieli¢ sie
w social mediach, a nie tylko ktéry chce
kupic.

W tym segmencie, doswiadczenie staje sie
centrum decyzji. Klient szuka emodji,
rytuatu, historii, a marki, ktére potrafig to
projektowac, sg w stanie kreowac realng
przewage. Drugim elementem jest perso-
nalizacja, ktora dzieki technologii i Al
a staje sie standardem. Marki najlepiej
personalizujgce kontakt i obstuge maja
najwyzsze wskazniki lojalnosci, bo klient
czuje, ze swiat marki zostat zaprojektowany
dla niego.

Kolejny element to  wspottworzenie
doswiadczen. Widac¢ to w beauty (master-
classy, konsultacje, spotecznosci), w fashion
(kolaboracje), w gastronomii (chef’s table),
a nawet w retailu, gdzie klient staje sie
uczestnikiem, a nie odbiorcg. Badania
pokazujg, ze co-creation buduje wiez, ktéra
jest silniejsza niz tradycyjna lojalnos¢
transakcyjna. Do tego dochodzi estetyka
.social-friendly”, gotowa do opowiadania.
Od przestrzeni, przez design, po produkt,
wszystko musi byc¢ spoéjne i wizualnie
atrakcyjne, bo dzis to klient jest nosnikiem
narracji. To on opowiada historie marki
dalej A do tego wszystkiego rosnaca
swiadomos¢ konsumentéw, uwaznos¢ na
sktady, przywigzanie do wartosci, a np.
w beauty, oczekiwanie dowodéw sku-
tecznosci i mierzalnych efektow.

Jednak co najciekawsze, to wszystko
kompletnie nie przeszkadza nam kupowac
jednoczesnie na platformach e-commerce
chinskich gigantow.

Customer
Strategy
Governance

Dlaczego ,premium” w komunikacji nie
réwna sie premium w praktyce?

Mysle, ze jednym z gtownych powodow jest
brak prawdziwej wrazliwosci, tej stra-
tegicznej, estetycznej i ludzkiej. Wiele firm
bierze to, co powierzchowne: dopisek
.premium” w nazwie, typowg palete barw,
ztoty detal etc. Jesli co$ wyglada jak
premium, to w ich oczach juz nim jest.

LPremium” dobrze brzmi w komunikacji.
Natomiast niewiele marek faktycznie
dowozi standardy, bo premium nie zaczyna
sie w marketingu, tylko w kompetencjach
organizacji. To jest duzo trudniejszy obszar.
Wiele firm nie rozumie, ze ten segment
wymaga konsekwencji i spojnosci. To zna-
czy, ze nie mogg byc¢ Swietny produkt
i przecietha obstuga. Nie moze byc
luksusowa obietnica i chaotyczny proces
sprzedazy etc. Do tego dochodzi jeszcze
presja biznesowa. Dla wielu firm “premium”
staje sie wygodnym wytrychem, uspra-
wiedliwieniem dla wyzszej ceny albo
pretekstem do szybszego zysku.

Gdyby premium miato zapach, jaki bytby to
zapach?

Opowiem moze o zapachu, a raczej zapa-
chach luksusu ;)

Dla tych, ktorzy cenig prestiz i wyra-
finowanie, luksus pachnie oud i ambrg,
gtebig, trwatoscia.

Dla celebrujgcych zycie i nagradzajgcych
siebie - gourmandami, wanilig, karmelem.
Dla mitosnikow estetyki i subtelnej elegancji
to owocowe, zielone, swieze, lekkie nuty -
Lquiet luxury”.

A dla tych, ktérzy szukajg intymnosci,
autentycznosci i komfortu, prawdziwy
luksus pachnie jak ,skin-like” musk, blisko,
delikatnie.

Mam nadzieje, ze udato mi sie troche
rozbudzi¢ wyobraznie Czytelnikéw ;)

& Connecto Hub
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DOSWIADCZENIE
PREMIUM, CZYLI
CO KLIENT
NAPRAWDE
KUPUJE?

Klient premium nie kupuje produktu, kupuje
historig, emocje, pewnos¢, ze kazdy element
doswiadczenia jest dopracowany. Dlatego
marki luksusowe tak skrupulatnie projektujg
customer journey, aby kazdy kontakt byt
wyjatkowy, spéjny i $wiadomy. To ogromna
lekcja takze dla branz masowych, ktére dzis
szukajg wyrdznienia w nasyconym rynku.

Jak klienci premium podejmujg decyzje? Co

naprawde wptywa na ich lojalno$¢ i goto-
wos¢ do zaptacenia wiecej?

Connecto Hub
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W tym roku, na jednej z konferencji
retailowych w Danii stuchatam przed-
stawiciela Flying Tiger - marki, ktorg wielu
postrzega jako tanig, impulsowg, wrecz
dyskontowa. A jednak ich model opiera sie
na logice premium: najlepsze lokalizacje
w topowych centrach handlowych, dopra-
cowana estetyka, sezonowos¢, storytelling
i produkty za 3-4 euro, ktore w koszyku
ladujag z takg samg tatwoscig jak u marek
lifestyle’'owych. Dla centréw handlowych to
gwarant trafficu, dla klienta to "fun”, dos-
wiadczenie, ktore wywotuje emocje. To
sSwietny przyktad, ze premium nie jest cena.
Premium jest podejsciem.

Jak wiec klienci premium podejmuja
decyzje? Przede wszystkim nie s3 jed-
norodni. Coraz czesciej ten sam konsument
kupi luksusowg bizuterie, a jednoczesnie
wybierze ekonomiczne rozwigzania w ka-
tegoriach codziennych. Premium dziata dzis
punktowo, tam gdzie niesie sens: jakos¢,
estetyke, tozsamos¢, emocje. A w tle rosnie
znaczenie profilowania behawioralnego, bo
marki muszg rozumie¢, kiedy klient
oczekuje luksusu, a kiedy wygody i racjo-
nalnosci.

Badania konsumenckie pokazujg tez, ze
decyzje w segmencie premium s emo-
cjonalne. Dlatego z ciekawoscig obserwuje,
jak klienci mimo tego stajg sie coraz
bardziej pragmatyczni. Obstuga, produkt,
opakowanie, komunikacja i post-service
muszg byc¢ spdjne, w przeciwienstwie do
klienta ;)

Ktére elementy customer journey sg
najbardziej krytyczne w segmencie pre-
mium — obstuga, opakowanie, komunikacja,
post—purchase?

Premium zaczyna sie na dtugo przed
zakupem i trwa jeszcze dtugo po nim,
dlatego zadnego etapu nie da sie poprawic
.punktowo”. Wystarczy jeden stabszy
element, by caty wysitek marki przestat by¢
wiarygodny. Kazdy detal jest komunikatem:

Customer
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.ta marka traktuje mnie powaznie” albo
przeciwnie: ,tu szukamy oszczednosci”.
| niestety, w polskim premium wcigz zbyt
czesto widzimy to drugie. Najbardziej razi to
w obstudze, ktora powinna byc¢ fun-
damentem doswiadczenia, a bywa jego
najstabszym punktem. Klient premium nie
kupuje tylko produktu, kupuje uwage,
wiedze i pewnos¢, ze ktos naprawde
rozumie jego potrzeby. Tymczasem polskie
marki nadal wysytaja na sale nie-
wyszkolone zespoty, obcigzajg je tar-
getami ponad mozliwosci, tworzg atmosfere
presji zamiast partnerskiego doradztwa,
a kontakt z klientem bywa oziebty
i oceniajgcy. W jednym z projektow, ktore
realizowatam w tym roku, potwierdzito sie
to bardzo wyraznie: obstuga jest doktadnie
tym, na czym najtatwiej polec, i tym, co
klient pamieta najdtuze].

W premium beauty, w ktérym pracuje na co
dzien z polskimi markami, elementem, ktory
wcigz pozostaje niedoceniany jest opa-
kowanie. Wielu producentow nada powierza
design swoich produktow przypadkowym
osobom. Rezygnujg z jakosciowych ma-
teriatow i pomijajg detale, bo to kosztuje.
Produkt moze by¢ naprawde dobry, ale jesli
opakowanie wyglada tanio lub przypad-
kowo, to klient odczytuje to jednoznacznie:
,tu nie ma luksusu”. Nawet jesli wielkimi
literami masz napisane “luksusowy krem” ;)

Klient premium

nie kupuje tylko

produktu, kupuje
uwage, wiedze

i pewnosé, ze

ktos naprawde

rozumie jego
potrzeby.
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Podsumowujac, najwiekszym btedem jest
to, ze marka pomineta jakis etap lub
poszukata w nim oszczednosci. | robi sie
prawie premium. Prawie” robi wielkg
roznice...

PREMIUM POZA
BEAUTY, CZYLI
JAK WNOSIC
JAKOSC TAM,
GDZIE NIKT SIE
JEJ NIE
SPODZIEWA?

Coraz czesciej obserwujemy, ze standardy
premium przenikajg do kategorii co-
dziennych, od napojow, przez pieczywo, po
produkty FMCG. To juz nie fanaberia, tylko
strategiczna decyzja: konsumenci chca
jakosci, historii marki i poczucia ,czegos
lepszego” nawet w codziennych zakupach.
Dlatego warto porozmawia¢ o tym, jak
zaszczepi¢ element premium w branzach,
ktdre nie majg nic wspdlnego z luksusem.

Czy premium moze by¢ strategig takze dla
branz i kategorii masowych np. spozywczej,
napojow, retailu czy ustug? Co musi sie
wydarzy¢, aby to byto wiarygodne?

Premium w branzach masowych moze by¢
strategig, ale wymaga prawdziwego
zaangazowania w jakos¢ i odpowiedziat-
nos¢. To nie tylko kwestia marketingu.
Chodzi o to, zeby przesta¢ oszczedzac¢ na
sktadnikach, wybiera¢ produkty lepszej
jakosci, dba¢ o pochodzenie surowcow,
kontrolowac¢ caty tancuch dostaw i odpo-
wiadac za to, co firma sama wytworzyta.

& Connecto Hub



-
%

#
]

Na kazdej konferencji retailowej predzej czy
pozniej pojawia sie stowo ,wartosc”. | to jest
sedno: klient nawet w dyskoncie, nie chce
jedynie niskiej ceny. W Biedronce wszyscy
wiedzg, ze jest tanio, ale nikt nie chce
przedziera¢c sie przez sterty palet
w alejkach. Konsument oczekuje, ze bedzie
dobrze i tanio, zdrowo i tanio, etycznie
i tanio, wszystko jednoczesnie. Takie
podejscie sprawia, ze nawet produkty
codzienne zaczynajg wykracza¢ poza
podstawowe oczekiwania. Potaczenia
wartosci i emocji, ktore kiedys byto
zarezerwowane wytgcznie dla segmentu
luksusowego. Uwazam, ze tego bedag
wymagac najmtodsze pokolenia
konsumentow.
Jakie elementy premium najtatwiej
Jprzetozy¢” do branz non-beauty? Design,
obstuga, storytelling, sensoryka?

Jesli miatabym wybrac tylko jeden element,
stawiatabym na cztowieka i obstuge jako
najbardziej uniwersalny czynnik. To
cztowiek buduje relacje, daje komfort,
rozumie, reaguje, doradza. Ale sam cztowiek
nie wystarczy. Na pewno jesli nie wspiera go
cata organizacja.

A czy w Polsce konsumenci chcg premium
w codziennych produktach? Jakie
zachowania to potwierdzajg? Premium jest
premiu, bo nie jest czym$ automatycznie
osigganym.

Cena wcigz odgrywa kluczowa role, jednak
czes¢ Polakow traktuje codzienne zakupy
jako obszar, w ktorym sg gotowi zaptacic
wiecej, jesli wartos¢ produktu jest wyraznie
uzasadniona. Pomimo trudnych warunkow
rynkowych, rynek FMCG w Polsce nadal
rosnie. To wyrazny sygnat dla marek, ze
istnieje  przestrzen dla ,codziennego
premium” czy chociazby rozwigzan pre-
mium-accessible.

Wydatki tych konsumentéw koncentrujg sie
na produktach swiezych i jakosciowych,

Connecto Hub

Wywiad z Ekspertem

a decyzje zakupowe coraz czesciej opieraja
sie na rownowadze miedzy ceng,
a standardem. Nie chodzi o premium za
wszelkg cene, lecz o przemyslang,
racjonalng jakos¢, ktoéra realnie odpowiada
na potrzeby i oczekiwania.

O TRENDACH -
CO ZMIENI
RYNEK PREMIUM
W NAJBLIZSZYCH
LATACH?

Premium to segment, ktéry ro$nie
najszybciej, nawet przy inflacji i zmianie
zachowan konsumentéw. Zmienia sie jednak
to, czego Kklienci premium chca: wiecej
autentycznosci, transparentnosci, lokalnosci,
zréwnowazenia.

Jakie trendy najbardziej zmienig rynek
premium w latach 2025-2030? Perso-
nalizacja, wellbeing, sensoryka, Al, czy moze
powrét do ‘quiet luxury'?

Wedtug Mintel, wsrod globalnych prognoz
konsumenckich wyrdézniajg sie trzy gtéwne
tendencje. Na pewno zacieranie trady-
cyjnych granic wieku i etapow zycia, tzw.
“The New Young” oraz rosngca potrzeba
emocjonalnej wiezi i bliskosci jako reakcji
na rosngcg anonimowos¢. Dodatkowo
mamy  sprzeciw wobec opierania dos-
wiadczen  wytgcznie na  algorytmach
i technologii. To moze oznacza¢ powrot do
autentycznosci i wartosci ludzkich. Sadze,
ze mozemy to czesciowo odnies¢ takze do
sektora premium.

Customer
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Konsumenci globalnie coraz bardziej
stawiajg na komfort, prostote, réwnowage
i wellness w wyborach zakupowych.
W czasach niepewnosci i presji, “strefa
komfortu” staje sie priorytetem.

W segmencie beauty i personal care, be-
dziemy oczekiwa¢ od produktow wiekszej
wartosci:  holistycznego podejscia do
zdrowia, zmystowych doswiadczen, ale tez
jednoczesnie dowodow naukowych na
skutecznosc¢ produktu, mierzalnych efektow.
Coraz wiecej produktow taczy wellness
+ urode: np. napoje lub przekaski
z adaptogenami, nootropami, sktadnikami
wspierajgcymi skore i zdrowie.

Gdybym miata jednak skupi¢ sie tylko na
Polsce, to nie spodziewam sie drastycznych
zmian, bo polski konsument jest wcigz
wrazliwy na cene.

Mysle, ze wzrost segmentu premium bedzie
umiarkowany i selektywny: klienci beda
kupowa¢ ,mniej, ale lepiej” i oczekiwac
dowoddéw  (jakos¢  surowcéw, realne
dziatania CSR), a nie tylko pieknej historii
i obietnic.

Dodatkowo z perspektywy najmtodszych
pokolen konsumentow (Gen Z, Alfa),
premium moze miec¢ rézne wymiary. Dla
niektérych to transparentnosc¢ i etyka, dla
innych  doswiadczenie, komfort, albo
personalizacja i szybkos¢. Nie lubie stowa
autentycznos¢, bo jest jest juz mocno
wyswiechtane, jednak jestem pewna, ze
mtodzi konsumenci oczekujg od marek
szczerosci. Podobnie jak ktadg nacisk na
indywidualnos¢ i ekspresje tozsamosci.
Zakup to sposob pokazania siebie, swoich
wartosci, stylu zycia. To pozwala mi
przypuszcza¢, ze premium stanie sie
bardziej zindywidualizowane.

Jestem jednak sceptyczna co do tempa
wzrostu $Swiadomosci  spotecznej czy
ekologicznej, transparentnosci taricuchow
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dostaw etc. Jako konsumenci nie jestesmy
jednorodni. Fast fashion ma sie swietnie,
jemy mieso, a po latach batalii, dopiero co
uzyskalismy w Polsce zakaz hodowli
zwierzat na futra. Na dzi$ obserwujemy
wzrost inwestycji w szeroko rozumiane
doswiadczenia, gtownie podrdze, co ma
ogromny wptyw na slad weglowy. Dlatego
jestem pewna, ze istnieje swiat naszych
deklaracji oraz swiat  rzeczywistych
wyboréw konsumenckich. Nadal jestesmy
podatni na wptywy social mediow, mody
i trendy. | decyzje w sektorze premium nie
beda wolne od tych mechanizmoéw.

To jest wtasnie ta rozbieznos¢ miedzy
deklaracjami, mysleniem Zzyczeniowym,
a realnym zachowaniem. A czy nadal
bedziemy widzie¢ polaryzacje rynku,
premium rosnie, a segment masowy walczy
O przetrwanie?

Jesli te tendencje sie utrzymaja, bedziemy
mie¢ do czynienia z rynkiem bardziej
dwubiegunowym. Z jednej strony, jest
miejsce dla segmentu premium i premium-
accessible, ktore bedg rosty. Czes¢
konsumentow wybiera jakos¢, doswiad-
czenie, wartos¢, transparentnosc.

Z drugiej, rynek masowy, ale coraz bardziej
konkurencyjny, z presjg cenowg, ale takze
z rosngcymi wyzwaniami - jak dostosowac
sie do oczekiwan klientow, ktoérzy coraz
czesciej poréwnujg i oczekujg jakosci,
nawet przy niskiej cenie.

Jaka bedzie rola technologii w budowaniu
doswiadczen premium? Chyba nie ma
watpliwosci co do tego, ze technologia
napedza dzis$ innowacje.

Technologia moze realne podnosi¢ jakosc
doswiadczenia, od obstugi, przez per-
sonalizowane rekomendacje, po transpa-
rentnos¢ +tancucha dostaw. Technologia
umozliwia to w sposob niewidoczny, ale
wyraznie odczuwalny.

3
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LUDZIE,
LIDERSHIP

& PRZYSZtLOSC
BRANZY PREMIUM

Za markami premium stojg ludzie, liderzy
dla ktoérych jakos¢ jest stylem zycia, a nie
procesem. To oni uczg zespoty opowiesci
o marce, dbatosci o detale i elegangji
w obstudze klienta. Na koniec zajrzyjmy za
kulisy premium leadership.

Jak dzi$ wyglada rola lidera w branzy
premium? Jaka postawa, styl pracy,
umiejetnosci sg absolutnie kluczowe?

Najsilniejsi liderzy w tym segmencie tgcza
rozne kompetencje. Na pewno wrazliwos¢
na detale i estetyke, bo to one buduja
emocjonalny kod marki premium. Po drugie,
umiejetnos¢ tworzenia kultury obstugi,
ktéra staje sie realnym fundamentem
przewagi konkurencyjnej. | do tego zdol-
nos¢ do rozwijania zespotow nie przez
presje, lecz przez inspiracje, pokazywanie
sensu i konsekwentne modelowanie za-
chowan, ktére pézniej widzi klient.

Jak budowa¢ w zespole kulture jakosci, bez
popadania w perfekcjonizm i wypalenie?

W premium liczg sie mikro-detale, ale nie
mikrozarzadzanie. Kiedy widzisz, ze
premium” to styl pracy, a nie obsesja
kontroli, zaczynasz wdraza¢ te same
zachowania naturalnie i z duma. Tak samo
wazne sg czytelne standardy
i jasne priorytety wszystkich elementow
w organizacji.

Nie wszystko musi by¢ idealne, ale niektoére
rzeczy muszg by¢ zawsze na poziomie.
Zespot powinien wiedzie¢, ktore elementy
doswiadczenia klienta sg nienegocjowalne,
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a gdzie jest przestrzen na elastycznosc
i wtasny styl.

Rownie wazna jest bezpieczna przestrzen
na feedback i uczenie sie. Premium nie rodzi
sie z braku btedodw, tylko z umiejetnosci ich
szybkiego zauwazania i poprawiania.
Zespoty, ktore mogg mowi¢ o wyzwaniach
bez strachu, dziatajg uwazniej i z wieksza
odpowiedzialnoscig. Jednak patrzac na
wspotczesny retail, ktory jest ekstremalnie
zorientowany na zysk, potrzeba tez celow
opartych na jakosci, a nie wytgcznie na
targetach. Jesli KPI mowig jedynie
o liczbach, to kultura obstugi automatycznie
przegrywa. Jezeli KPI mowig takze
o0 odczuciach klienta, atmosferze obstugi,
relacji, lojalnosci, zespot zaczyna rozumieg,
czym naprawde jest premium.

Kultura jakosci nie tworzy sie przez presje,
ale przez spojnos¢, przyktad i znaczenie.
Kiedy ludzie czujg, ze tworzg cos
wartosciowego, jakosc staje sie naturalnym,
dtugofalowym nawykiem, a nie zrodtem
wypalenia.

Czego najbardziej potrzebujg  marki
premium od swoich pracownikdw — empatii,
uwaznosci, a moze kreatywnosci?

W premium klient nie kupuje tylko produktu
czy ustugi. Kupuje tez relacje i sposob,
w jaki ktos sie nim zaopiekuje. Dlatego
empatia, ktorg w tym przypadku rozumiem
jako umiejetnos¢ odczytania nastroju,
potrzeb, tempa klienta, staje sie kluczowym
wyroznikiem.

Najcenniejszy pracownik premium to nie
osoba z perfekcyjnie wyuczonym skryptem,
tylko ktos, kto tgczy wrazliwos¢ z pro-
fesjonalizmem: potrafi stucha¢, reagowac,
proponowac rozwigzania i budowac relacje.
Dzisiejsze marki premium potrzebuja ludzi,
ktorzy sg nie tylko kompetentni, ale ludzcy
i to na kazdym szczeblu organizacji. Bo to
wtasnie cztowiek, jego ton, gest i uwaznosc
sg tym, co ostatecznie buduje atmosfere
zarowno w biurze, jak i na sali sprzedazy.
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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
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Artykut ekspercki

STRATEGIA

CUSTOMER EXPERIENCE

Jak przejscé od deklaracdiji,
do rzeczywistego dzialania?

Przepas¢ miedzy deklaracjami,
a rzeczywistoscia.

Klient jest najwazniejszy” - ta mantra
pojawia sie w niemal kazdej prezentacji
zarzadu. Firmy ogtaszajg klientocentryczne
transformacje, niekiedy rekrutujg CX
managera, przy odrobinie szczescia alokuja
mu budzet, ktéry wydaje na mapowanie
sciezki Klienta i zaczynajg zmiane.

70% z tych ,transformacji" sie nie uda.

Dlaczego? Poniewaz ta piekna deklaracja
prokliencka czesto mylona jest ze strategia.
Mowimy, ze Klient jest wazny, umieszczamy
to hasto na slajdach, ale w tym samym
czasie doceniamy tych, co dowiezli
sprzedaz. Deklarujemy klientocentrycznosg,
ale mierzymy tylko kwestie finansowe,
a w naszych raportach brakuje jakiejkolwiek
mowy o Klientach. Kiedy dzielimy budzet,
inwestujemy w zupetnie inne obszary niz te,
ktéore faktycznie poprawityby doswiad-
czenia.

Tymczasem prawdziwa strategia Customer
Experience to cos$ znacznie wiecej, niz lista
dobrych intencji To konkretha mapa
prowadzgca od tego, gdzie jestesmy dzis,
do wizji doswiadczen, ktére chcemy
tworzyc.

§& Connecto Hub
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CX to biznesowy case, ktérego
nie da sie zignorowac.

Skupienie na kliencie ma solidng baze do
tego, aby stac sie strategicznym elementem
ksztattujgcym catosc¢ dziatan firmy. Przynosi
bardzo konkretne efekty biznesowe.
Forrester Research przeanalizowat wptyw
doswiadczen klientow na wyniki biznesowe
dziesigtek firm i znalazt dziesigtki przy-
ktadow, jak skupienie na Kliencie budowato
zarowno strone przychodowa firm, jak
i optymalizowato profitowos¢. Wzrost NPS
o0 4 punkty w firmie logistycznej przenosit
sie na 1% wzrost wolumenu transportu.
W telekomach 5x wyzszg retencje mieli
Klienci z wysokim NPS. W retailu réznica
miedzy 10% najlepszych, a 10% najgorszych
sklepéw pod wzgledem satysfakcji klienta
przektadata sie na 27% lepsze wyniki
profitowosci.

To nie sg abstrakcyjne wskazniki zado-
wolenia. To konkretne pienigdze, zarowno
w budowaniu przychodéw, jak i profi-
towosci. Niemal w kazdej branzy widzimy
ten sam wzorzec.

Lepsze doswiadczenia = czestsze zakupy
+ Wyzsza retencja + tatwiejsze pozyskiwanie
nowych klientow.

Dlaczego CX musi by¢ strate-
giczny?

Te i podobne przyktady kuszg zarzady, aby
deklarowac skupienie na Kliencie, ale czesto
za tg deklaracjg nie idzie swiadomosc¢ jak
gtebokie zmiany potrzebne s3, aby te
deklaracje zrealizowac i jak wiele wysitku
bedzie potrzebne, aby utrzymac¢ nowy
kierunek zmian. Dlatego w takich przy-
padkach potrzebna jest strategia. Nie plan
dziatania, nie lista projektow. Strategia
pokazujaca, jakie doswiadczenia chcemy
tworzyc i dlaczego.

Connecto Hub

Artykut ekspercki

Customer Experience to nie jest zestaw
narzedzi. To decyzja, jaka role ma petnic
klient w modelu zarzadzania firma. Jezeli
chcemy, aby CX realnie wptywat na wynik,
musi by¢ elementem governance, czyli
sposobu, w jaki organizacja podejmuje
decyzje, priorytetyzuje dziatania i alokuje
zasoby.

W praktyce oznacza to jednag, kluczowa
zmiane. Odejscie od traktowania Customer
Experience jako projektu, a wtgczenie go na
state w procesy decyzyjne firmy tak, aby
stat sie jednym z kluczowych filtrow
strategicznych ksztattujgcych rzeczywisty
kierunek firmy.

Poprawa doswiadczen to nie
strategia.

Aby to osiggna¢, musimy bardzo wyraznie
zdefiniowa¢ sobie cel naszych dziatan
proklienckich unikajgc btedu, ktory czesto
jest podstawowym zrodtem problemow
w realizacji strategii - skupienia sie na
poprawie doswiadczen.

Teoretycznie poprawa doswiadczen wydaje
sie super celem, bo przeciez jesli chcemy
skupi¢ sie na naszych Klientach to chcemy
dla nich jak najlepiej, wiec powinnismy
poprawia¢ doswiadczenia. Jesli jednak
w taki sposob zdefiniujemy sobie cel
naszych dziatan to absolutnie kazde
dziatanie ,dla Klienta” jest uzasadnione:
przelew 100 00O zt dla kazdego Klienta na
pewno poprawi jego doswiadczenie z naszg
firmg, ale czy to znaczy, ze takie dziatania
powinnismy podejmowac?

Jesli nasza strategia nie bedzie w jasny
sposob definiowata granic naszych decyzji
i pozwalata na odfiltrowanie pewnych
dziatan, to znaczy, ze niewystarczajgco
dobrze okreslilismy sobie nasz cel i tracimy
istotny wymiar kazdej dobrej strategii:
okreslenie czego NIE powinnismy robic.

Customer
Strategy
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Dlatego duzo bardziej skuteczne jest
okreslenie sobie konkretnie jakie doswiad-
czenie chcemy tworzy¢: to doswiadczenie
nie ma by¢ po prostu lepsze, ma by¢ JAKIES,
konkretnie zdefiniowane. Dopiero wtedy
mozemy podejmowac decyzje czy dzieki
danej decyzji produktowej, marketingowej
czy operacyjnej wspieramy tworzenie
naszego doswiadczenia, czy po prostu
wydajemy nieefektywnie zasoby firmy.

Punkt wyjscia: czego
naprawde chca Klienci?

Problem w tym, ze nie mozna zdefiniowac,
gdzie chcemy dojs¢, jesli nie wiemy, gdzie
jestesmy. A prawda jest brutalna: czesto nie
wiemy prawie nic o tym, przez co prze-
chodzg nasi Klienci.

David Ogilvy ujat to perfekcyjnie: ,Klienci
nie myslg o tym co czujg, nie méwig tego co
myslg i nie robig tego co mowia." Dlatego
fundamentem strategii CX jest gtebokie
zrozumienie Klientéw. Nie przez ankiety
i fokusy, ale przez rzeczywiste rozmowy
gdzie jestedSmy w stanie zaobserwowac
i pogtebi¢ zrozumienie naszych Klientow.

Jest to istotne, poniewaz bardzo czesto
w trakcie badan skupiamy sie na za-
chowaniach Klientéw, zrozumieniu co robig,
w jakiej kolejnosci i dlaczego. Jest to
oczywiscie istotne, ale probujgc zrozumiec
catosciowy obraz Klientow warto szukacd
trzech wymiaréw doswiadczen: zachowan,
ale tez potrzeb oraz emocji, bo te trzy
elementy sg ze sobg mocno potaczone.
Zachowania probujg zaspokoi¢ potrzeby.
Potrzeby wywotujg emocje. Emocje kierujg
kolejnymi zachowaniami. Ten mechanizm
dziata zawsze, nawet gdy Klient go nie
rozumie.

W swojej pracy z Klientami najwiecej czasu
poswiecamy na dobrej identyfikacji po-
trzeb, bo to one zostajg po6zniej fun-
damentem strategii. Kluczowe jest roz-
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roznienie miedzy prawdziwymi potrze-
bami a powierzchownymi zachciankami.
.Klient ma potrzebe znalezienia informacji"
to nie jest gteboka potrzeba. To zachcianka.
Prawdziwa potrzeba kryje sie gtebiej. Moze
to by¢ potrzeba sprawczosci (kontroli nad
procesem zakupowym), bezpieczenstwa
(pewnosci wyboru) czy statusu (poczucia
docenienia).

Od potrzeb do wizji.

Majgc zmapowane aktualne zachowania,
emocje oraz potrzeby, mozemy podjgc
strategiczng decyzje wybierajgc 3-4 klu-
czowe potrzeby, ktére nasze doswiadczenie
ma adresowac i na nich zbudowac nasz cel:
wizje doswiadczen, ktérg chcemy zaofe-
rowac¢ naszym Klientom. Nie korporacyjna
deklaracje z buzzwordami, ale opis efektu
dla Klienta. Jak czuje sie po doswiadczeniu
z naszg firma?

Przyktad wizji IKEA: ,Naprawde czuje, ze
IKEA rozumie moje potrzeby i ceni zarowno
moje pienigdze jak i mojg energie. To
sprawia, ze kazdg chwile spedzong z IKEA
wspominam z usmiechem na ustach
i chetnie opowiadam o niej innym.”

To nie sg stowa zarzadu. To stowa Klienta.
Wizja musi by¢ zrozumiata dla kazdego
w organizacji, od CEO po pracownika call
center i konkretna na tyle, aby méc zadac
sobie pytanie: czy podejmujgc takg decyzje,
rzeczywiscie sprawimy, ze nasz Klient
poczuje, ze.., a takze, co kluczowe, zde-
finiowa¢ konkretne mierniki sprawdzajgce
realizacje naszych dziatan.

Strategiczne réoznicowanie
przez potrzeby.

Prawdziwa sita tej architektury ujawnia sie
przy analizie konkurencji, gdzie widzimy jak
w ramach jednej kategorii (np. brokeréow

& Connecto Hub
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gietdowych) mozna wykorzystywac stra-
tegiczne potrzeby dla dyferencjacji i przy-
ciggania roznych grup Klientow. Profesor
Michael Mulvey z uniwersytetu w Ottawie
pokazat to na przyktadzie brokerow
inwestycyjnych w USA. W jego analizie
wida¢, jak Robinhood bazuje na potrzebach

sprawczosci i kontroli. Umozliwia tatwe
inwestowanie bez prowizji i wudziatu
brokeréow. Vanguard spetnia potrzebe

bezpieczenstwa i stabilnosci, skupiajac sie
na dtugoterminowych produktach. EXTRADE
zaspokaja potrzebe wygody u zapraco-
wanych klientow, oferujgc automatyczne
zarzadzanie.

Ta sama kategoria, podobne benefity
funkcjonalne, ale zupetnie inne produkty
i doswiadczenia bazujace na réznych po-
trzebach. Strategia oparta na potrzebach nie
tylko ksztattuje doswiadczenia. Buduje
trwatg przewage konkurencyjng, ktorej
konkurencja nie moze tatwo skopiowac. Ale
tylko wtedy, gdy cata organizacja za nig
stoi.

Krytyczny warunek:
organizacyjne dopasowanie.

Tutaj wiekszos¢ strategii umiera. Majac
piekny dokument strategiczny, firmy zakta-
daja, ze wystarczy go wdrozy¢. Natozyc
potrzeby na customer journey, wybrac
momenty prawdy, priorytetyzowac inicja-
tywy, zdefiniowa¢ mierniki dla kazdego
etapu.

Problem w tym, ze jest jeden krytyczny
warunek sukcesu, o ktérym wszyscy za-
pominajg. Wszystko w organizacji musi
wspierac wizje doswiadczen.

Jesli nasza strategia mowi o docenianiu
Klienta, ale doceniamy tylko tych, co
dowiezli sprzedaz, strategia pozostanie
martwym dokumentem. Jesli mowimy
o budowaniu relacji, ale mierzymy tylko
kwestie finansowe i w raportach zarzadu nie

Connecto Hub
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ma ani stowa o Klientach, ludzie szybko
zrozumiejg, co tak naprawde jest wazne.

Strategia CX to nie projekt do wdrozenia. To
system podejmowania codziennych decyzji
w catej organizacji. Product manager zasta-
nawiajacy sie nad nowa funkcjonalnosciag
pyta: czy to wspiera nasza strategicznag
potrzebe? Marketing projektujgc kampanie
sprawdza: czy ta komunikacja jest spodjna
z potrzebami, ktére chcemy zaspokajac?
Bez tego dopasowania najlepsza strategia
Swiata spali sie na pierwszym zakrecie.

Od strategii do governance.

Réznica miedzy firma deklarujgca klien-
tocentrycznos¢, a firmg majgcg strategie CX
jest prosta. Pierwsza mowi, ze Klient jest
wazny. Druga wie doktadnie, jakie potrzeby
chce zaspokaja¢, jak to przetozy sie na
biznes i jak to zmieni sposéb podejmowania
decyzji w organizacji.

Strategia Customer Experience oparta na
potrzebach przestaje by¢ teoretycznym
dokumentem. Staje sie filtrem dla wszys-
tkich decyzji strategicznych. Od alokacji
budzetu, przez priorytety produktowe, po
sposob mierzenia sukcesu. To witasnie
oznacza witaczenie CX w governance.
Wiekszos¢ transformacji CX nie konczy sie
porazkg, bo firmy zle projektujg do-
Swiadczenia. Porazka nastepuje, bo probuja
projektowa¢ doswiadczenia bez strategii
pokazujgcej, co projektujg i dlaczego. Albo
majq strategie, ale organizacja pod nig nie
stoi.

Wiec od czego zaczac? Od zrozumienia, nie
od deklaracji. Porozmawiaj z Klientami.
Zidentyfikuj ich prawdziwe potrzeby.
Zbuduj wizje stowami Klienta, nie zarzadu.
Wybierz 3 strategiczne potrzeby i mierz je
prostymi KPIs. A potem upewnij sie, ze
kazda decyzja w organizacji, od budzetu po
system motywacyjny, wspiera te wizje.

Reszta to juz tylko konsekwencja.

Customer
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Stow kilka
0 ekonomii

behawioralnej.

AUTOR: MICHAL BARCIK

Przez dtugie lata klasyczna ekonomia
utrzymywata, ze konsument to istota
racjonalna, podejmujgca decyzje
w oparciu o kalkulacje uzytecznosci
i maksymalizacje zyskéw. Jednak, jak
moéwi ekonomia behawioralna, ten
poglad to juz przesztos¢! Rewolucja,
ktérg zapoczatkowali noblisci tacy jak,
ma&j ulubiony, Daniel Kahneman i Amos
Tversky, odstonita przed nami ztozony
obraz cztowieka, ktéry w swoich wy-
borach jest zaskakujgco... nieracjonalny.
Ich pionierska praca, udowodnita, ze
nasze postrzeganie ryzyka i zysku jest
dalekie od obiektywnosci, a decyzje s3
czesto subiektywne i kontekstowe.

Bardzo duzy wptyw na popularyzacje tej
tezy miat szczegolnie Kahneman i jego
koncepcja dwoch systemow myslenia -
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Systemu 11 Systemu 2 — to fundament
zrozumienia, dlaczego nasz produkt
laduje w koszyku. W ferworze co-
dziennych zakupow, gdy na podjecie
setek decyzji mamy utamki sekund,
a bodzcow jest niezliczona ilos¢ (sklep
jest jak dzungla), niemal wytgcznie po-
legamy na Systemie 1. To on rzadzi
heurystykami i putapkami poznawczy-
mi, ktore sprytnie mozemy wykorzystac,
tworzgc odpowiednie warunki w sklepie.
System 1 jest mistrzem uproszczen,
szybko znajduje powigzania i tworzy
spojne narracje, nawet jesli dane sa
szczagtkowe. To wtasnie dlatego tak tat-
wo dajemy sie ponies¢ emocjom i ule-
gamy szybkim, podswiadomym skoja-
rzeniom, ktore sg formowane przez de-
kady doswiadczen, kulturowych wzor-
cow i osobistych preferencji.

& Connecto Hub




Artykut ekspercki

SYSTEM 1

szybko

automatycznie
podswiadomie
skojarzeniowo

SYSTEM 2

Rysunek 1 Wizualizacja
[Opracowanie M. Barcik
and Slow"]

na

Sklep to nie miejsce, sklep to stan
umystu

Projektujgc sciezki zakupowe konsu-
mentow, zarzgdzajgc markg czy bedac
specjalistg trade marketingu bardzo
czesto spotykamy sie z pojeciem
heurystyk. To skroty myslowe lub
uproszczone reguty, ktére pozwalaja
szybko podejmowac decyzje i rozwig-
zywac problemy, niejednokrotnie poz-
walajgc nam oszczedzi¢ czas i (co waz-
ne) wysitek umystowy. Bazujg one na
doswiadczeniu czy intuicji i wtasnie
przez to prowadza do drugiego pojecia,
czyli btedéw poznawczych. Te z kolei, s3
pewnym ogolnym okresleniem nie-
racjonalnego postrzegania rzeczywis-
tosci i mogg dotyczy¢ podejmowania
decyzji, oceny prawdopodobienstwa
czy stereotypow spotecznych.

& Connecto Hub

podstawie

| ) energochtonny

‘ logiczny

’ leniwy

swiadomy

A
=

systemow podejmowania decyzji przez mozg
D.Kahneman ,Thinking fast

Potaczenie heurystyk, marketing i han-
del detaliczny to niezty koktajl, ktory
bardzo mocno wptywa na podejmo-
wanie decyzji zakupowych przez
nabywce.

Co mowi ekonomista behawioralny do
osoby, ktdra postanawia zjesc¢ zdrowo,
ale kupuje pgczki? ,Witamy w rzeczy-
wistoscil”

/zart ekonomistow behawioralnych/

Przeniesmy sie teraz na powierzchnie
sklepowg i wyobrazmy sobie klienta
w supermarkecie. Zgietk, setki pro-
duktdw, ograniczony czas. W tej ,wojnie
o uwage” liczy sie kazdy detal. Czy nasz
produkt jest tatwo zauwazalny? Czy
jego opakowanie wywotuje pozytywne
skojarzenia, bazujgce na emocjo-
nalnych skrotach Systemu 1?

Customer
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Czy umiejscowienie na potce sprzyja
,potknieciu sie" na niego, podkreslajac
wage secondary placement? To sg pyta-
nia, na ktére ekonomia behawioralna
daje praktyczne odpowiedzi. Sam, pra-
cujagc w branzy handlowej od blisko
dziesieciu lat, wcigz tapie sie na tym, ze
idgc z mata listg zakupow do sklepu, moj
koszyk w mgnieniu oka zapetnia sie
Jbardzo przydatnymi” produktami.
Oznacza to ni mniej, ni wiegcej, ze
System 1 dziata i ma sie doskonale, a ja
jestem cztowiekiem.

Tabela znajdujaca sie ponizej, zawiera
najbardziej podstawowe heurystyki,
z ktorymi mozemy sie spotka¢ w na-
szym codziennym zyciu, rozszerzytem
ja rowniez o mozliwe zastosowanie
w handlu. Traktujmy to jako pewien dro-
gowskaz, do tego jak implementowac
prawa ekonomii behawioralnej do
dziatan marketingowych.

Heurystyka Przyktad zastosowania w FMCG:
Btad poznawczy:

Kotwiczenie

Awersjado strat

Efekt dostepnosci

Efekt posiadania

Efekt ramowania

Dowdd spoteczny

Heurystyka afektu

Niedobdr

Potwierdzenie

Rysunek 2 Podstawowe heurystyki.
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Tendencja do polegania na
pierwszej informacji (kotwicy).

Silniejsza nieche¢ do
ponoszenia strat, niz
uzyskiwania réownowaznych
zyskow.

Ocenianie
prawdopodobienstwa zdarzen
na podstawie tatwosci, z jaka
przychodzg na mysl przyktady.
Przypisywanie wiekszej
wartosci przedmiotom, ktore
posiadamy.

Reagowanie na ten sam fakt
w rézny sposob, w zaleznosci
od jego prezentacji.

Tendencja do kopiowania
zachowan innych ludzi w celu
podjecia "wtasciwej" decyzji.

Opieranie decyzji na biezgcych
emocjach i uczuciach.

Postrzeganie czegos jako
cenniejszego, gdy jest rzadkie.

Tendencja do wyszukiwania
informacji potwierdzajacych
nasze przekonania.

Eksponowanie przekreslonej wyzszej ceny
obok aktualnej. Sugerowanie ,maksymalnie
X sztuk na klienta" jako normy.

Oferty ,kup dwa, trzeci gratis". Komunikaty
podkreslajace, co klient ,straci" bez promocji.

Produkty w gtownych alejkach, na wysokosci
wzroku.

Programy lojalnosciowe dajgce ,cos$" na start,
budujac poczucie posiadania.

Produkt ,90% bezttuszczowy" brzmi lepiej niz
,zawiera 10% ttuszczu". Podkreslanie korzysci.

Oznaczenia ,bestseller”, ,najczesciej
kupowany". Recenzje produktow, widoczne
w sklepie lub online.

Przyjemna atmosfera w sklepie (muzyka,
zapach). Reklamy wywotujgce pozytywne
emocje.

Komunikaty typu ,ostatnie sztuki",

Jlimitowana edycja". Krétkoterminowe
promocje.

Targetowanie reklam do grup
zainteresowanych podobnymi produktami.

Opracowanie M. Barcik
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Niezaleznie od tego, jaka kategorig
produktowg sie zajmujemy, fakty sa
takie, ze dzisiejszy konsument dokonuje
zakupow wszedzie tam, gdzie jest mu
w danej chwili wygodnie. Dla produ-
centow, retailerow oraz wtascicieli ma-
rek jest to nie lada wyzwanie, by
umiejetnie dbac¢ o kazdy mozliwy punkt
styku na $ciezce zakupowej konsu-
menta. Im spojniejszy obraz marki
w gtowie konsumenta, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze wtozy do ko-
szyka czy to wirtualnego, czy fizycz-
nego nasz wtasnie produkt.

Pokusitem sie o analize trzech diame-
tralnie réznych, ale przenikajacych sie,
kanatéw sprzedazy, ktore z jednej stro-
ny wymagajg jednej spojnej brandowej
strategii, a z drugiej wykorzystania roz-
nych mechanizméw ekonomii beha-
wioralnej.

Artykut ekspercki

Wniosek z tego <wiczenia jest na-
stepujacy: niezaleznie od kanatu
sprzedazy priorytetem jest budowanie
dostepnosci mentalnej marki i zadbanie
o to, by byta ona top of mind, jesli
chodzi o skojarzenia z dang kategorig
produktowg. To, jakie nastepnie wyko-
rzystamy dziatania, zalezy od budzetu,
ktory posiadamy i sktonnosci do ryzyka.
Dlaczego sktonnosci do ryzyka? Pisze
o tym dlatego, ze by byc¢ o krok przed
konkurencjg, musimy pozwalac sobie na
eksperymentowanie i porazki — w dro-
dze do antykruchosci marek — i sukcesu
sprzedazowego. | cho¢ srodowiska s3a
rozne, jedno pozostaje niezmienne —
sposob, w jaki dziata ludzki mozg.

Kanat Sprzedazy Narzedzia/Taktyki Strategia Marki

Retail (Sklep

Fizyczny uktad,

POSM, planogramy,

Widocznos$¢ marki,

Stacjonarny) doswiadczenia merchandising, marketing emocjonalne
sensoryczne, sensoryczny, dynamiczne potaczenie,
natychmiastowa ceny. upraszczanie wyboru,

gratyfikacja.

UX, zaufanie,
personalizacja,
redukcja kazdego
tarcia w zakupie.

E-commerce

Szybkos¢, wygoda,
natychmiastowa
dostepnosc,
budowanie nawyku.

Q-commerce

Testy A/B, algorytmy
personalizacji, dynamiczne
ceny, dowdd spoteczny,
liczniki niedoboru/czasu,
darmowa dostawa.
Marketing geolokalizacyjny,
aktualizacje zapasow,
obietnice ultra-szybkiej
dostawy, modele

dowdd spoteczny.
Apel do Systemu 1.
Budowanie zaufania,
personalizowana
podréz cyfrowa,
redukcja obcigzenia
poznawczego.
Utozsamianie marki
z szybkoscia, ptynna
integracja z rutyna,
poczucie pilnosci i

subskrypcyjne. natychmiastowego
zaspokojenia.
Rysunek 3 Wykorzystanie praw ekonomii behawioralnej w budowaniu
strategii kanatowej. Opracowanie M. Barcik
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Psychologia i jeszcze raz psychologia

Ekonomia behawioralna nie jest magiczng rozdzka, ale kompasem w labiryncie
ludzkich decyzji. Dzieki niej wiemy, ze nabywca, mimo catej swojej ztozonosci, jest
przewidywalnie nieracjonalny. Pamietam, jak czesto zadawatem sobie pytanie, czy to
shopper jest w centrum, czy moze to on jest wodzony za nos wokot produktu. Dzis
wiem, ze aby faktycznie postawi¢ shoppera w centrum, musimy najpierw zrozumiec,
jak dziata jego umyst. A wtedy, z t3 wiedzg mozemy swiadomie projektowac
doswiadczenia zakupowe, ktore bedg nie tylko efektywne sprzedazowo, ale i sa-
tysfakcjonujace dla klienta. To nie jest manipulacja, ale sztuka tworzenia srodowiska,
w ktorym dokonuje on wybordw, ktére sg dla niego korzystne, a dla nas rentowne.
Przysztos¢ handlu nalezy do tych, ktérzy odwazg sie spojrze¢ poza tradycyjne
schematy i zagtebic sie w fascynujgcy swiat ludzkiej psychiki.

Michat Barcik

Od poczatku swojej sciezki zawodowej
zwigzany z dynamicznym sektorem FMCG,
najpierw w branzy spozywczej (Maspex,
Bahlsen, Mowi), a obecnie w segmencie
beauty (L'oreal). Jego 10 letnie doswiad-
czenie obejmuje obszary brand marketingu,
trade marketingu oraz kompleksowego
zarzadzania portfolio produktowym na
rynku polskim, Battykach, CEE oraz WE. Jest
takze wyktadowcg na Krakowskiej Szkole
Biznesu, na kierunku Digital Transformation
Manager oraz wolontariuszem Project
Management Institute. Jego pasjg jest
ekonomia behawioralna. Poza zyciem
zawodowym aktywnie oddaje sie bieganiu,
Spiewaniu w chorze i wedrowkom po
gdrach.

Opracowanie:
Michat Barcik


https://www.linkedin.com/in/barcikm/
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AUTOR-KATARZYNA WOJNAR

“7 Connecto H

EXECUTIVE TRADE & CUSTOMER STRATEGY ADVISOR

ALUMNI W CUSTOMER

EXPERIENCE.

O tych, ktorzy wychodza drzwiamj,

ale zostajg na zawsze.

W kazdej organizacji przychodzi mo-
ment, ktéry wywotuje wiecej emocji niz
rekrutacja, awans czy trudny projekt. To
odejscie pracownika. Chwila, gdy ktos
pakuje swoje rzeczy do kartonu, wy-
chodzi z budynku i znika w drzwiach
oznaczonych symbolem ,exit’. Zwykle
myslimy o tym jako o koncu historii.
Tymczasem to dopiero poczatek. Co
wiecej — to moment, ktéry z punktu
widzenia Customer Experience moze
okazac sie... kluczowy.

Customer
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Rozstania zawodowe majg w sobie
paradoks. Ludzie, ktérzy przestajg byc
czescig organizacji, natychmiast staja
sie jej ,zewnetrznymi odbiorcami”. Wielu
z nich staje sie takze... klientami. A jesli
nie klientami — to komentatorami. Osta-
tecznie: ambasadorami albo krytykami
marki. | to nie dlatego, ze cos kupili lub
nie kupili. Tylko dlatego, ze byli ,po
drugiej stronie”. Czuli kulture organizacji
od srodka, wiedzg czy stowa pokrywaty
sie z dziataniami i chetnie o tym opowi-
adaja.

§& Connecto Hub



CX
ZACZYNA SIE
W SRODKU

ORGANIZACJI

To dlatego nie mozna juz myslec
o Customer Experience jako o czyms, co
dzieje sie wytagcznie miedzy firma
a rynkiem. CX zaczyna sie w s$rodku
organizacji, a konczy daleko poza nia.
Wtasciwie: nigdy sie nie konczy.

Kilka miesiecy temu rozmawiatam
z menedzerem duzej firmy retailowej,
ktory przyznat, ze najbardziej nega-
tywne opinie o ich marce nie pochodzity
od klientow ani konkurencji. Najbardziej
dotkliwe ciosy zadawali.. byli praco-
wnicy. W komentarzach, forach bran-
zowych, rozmowach z partnerami biz-
nesowymi. Nie dlatego, ze byli zli czy
msciwi. Po prostu poczuli sie niewazni,
pominieci lub niedocenieni. Odejscie nie
byto dla nich koncem wspotpracy — ale
koniec wspotpracy byt dla organizacji
koncem relacji.

Im dtuzej analizowatam takie przypadki,
tym czesciej wracata jedna refleksja:

Firmy obsesyjnie dbajq o doswiadczenia
klientow, czesto wydajgc na to setki
tysiecy zlotych, ale jednoczesnie ignorujq
doswiadczenie tych, ktorzy byli najblizej
— pracownikow odchodzqcych z organi-
zacji.

A to witasnie oni majg najwiekszg moc

& Connecto Hub

Artykut ekspercki

wptywu na to, jak postrzegana jest
marka. | to nie tylko w dniu odejscia, ale
przez miesigce, a czasem lata.

OFFBOARDING EMOCJI

Dzienh odejscia to moment, ktory zwykle
jest intensywny emocjonalnie. Organi-
zacja wie, jak przygotowac onboarding,
ale nie ma procedury ,offboardingu
emocji’. Zwykle konczy sie to szybkim
przekazaniem sprzetu, podpisaniem
dokumentéw i kilkoma rutynowymi
zdaniami HR-u czy pozegnalnym ges-
tem ze strony zespotu. Czasem zta-
paniem na exit interview.

Tymczasem to dzien, ktéry powinien
by¢ roéwnie starannie zaplanowany jak
pierwszy dzien w firmie. To on ustawia
,ostatnie wrazenie”, a ostatnie wrazenie
— doktadnie tak jak w CX - jest jednym z
najwazniejszych elementéw decydujg-
cych o catosci doswiadczenia.

Ale prawdziwa magia (albo prawdziwa
katastrofa) zaczyna sie pozniej. Bo
kiedy drzwi sie zamykajg, ludzie
zaczynajg patrze¢, stucha¢ i porow-
nywac obietnice z rzeczywistoscia.

* Czy przetozony, ktory deklarowat re-
ferencje, naprawde je wystawia?

* Czy wspotpracownicy nadal traktujg
bytego kolege z szacunkiem, czy
moze ich ton zmienia sie z chwilg, gdy
ktos ,juz nie jest swoj"?

* Czy firma pamieta o bytych pra-
cownikach, czy natychmiast odcina
wszystkie wiezy — bo ,po co inwes-
towac w kogos, kogo juz nie ma“?

* Czy lider, ktory wspotpracowat
z pracownikiem pamieta o jego za-
stugach i podkresla ich znaczenie dla
organizacji?

Customer
Strategy

Governance 3 9



4

Artykut ekspercki

Te momenty tworzg jeden z najbardziej
niedocenianych kanatow CX. Kanat,
ktorego nikt formalnie nie mierzy, ale
ktory ma ogromny wptyw na marke
pracodawcy, marke konsumencka i mar-
ke lidera.

Dlaczego zwracam na to uwage - poza
powodem podanym w temacie niniej-
szego artykuty, poniewaz YOU NEVER
KNOW... kogo Twoj byty pracownik czy
kolega pozna, jak to moze wptyna¢ na
marke (osobistg i firmowg) i by¢ moze
stracisz szanse, o ktérej myslates. So..
you never know...

Badania Gallupa pokazujg, ze az 70%
postrzegania marki pracodawcy buduje
sie poprzez doswiadczenia pracownikow
- rowniez tych bytych. McKinsey dodaje,
ze pracownicy odchodzacy w atmo-
sferze szacunku z duzym prawdopo-
dobienstwem  pozostajg  lojalnymi
klientami firmy. Z kolei dane LinkedIn
wskazujg, ze organizacje posiadajace
programy alumni majg nawet o 4x
wiekszg szanse na ponowne
zatrudnienie talentéw oraz widocznie
lepsza reputacje rynkowa.

Co to oznacza w praktyce?

Kazda organizacja — chcac czy nie chcac
— prowadzi program alumni. Pytanie
brzmi tylko: czy robi to swiadomie, czy
chaotycznie.

Swietne przyktady znajdziemy zarowno
wsrod  globalnych  korporacji, jak
i mniejszych firm. PwC, Deloitte czy
McKinsey od lat inwestujg w spo-
tecznosci bytych pracownikow. Tworzg
platformy, zapraszaja na wydarzenia,
oferujg dostep do tresci czy wspotprac
projektowych. Wiedzg, ze ci ludzie moga
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wroci¢ jako klienci, partnerzy, doradcy
lub ponownie jako pracownicy. IBM
poszto krok dalej, traktuje alumni jako
strategiczng czes¢ ekosystemu biz-
nesowego, bo ponad 20% tamtejszych
projektow B2B jest inicjowanych przez
bytych pracownikow.

Dlatego zastanawiam sie dlaczego
polski biznes tak rzadko z tego ko-
rzysta?! Jeden zaopiekowany pracownik
to w ciggu roku wartosc¢ kilku tysiecy
ztotych, w zakupach, w pozytywnych
opiniach, w rekomendacjach.

Ale chodzi nie tylko o wielkich.
Chodzi o filozofie.

O kulture.

O sposob myslenia.

Jesli organizacja traktuje ludzi z sza-
cunkiem nie tylko w momencie odejscia,
ale réwniez po tym wydarzeniu, daje im
,miekkie ladowanie”, dba o spojnosc
komunikacji przed i po odejsciu, jesli
przetozony naprawde wystawia refe-
rencje, wspotpracownicy mowig dobrze,
a firma nie udaje, ze nie zna osoby,
ktéra pracowata czasem przez lata — to
buduje kapitat. Kapitat relacji, reputacji,
wiarygodnosci.

Macie w firmach kodeks obecnosci
w social mediach? A kodeks obecnosci
w relacjach z bytymi pracownikami?

Nie?
Jesli tego nie robi twoja organizacja, to

buduje zupetnie inng historie. | ta
historia szybko znajduje odbiorcow.

& Connecto Hub



FIRMY, KTORE PRZELAMALY
SCHEMAT

COVID, praca hybrydowa, przyspie-
szenie transformacji cyfrowej, wszystko
to sprawito, ze granice miedzy rolami
pracownik — klient — obserwator zatarty
sie jeszcze bardziej.

Cztowiek  moze dzis rano byc
kandydatem, w potudnie klientem,
a wieczorem komentatorem kultury
organizacji w mediach spotecznoscio-
wych. Kazda z tych rol ma wptyw na
doswiadczenie marki.

Dlatego strategie CX nowej generacji
muszg zaktada¢, ze doswiadczenie
pracownikow, rowniez tych, ktérzy od-
chodzg, staje sie integralng czescig
doswiadczenia klienta w dtugiej pers-
pektywie. Ze alumni sg ambasadorami
marki. Ze liderzy odpowiadajg nie tylko
za wyniki, ale tez za sposob, w jaki
ludzie wychodza spod ich skrzydet i co
sie dzieje dalej.

Bo w koncu.. ilu szeféw po odejsciu
pracownika utrzymuje z nimi kontakt?

To liderzy swojg postawg pisza
zakonczenie tej historii. HR moze pomaoc
procesem i standardem, ale ton nadaje
przetozony. Bo to on miat relacje
z pracownikiem (a przynajmniej
powinien mie¢). To on deklarowat
rozwoj. To on deklarowat referencje.
| Swiat naprawde sprawdza czy te
obietnice byty co$ warte.

Klient mowi "sprawdzam" marce, ktora
sktada obietnice. Byty pracownik mowi

"sprawdzam” firmie, w ktdrej pracowat.

Po latach obserwacji jednej rzeczy

Artykut ekspercki

jestem pewna: doswiadczenie pra-
cownika nie konczy sie w dniu, w ktorym
oddaje stuzbowy laptop. Ono trwa,
odbija sie echem w rozmowach,
przeksztatca w narracje, ktorg inni stysza
i w ktorg zaczynajg wierzy¢. Organizacje
moga na to wptywag, jesli tylko uznaja,
ze CX nie konczy sie na drzwiach.

Bo osoby, ktore wychodzg, nie wy-

chodzg z naszej opowiesci. One po
prostu zaczynajg jg opowiadac dalej.

CX
ZACZYNA SIE
W SRODKU

ORGANIZACIJI,
czy daleko poza ni
ciwie...
nigdy sie nie konczy.

o ol r

-, 5%

Katarzyna Wojnar | LinkedIn
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Okiem praktyka

B2B dla matych

firm.

Jak zrobicé pierwsze

kroki w strone
klientow?

Rafat Prus

Ekspert z 20-letnim doswiad-
czeniem w FMCG i retail.

Business & Product Owner,
ktory tgczy sprzedaz, dane
i technologie, tworzac rozwig-

PRZEWODNIK PRAKTYCZNY zania realnie  wspierajace

AUTOR:RAFAtL PRUS

Miedzy teorig, a praktyka.

Pozyskiwanie klientéw B2B i budowanie
lojalnosci moze wydawac sie skom-
plikowane, szczegodlnie gdy styszymy
o ,strategii klientocentrycznej”, ,custo-
mer experience” czy ,optymalizacji pro-
cesow sprzedazowych”.

Jako praktyk, ktory od lat wspiera mate
i srednie firmy w sprzedazy, wdrazaniu
procesow i wykorzystaniu technologii,
wiem, ze te pojecia nie muszg byc
trudne ani odlegte od codziennej pracy
przedsiebiorcy. Rozwigzania, ktorymi
chce sie podzieli¢, testowatem z sukce-
sem rowniez na wtasnej dwuosobowe]j
dziatalnosci.

W tym artykule pokazuje praktyczne
podejscie do klientocentryzmu, ktore
taczy filozofie Connecto Hub - czyli
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sprzedaz.

myslenie w kategoriach klienta, dbatosc
o doswiadczenie oraz efektywne
wykorzystanie narzedzi i procesow,
z konkretnymi krokami, ktore mozna
wdrozy¢ od zaraz w matej firmie.
Doswiadczenie pokazato mi wiele razy,
ze w tej dziedzinie uzywamy roznych
poje¢, nazywajgc podobne procesy,
zachowania i dziatania. Finalnie chodzi
o jedno: budowanie sprzedazy w zaufa-
nym srodowisku lojalnych klientow.

Innymi stowy: nie bedziemy rozmawiac
o abstrakcyjnych strategiach, tylko
o tym, jak zidentyfikowac idealnego
klienta, zbudowac oferte, wybrac odpo-
wiednie kanaty dotarcia i zyskac jego
zaufanie, a przy tym wprowadzi¢ szyb-
kie dziatania przynoszgce wymierny
efekt. Prosto, na temat i do rozwigzania.

§& Connecto Hub
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Dlaczego mate firmy majag
problem z pozyskiwaniem
klientéw B2B?

Wyobrazmy sobie matg firme. Czesto
jednoosobowg dziatalnos¢, czasami
rodzinny interes z kilkoma pracow-
nikami. Podczas sesji poswieconych
diagnozie potrzeb i analizie klienta,
kiedy zaczynamy zadawac¢ pytania,
odpowiedzi najczesciej sprowadzajg sie
do prostego stwierdzenia: ,Potrzebuje
sprzedawa¢ moj produkt lub ustuge do
wiekszej liczby klientow.”

Po gtebszej analizie wytania sie obraz
naszego przyktadowego partnera: mata
firma, czesto bez wypracowanej marki,
bez zespotu sprzedazowego, bez
strategii biznesowej, z obawg o ptyn-
nosc¢ finansowgq i nierzadko uzalezniona
od niskiej, czesto jednocyfrowej liczby
statych  klientow. Brzmi znajomo?
Dodajmy do tego pasje, zaangazowanie
i motywacje do dziatania, ale brak
pomystu na konkretne kroki i mamy
kompletny opis przypadku.

Od czego zacza¢? Produkt

Po pierwsze: okresl, co doktadnie oferuje
Twoja firma. Dwoch z trzech ostatnich
naszych klientow nie potrafito odpo-
wiedzie¢ na pytanie: ,Co doktadnie
oferujesz i jakie problemy rozwigzuje
Twaj produkt, ustuga?”

Z mojego doswiadczenia wynika, ze aby
cos byto proste do opowiedzenia, musi
by¢ wczesniej dobrze przeanalizowane.
Zastanow sie nad swojg oferta: czym sa
produkty lub ustugi, dlaczego Twoje
produkty s3 wyjatkowe, co jest ich
przewagg, dlaczego sg wartosciowe i co
mowig o nich klienci. Nastepnie

Connecto Hub

Okiem praktyka

przygotuj prosty opis oraz jedng klu-
czowg korzys¢, ktorg mozesz pokazac
w mailu, ofercie lub rozmowie.

Po drugie: przygotuj oferte i mini
katalog. Prostota, przejrzystosc¢ oferty
i szybkos¢ odpowiedzi sg tutaj
kluczowe. 9 na 10 wiadomosci od
potencjalnych klientéw, ktorzy znalezli
naszg ustuge przez strone internetowa,
dotyczyto zapytania o cene i zakres
ustugi. Nie wszystkie maile oznaczajg
nowego klienta, tak samo jak nie kazda
wystana oferta konczy sie podpisaniem
umowy. Jednak bardzo czesto szybkosc¢
dziatania i konkretna oferta przyciggaja
uwage i stajg sie kryterium wyboru
podczas decyzji zakupowe].

Dla kogo? Idealny klient

Aby nawigza¢ wspotprace, musisz
wiedzie¢, z kim lub dla kogo chcesz
pracowac. Kto bedzie Twoim klientem?
W jakiej branzy dziata, jaka jest wielkos¢
firmy, dla ktorej przygotowana jest
oferta? Jakie ma potrzeby? Gdzie
zlokalizowane sg firmy, ktorych szukasz,
a gdzie Ty mozesz miec¢ przewage lub
chciatby$ jg budowac? W ten sposob
tworzysz profil idealnego klienta, ktory
bedzie potrzebny do analizy rynku.

Jezeli znasz swojego idealnego klienta,
czas okresli¢, ilu takich potencjalnych
partnerow znajduje sie w obszarze
Twojej dziatalnosci. Uzyj dostepnych
zrodet, aby oszacowac skale. Przy-
ktadowy case: firma oferujgca ustugi
cateringowe dla szkét i placowek
oswiatowych w zasiegu 50 km od
centrum miasta ma do dyspozydji,
wedtug danych ogodlnodostepnych, 90
potencjalnych  klientow (dane dla
Bielska-Biatej).

Customer
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Okiem praktyka

W jaki sposdb? Kanaty dotar-
cia

Zdecyduj, za pomoca jakich kanatow
chcesz nawigza¢ kontakt z poten-
cjalnymi klientami. W zaleznosci od
rodzaju ustug masz do dyspozycji
przynajmniej cztery mozliwosci:

1. Sprzedaz bezposrednia, mailing,
rozmowy telefoniczne lub kontakt przez
LinkedIn. Wystarczy wystanie krotkiej,
spersonalizowanej oferty (patrz Pro-
dukt).

2. Platformy B2B i portale, strony takie
jak Allegro Biznes, OLX, lokalne portale
i spotecznosci pozwalajg dotrze¢ do
klientow bez duzych naktadéow mar-
ketingowych.

3. Targi i wydarzenia branzowe
umozliwiajg prezentacje oferty oraz
kontakt z osobami pojawiajgcymi sie
tam ze sprecyzowanymi potrzebami.

4. Rekomendacje i networking, zawsze
pros$ o rekomendacje i polecenia. Nawet
nie wiesz, jak tatwo o taka przystuge,
jesli Twoj klient jest zadowolony,
a wartos¢ rekomendacji w przysztosci
jest ogromna.

Pokaz siebie

Poza powyzszymi punktami bardzo
wazne jest budowanie zaufania i wi-
docznosci firmy. Dziel sie opiniami, ktére
zebrate$ na swoj temat. Zadbaj o wy-
sytanie probek lub efektow swojej pracy
do klientéw. Pokaz swoje produkty
online, zamieszczaj krotkie publikacje
na stronie www, zdjecia, filmy, katalogi
czy podsumowania realizacji.

.74% kupujacych B2B wykonuje ponad
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potowe swojego researchu online przed
podjeciem decyzji zakupowej lub
kontaktem z dostawca.”

Zrédto: Saleslion.io

Zacznij dziata¢: mini checklista

Oto praktyczny zestaw krokow, ktore
pozwolg Ci zaczgc¢ dziata¢ od zaraz
i systematycznie budowac¢ relacje
z klientami B2B. Traktuj jg jako mape
dziatan na najblizsze tygodnie:

Mini checklista:

1. Zdefiniuj produkt i jego wartos¢ dla
klienta B2B.

2. Przygotuj prostg oferte lub mini-
katalog.

3. Okresl profil idealnego klienta i prze-
prowadz analize rynku.

4. Wybierz kanaty dotarcia: direct sales,
platformy online, targi i networking.

5. Buduj zaufanie: wysytaj probki, po-
kazuj produkty online, gromadz re-
ferencje.

Rafat Prus

Specjalizuje sie w projektowaniu narzedzi IT
dla sprzedazy, analizie danych oraz
tworzeniu procesow, ktore realnie zwiekszaja
efektywnos¢ dziatan w terenie. Buduje
struktury zespotow, rozwija liderow i prze-
ktada dane na decyzje.

Wspotwtasciciel
ustugi dronem.

Rafat Prus | LinkedIn

https://naddachami.pl
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Warto wiedzied

AUTOR:
Prof. Akademii WSB,
dr Anna Syrek-Kosowska

Jak

aktualizowac¢

swoje

> UPDATE,
PRIYWGDZTWA

przywodztwo?
Czyli o tym, dlaczego stare
mapy nie pasujg do nowego

terytorium.

,Musze to jako$ pouktadac..” — mysli dzis
wielu lideréw i liderek.

A potem przychodzi kolejny bodziec,
zmiana, kryzys, technologia, ktorej jeszcze
wczoraj nie byto. Swiat przyspieszyt, a my
probujemy nadazy¢, korzystajac z narzedzi,
ktore powstaty w epoce o zupetnie innej
dynamice.

Witasnie o tym jest ta ksigzka.

.Update Przywodztwa. Nowa rzeczywistosc.
Whnioski dla lideréw” (Wydawnictwo PWN)
Anny Syrek-Kosowskiej i Wojciecha Zytko-
wiaka-Wenzel to przewodnik dla tych,
ktorzy dziatajg w sSwiecie permanentnej
turbulencji — w rzeczywistosci, w ktorej
naktadajg sie na siebie zjawiska kryzysowe,
a rownolegle nastepuje najwieksza trans-
formacja technologiczna wspotczesnosci:
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integracja sztucznej inteligencji z funkcjo-
nowaniem organizacji.

Autorzy opisujg obecng rzeczywistosc¢ jako
Burzliwg, petng Utrudnien, Roéznorodng,
Zawita i Ambiwalentng (BURZA), w ktorej
nadal chcemy i musimy skutecznie
przewodzi¢ organizacjom, zespotom i za-
rzadzac sobg. Niestety stare mentalne mapy
okazujg sie niewystarczajgce. Musimy sie
nauczy¢ oduczania sie starych kiedys
sprawdzonych sposob zarzadzania, ktoére
juz dzisiaj sie nie sprawdzaja.

Potrzebujemy nowej nawigacji — takiej,
ktéra pozwoli nie tylko zarzadza¢, lecz
rozumie¢. Nie tylko reagowad, lecz
przewidywa¢. Nie tylko dziata¢, lecz
utrzymywa¢ sprawczo$¢ w zmiennym
Swiecie.

§& Connecto Hub



POWER NAP - Nawigator Aktualizacji
Przywddztwa

Centralng osig ksigzki jest autorski model
POWER NAP — przewrotna metafora, w
ktérej autorzy poréwnujg aktualizacje
przywodztwa do krotkiej, regeneracyjnej
drzemki, ktéra przywraca jasnos¢ myslenia,
w ktorym kierunku sie rozwijac.

To zaproszenie do zatrzymania sie, refleks;ji
i Swiadomego resetu wtasnego sposobu
dziatania.

Model sktada sie z trzech krokow:

Refleksja - Dziatanie - Inspiracja,

ktére  autorzy stosujg do  szesciu
kluczowych wymiaréw przywodztwa:
kontekstu, potencjatu, metakompetenc;ji
(zarzadzania uwagg), przywodztwa sensu
stricto, zaufania i rozwoju.

W kazdym rozdziale zadajg wazne skta-
niajgce do refleksji pytania, odwotujgc sie
do swojego dtugoletniego doswiadczenia
w rolach liderskich, konsultingowych i aka-
demickich. taczg naukowe dowody
z praktycznymi przyktadami i inspirujg do
szukania swoich drog i narzedzi rozwoju.

w ksigzce
podpowiedzi:
« jak czytac ztozone otoczenie i identy-
fikowac ,Szare Nosorozce”,

+ jak obiektywnie rozumie¢ swdj
potencjat liderski, zamiast opiera¢ sie na
intuicji,

znajdziemy praktyczne

Warto wiedzie¢

+ jak chroni¢ uwage i pozostawac
skoncentrowanym w $wiecie ciggtego
rozproszenia — dzi$ najcenniejszy i naj-
bardziej atakowany zaséb,

+ jak definiowa¢ przywodztwo jako
wptyw, nie stanowisko,

+ jak budowa¢ zaufanie w czasach jego
globalnego kryzysu,

» jak projektowac swoj rozwdj w sposob
intencjonalny, a nie reaktywny.

Ksigzka prowadzi czytelnika przez proces
aktualizacji witasnego stylu dziatania w
sSwiecie, ktoéry zmienia sie szybciej, niz
zdazylisSmy sie nauczy¢ poprzednich regut.

Dla kogo jest ta ksigzka?

Dla lideréw i liderek, ktorzy:

e pracujg w srodowisku turbulentnych
zmian,

 chcg swiadomie aktualizowac¢ swoje
przywoédztwo w odpowiedzi na wyzwania
codziennosci,

e potrzebujg ramy, ktéra pozwala sie
odnalez¢ w chaosie nowych wyzwan,

» szukajg praktycznych narzedzi zamiast
abstrakcyjnych haset,

+ chca lepiej rozumie¢ siebie i ludzi,
z ktérymi pracuja.

To nie jest poradnik o tym, ,jak by¢
skutecznym liderem”.

To przewodnik aktualizacji — jak rozszerzy¢
swoje myslenie, jak odnalez¢ punkt
przytozenia dzwigni i jak prowadzi¢ innych
w czasie, kiedy swiat przywodztwa zmienia
sie na naszych oczach.

Prof. Akademii WSB, dr Anna Syrek-Kosowska

Psycholog biznesu, ekspertka w obszarze oceny i rozwoju potencjatu liderskiego z ponad 25-letnim doswiadczeniem. Wspétpracuje
z najwiekszymi globalnymi korporacjami i czotowymi polskimi firmami jako HRD Managerka, Konsultantka, Executive Coach
i Mentorka.

Wyktadowczyni MBA, pierwsza Polka - superwizorka coachingu akredytowana przez brytyjskg CSA (acc. EMCC, app. ICF).
Wspottworczyni autorskich studiow podyplomowych Akademia Profesjonalnego Coachingu i Business Development.

Wspotpracuje z Akademig WSB oraz Akademig L. Kozminskiego.

Autorka setek publikacji z obszaru psychologii, rozwoju osobistego i zawodowego. Partner zarzgdzajgcy ASK Expert
(www.askexpert.com.pl).

Dr Wojciech Zytkowiak- Wenzel

Praktyk z 20-letnim doswiadczeniem zdobytym na stanowiskach liderskich w duzych korporacjach, w réznych krajach. Od kilku lat
w KYP.ai - start-upie deep-tech. Wyksztatcenie zdobywat w szkotach biznesu w Niemczech, Francji, Wielkiej Brytanii, Szwajcarii
oraz Portugalii. Ekspert w zakresie zarzgdzania zasobami ludzkimi opartego na danych, rozwoju przywodztwa oraz wptywu
technologii na cztowieka.




Neuroperspektywa

Dorota Bartosiak

'CEO, INSTYTUT
NEUROROZNORODNOSCI

Miasteczka w miescie,
ktore wykluczaja,

czyli hatas w centrach handlowych i jego wplyw na
osoby neuroatypowe .
Oddajemy w Wasze rece niewielkie fragmenty raportu, jako zapowiedz szerszej debaty o tym,

jak tworzy¢ srodowisko akustyczne przyjazne mieszkaricom duzych miast. Projekt finan-
sowany ze srodkow Narodowego Instytutu Wolnosci.

AUTOR:DOROTA BARTOSIAK

poswiecone przestrzeniom, z ktorych
korzystamy jako konsumenci czesto,

Hatas to dzi$ jedno z najszybciej
rosngcych zanieczyszczen srodowisko-

b1

wych, ktore choc¢ niewidoczne, realnie
wptywa na zdrowie, koncentracje
i codzienne funkcjonowanie mieszkan-
cow miast. Nie mowimy wytgcznie
0 poziomie hatasu, ale rowniez o statym
naporze bodzcow akustycznych, ktory
przecigza uktad nerwowy, pogarsza
samopoczucie i obniza jakos¢ zycia.

Dzis, w dniu premiery ,Raportu: HALAS
W MIESCIE. WARSZAWA 2024-2025"
opracowanego przez Instytut Ekologii
Akustycznej min. we wspotpracy z Insty-
tutem Neurordéznorodnosci, oddajemy
w Wasze rece niewielkie fragmenty

Customer
Strategy
Governance

ktére sg miejscami bardzo intensyw-
nymi, a mowimy o CENTRACH HAN-
DLOWYCH.

Prezentowany dzis materiat jest
unikalny, to pierwszy tak szczegodtowy
zestaw danych akustycznych z war-
szawskich centrow handlowych, ktoéry
moze sta¢ sie impulsem do realnych
zmian. Powinien on sktoni¢ ustugo-
dawcow, zarzgdcow obiektow i pro-
jektantow przestrzeni do ponownego
przemyslenia, jak wygladajg codzienne
doswiadczenia  uzytkownikow  tych
miejsc.

& Connecto Hub



Centra handlowe i okolice

Miasteczka w miescie, ktdre wykluczajg
Sobotnie popotudnie. Galeria handlowa
petna rodzin, par, grup znajomych. Dla
wiekszosci z nas to neutralne
doswiadczenie — moze troche meczace
po kilku godzinach, ale do zniesienia. Dla
innych — pole minowe, przez ktoére
trzeba przejs¢ z zacisnietymi zebami,
liczgc minuty do wyjscia.

W ztozonym srodowisku akustycznym,
takim jak galerie handlowe, osoba
neuroatypowa nie filtruje dzZzwiekdw
w taki sposdb, jak wiekszosc¢ populacji.
DZwieki, ktore dla osob neurotypowych
przechodzg w tto rozmowy innych ludzi,
echo krokow, muzyka z kilku sklepdw,
odgtosy w restauracjach, urzgdzenia
techniczne - pozostajqg stale obecne
w swiadomosci. Kiedy tych bodzcow jest
duzo i pojawiajg sie w sposob ciggty,
dochodzi do kumulacji sensorycznej.
Uktad nerwowy nie ma mozliwosci
obnizenia poziomu pobudzenia, bo
kolejne bodZce pojawiajg sie szybciej,
niz organizm jest w stanie je wygasic."
— Dorota Bartosiak

Wyobraz sobie, ze siedzisz w kawiarni
i probujesz porozmawiac z przyjacielem.
Osoba neurotypowa ,wytgcza" szum
ekspresu do kawy, rozmowy przy
sgsiednich stolikach, muzyke w tle.
Osoba ze spektrum autyzmu, ADHD czy
migreng styszy wszystko naraz, z taka
samg intensywnoscig. To jak proba
czytania ksigzki, gdy ktos swieci latarka
prosto w oczy. W ramach projektu
,Raport: Hatas w miescie. Warszawa
2024-2025" postanowilismy sprawdzic,
jak wygladajg warszawskie galerie
handlowe z perspektywy osob z nad-
wrazliwoscig stuchowa. Piec lokalizacji.

§& Connecto Hub

Neuroperspektywa

Cztery galerie, z zewnatrz parkingi,
dojazdy, te ,przedsionki' przed wtas-
ciwymi zakupami. | jedna galeria od
srodka, Ztote Tarasy, z osmioma pun-
ktami pomiarowymi na roznych po-
ziomach. Wyniki nie sg optymistyczne.

Zanim wejdziesz do srodka

30 marca, niedziela. Aleje Jerozolimskie
przy Blue City. Stoimy przy przystanku
Berestecka O1 — miejscu, gdzie wysia-
dajg osoby jadace komunikacjg miejska.
Chcemy sprawdzi¢, w jakie srodowisko
akustyczne wpadnie ktos, zanim w ogo-
le przekroczy prog galerii.

Customer
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Niedziela to dzien rodzinny. Sporo dzie-
ci, trzaskanie drzwi samochoddéw na
parkingu, klaksony, przejezdzajgce au-
tobusy. Miernik pokazuje LAeq 78,8 dB,
ze szczytami siegajgcymi 1074 dB.
Oczywiscie nikt nie stoi trzy godziny
przed wejsciem do galerii, ale chodzi
o ten moment przejscia, bo nigdy nie
wiesz na co trafisz, kiedy wysigdziesz
z komunikacji miejskiej albo na par-
kingu z samochodu. Te kilka minut, ktére
dla osoby neurotypowej sg neutralne,
a dla kogos z nadwrazliwoscia moga
oznaczac juz pierwsze przecigzenie.

W doswiadczeniu o0sob neuroatypo-
wych rdwnie wazne jak sama przestrzen
galerii jest to, co dzieje sie zanim wejdq
do Ssrodka. Hatas ruchu ulicznego,
sygnaty tramwajow, gwar dworca -
wszystko to moze juz na starcie
podnies¢ poziom obcigzenia senso-
rycznego. Jesli dojazd lub przejscie do
galerii jest hatasliwe, osoba neuroaty-
powa zaczyna zakupy z obnizonym
«marginesem sensorycznym», a wiec
jest mniej zdolna do radzenia sobie
z bodZcami wewngqtrz."

— Dorota Bartosiak

17 kwietnia, czwartek. Galeria Pdétnocna
na Biatotece. Pomiar przy zatoczce przed
wejsciem — tym miejscu, gdzie taksowki
podjezdzajg i odjezdzajg, gdzie rodzice
wysadzajg dzieci. Teoretycznie strefa
szybkiego przemiatu, ale tez z matymi
predkosciami co ma przetozenie na
hatas. W praktyce - jednak ciggty
przeptyw pojazdow, przyspieszenia,
hamowania. LAeq 69,0 dB, szczyty do
100,8 dB (ach, te motory). | co
wazniejsze — hatas nieprzewidywalny.
Nagte przyspieszenie modyfikowanego
wydechu, pisk opon.
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.Dla wielu o0s6b neuroatypowych
kluczowym elementem komfortu
sensorycznego jest mozliwosc¢ przewi-
dzenia, co wydarzy sie w otoczeniu.
W galeriach handlowych dominujq
bodzce o duzej zmiennosci: nagte
podniesione gtosy, stukniecia, ostre
dzwieki z kas, metaliczne odgtosy woz-
koéw. Te dzZwieki pojawiajg sie nie-
przewidywalnie i rozniq sie charakterem
od statego tta. Uktad nerwowy inten-
sywniej odpowiada na bodzZce poja-
wiajgce sie nagle, co wymaga wie-
kszego wysitku, by wrdoci¢ do row-
nowagi.”

— Dorota Bartosiak

Ztote Tarasy: spacer przez osiem
poziomow hatasu

18 lipca. Galeria Ztote Tarasy. Wspot-
praca z Instytutem Neuroréznorodnosci
w ramach poszukiwan miejsc publicz-
nych przyjaznych osobom w spektrum
autyzmu. Osiem punktow pomiarowych,
po pie¢ minut w kazdym.

Ztote Tarasy to ikona warszawskiego
handlu. Szklany dach, otwarte atria,
metalowe  konstrukcje, marmurowe
posadzki. Architektonicznie imponujgce.
Akustycznie, jedno z najbardziej wyma-
gajacych srodowisk w miescie w zam-
knietej przestrzeni.

Przyznajemy szczerze, ta seria pomia-
row nas zmeczyta. Prawie 2 godziny
wedréwki z miernikiem i na koncu po-
trzeba ciszy, ciemnosci, kawy wypitej
W spokoju. A przeciez jestesmy “przy-
zwyczajeni” do hatasu. Co z osobami,
ktore nie sg?

& Connecto Hub



Zaczelismy na poziomie O, przy Bath &
Body Works. LAeq 66,3 dB, intensywnie,
ale jeszcze do zniesienia. Schody ru-
chome przy wejsciu od Dworca Cen-
tralnego: 69,6 dB. Tu juz wida¢ skale
problemu, ktos, kto przyjechat pocig-
giem, wchodzi do galerii z akustycznym
,dtugiem", ktory bedzie sptacat przez
catg wizyte.

Poziom 3. Strefa jedzeniowa. KFC,
McDonald's, dziesigtki stolikow. LAeq
71,0 dB, szczyty siegajgce 103,33 dB.
Prawie 70 decybeli jako $rednia, to po-
ziom, przy ktorym trzeba podnosic¢ gtos,
zeby porozmawia¢ z osobag siedzaca
naprzeciwko. Ale nie sama gtosnosc jest
tu problemem. To pogtos. Otwarte
atrium, twarde powierzchnie, dziesigtki
rozmow naktadajgcych sie na siebie,
muzyka z gtosnikow, brzek tacek.
Wszystko odbija sie od szkta i metalu,
tworzgc akustyczng zupe, w ktorej nie
sposob wytowi¢ pojedynczego dzwieku.

,Strefy gastronomiczne w galeriach
handlowych nalezg do najbardziej wy-
magajqcych srodowisk sensorycznych:
duzy pogtos, twarde powierzchnie, wiele
Zrodet dzwieku, bliskie skupienie ludzi
i zapachdw. Hatas wptywa na percepcje
smaku, tekstury i przyjemnosci jedze-
nia, im gtosniejsze otoczenie, tym trud-
niej skupic sie na bodZzcach smakowych.
U o0séb neuroatypowych jedzenie
w gtosnym srodowisku poteguje obcig-
Zenie. Hatas moze zmniejszac apetyt,
obnizac przyjemnosc¢ positku, a takze
wptywac na funkcjonowanie uktadu
pokarmowego poprzez  zwiekszony
stres.”

- Dorota Bartosiak

Mtodziez chce spotkad sie ze znajomymi
w modnym miejscu. Ale zeby sie zrozu-

& Connecto Hub
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mie¢ przy stoliku, trzeba mowic
mocnym  gtosem. Spotgtoski  bez-
dzwieczne; f, s, p, uciekajg w pogtosie, bo
nie majg mocy akustycznej. Rozmowa
staje sie wysitkiem. Jedzenie stresem.
A przeciez taka atmosfera akustyczna
zaburza tez proces trawienia poprzez
aktywacje osi stresu, zwiekszajac
wydzielanie kortyzolu, co negatywnie
wptywa na motoryke jelit.

Jedynym w miare przyjaznym miejscem
okazat sie korytarzyk na 2. poziomie na
wysokosci Costy - LAeq 624 dB,
najnizsza wartos¢ ze wszystkich osmiu
punktow. Maty ruch, nie dociera tu
muzyka z gtownych przestrzeni galerii.
Teoretycznie idealne miejsce dla osob
potrzebujgcych chwili wytchnienia.
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Strategy

Governance 5 3



5

Neuroperspektywa

Teoretycznie. Bo w praktyce sama Costa
puszczata dos¢  gtosno  muzyke
w srodku. Szkoda. To mogtoby byc
Swietne miejsce dla oséb w spektrum,
ktore chcg wybrac sie z kims na zakupy
i moc usigs¢ w spokojnej przestrzeni.
Zamiast tego - kolejna stracona szansa.

LJAnaliza osmiu punktow pomiarowych
w Galerii Ztote Tarasy wskazuje na
srodowisko akustycznie intensywne,
o duzej zmiennosci dZwiekdw i wysokim
poziomie odbic¢. Wynika to z charakteru
architektury - otwarte atria, szklane
powierzchnie, metalowe konstrukcje,
twarde posadzki, ktdre wzmacniajq
pogtos i prowadzqg do naktadania sie
wielu warstw dzZwieku. W takich wa-
runkach nawet stosunkowo umiar-
kowany hatas staje sie trudny do znie-
sienia dla o0s6b neuroatypowych,
poniewaz nie ma wyraznych stref
odpoczynku sensorycznego.”

— Dorota Bartosiak

(..)

Co mozna zrobi¢?

W Wielkiej Brytanii, Australii i USA wiele
galerii handlowych wprowadza ,quiet
hours”, godziny podczas ktorych wytg-
czana jest muzyka, ograniczane s3
ogtoszenia gtosnikowe, oswietlenie jest
stonowane, a obstuga przeszkolona
w cichszym zachowaniu. W Polsce takie
inicjatywy zaczynajg sie pojawiac i war-
to je doceni¢, nawet jesli to dopiero
pierwsze kroki.

Wola Park wprowadzit ciche godziny we
wtorki od 15:00 do 17:00 — w tym czasie
W  przestrzeniach wspoélnych oraz
w Auchan przyciszana jest muzyka
i przygaszane Swiatta. Galeria Pétnocna
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oferuje podobne rozwigzanie w kazdy
czwartek od 10:00 do 12:00. Blue City
wspotpracuje z marka 4F, ktora w ra-
mach Swiatowego Dnia Swiadomoéci
Autyzmu wprowadzita ,ciche zakupy”
w pierwszy poniedziatek miesigca od
11:00 do 13:00 - cho¢ to inicjatywa sieci
sklepow, nie samej galerii.

To wazne sygnaty. Pokazujg, ze
Swiadomos¢ problemu rosnie. Jed-
noczesnie dwie godziny w tygodniu to
wcigz bardzo ograniczona dostepnosc.
Osoba =z nadwrazliwoscig stuchowg,
ktora potrzebuje zrobi¢ zakupy w so-
bote, nadal stoi przed tym samym
wyborem: uczestnictwo albo zdrowie.

Co ciekawe, tworzenie przyjaznych
akustycznie przestrzeni handlowych
moze sie po prostu optacac. Badania
przytaczane przez firme Rockfon
pokazujg wyrazng korelacje miedzy
wygodg akustyczng, a wydatkami klien-
tow. Hatas w sklepach i supermarketach
moze zmniejszy¢ przychody az o 28%,
podczas gdy optymalizacja akustyki
zwieksza sprzedaz o 5-10%. Mechanizm
jest prosty: klient, ktory czuje sie
komfortowo, zostaje dtuzej. Klient, ktory
zostaje dtuzej w przyjemnym sro-
dowisku - wiecej kupuje.

Tymczasem statystycznie 30% klientow,
ktérzy przegladajg potke, odchodzi bez
zakupu - czesto nieswiadomi, ze to
srodowisko ich frustruje, tak ze nie
postrzegajg towaru jako czego$, czego
zakup da im przyjemnosc takag, ktdra
zrekompensuje odczuwany dyskomfort.

Czesc¢ galerii w Warszawie nie spetnia
catkowicie standardow .Ssensory-
friendly”. Ale wszystkie mogtyby,
a wystarczy chcie¢ i zrozumie¢, ze to
nie jest koszt, a inwestycja.

& Connecto Hub
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