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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 moéwic
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, retaily,
ustugach czy nowych technologiach, stoi
klient, jego wybory, emocje, lojalnosc.
A jednak wcigz za mato dyskutujemy
o tym, jak taczy¢ twarde dane z miekkim
doswiadczeniem, globalne strategie z lo-
kalnym  shopperem czy technologie
z empatia.

Ten magazyn tworzymy, by otworzyc
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
réoznych perspektyw, a széste juz wydanie
otwiera Sylwia Wtadyko, Prezes Zarzadu
w Grupie Chorten.

Mam nadzieje, ze Customer Strategy
Governance bedzie dla Was nie tylko
zrodtem wiedzy, ale tez inspiracja do
stawiania pytan i szukania witasnych
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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Wywiad z Liderka

DLA MAGAZYNU
Customer Strategy Governance

Sylwia Wiladyko

Prezes Zarzqdu Grupa Chorten

Grupa Chorten to dzi$ jeden z najciekawszych przyktadow polskiego
modelu franczyzy zbudowanego na partnerstwie, lokalnosci i sile relacji.
Za tg transformacjg stojg lata konsekwentnej pracy, decyzji opera-
cyjnych i strategicznych, a takze umiejetnosc taczenia skali z zachowa-
niem tozsamosci tysiecy niezaleznych przedsiebiorcow.

®  Sylwia Wtadyko od ponad dwoch
dekad zwigzana jest z branza
FMCG, a z Grupa Chorten od mo-
mentu, gdy siec¢ liczyta zaledwie
kilkadziesigt sklepow. Jako wielo-
letnia dyrektor generalna i han-
dlowa, a od 2022 roku Wiceprezes
Grupy Chorten, odpowiadata za
koordynacje wspotpracy pomie-
dzy regionami, spotkami opera-
cyjnymi i centralg, budujgc funda-
menty pod dynamiczny rozwoj
sieci. To witasnie w tym czasie
Chorten urost z lokalnej inicjatywy
na Podlasiu do ogoélnopolskiej
organizacji zrzeszajacej ponad
3000 placéwek partnerskich.

®  Dzi§ Sylwia Wiadyko odgrywa
kluczowg role w ksztattowaniu
strategii wspotpracy pomiedzy
sklepami partnerskimi, producen-
tami i dystrybutorami, w modeluy,
ktéry coraz czesciej staje sie
realng alternatywa dla ekspansji
miedzynarodowych sieci.

@ Sylwia Wtadvyko | LinkedIn
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https://www.linkedin.com/in/sylwia-w%C5%82adyko-a71048346/

Wywiad z Liderkq

ROZMOWA Z SYLWIA WLADYKO,
PREZES ZARZADU W GRUPIE CHORTEN

wSkala z ludzkq twarzq.

Jak strategia rozwoju Grupy Chorten
wspiera klientocentrycznosc

w rynku tradycyjnym?

ROZMAWIA:KATARZYNA WOJNAR

Grupa Chorten to jedna z najszybciej rosngcych sieci detalicznych w Polsce zaliczana do
rynku tradycyjnego, ktéra od poczatku stawia na polski kapitat, lokalnos¢
i przedsiebiorczos¢.

W rozmowie z Sylwig Wtadyko, Prezes Zarzagdu Grupy Chorten, rozmawiamy o zmianach,
transformacji klientocentrycznej, o roli producentéw w budowaniu wspélnej wartosci,
o wyzwaniach dla handlu tradycyjnego oraz o tym, jak lokalny sklep moze dzi$
konkurowac¢ z zachodnimi sieciami.

CHORTEN, CZYLI WSPOLNOTA, STRATEGIA
| SILA POLSKIEGO MODELU FRANCzZYZY

Grupa Chorten zrzesza kilka tysiecy niezaleznych sklepow detalicznych w calym kraju. Na
poczatek naszej rozmowy poprosze, by Pani przyblizyla, jak dzi§ wyglada Grupa Chorten od
srodka. W liczbach, strukturze i strategii oraz jak ta wizja przeklada si¢ na budowanie wartosci
zaréwno dla franczyzobiorcow, jak i dla partnerow handlowych?

Grupa Chorten to organizacja o lokalnych
korzeniach, ale i zasiegu ogolnopolskim.
W liczbach to dzis 2299 sklepéw i 100-
osobowy zespot pracujacy w centrali. Naszg
sitg nie jest skala, lecz struktura oparta na
partnerstwie. Tworzymy wspolnote tysiecy
przedsiebiorcow w catej Polsce, ktorzy
dziatajg z mysla, ze wygrywamy wtedy, gdy
rosng nasi franczyzobiorcy. Opieramy sie na
trzech fundamentach:

& Connecto Hub

Polski kapitat, decyzje zostajg w Polsce.
Lokalnos¢, sklepy sg czescig swoich spo-
tecznosci.

Partnerski model franczyzy, franczyzobior-
ca zachowuje swojg tozsamosc¢ i decyzyj-
nosc.

Dzieki temu tworzymy wartos¢ zaréwno dla
sklepow, jak i producentow oraz klientow.
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Wywiad z Liderka

Polski kapitat oznacza, ze wtascicielskie
i strategiczne decyzje zapadajg tutaj, na
miejscu. Przektada sie to bezposrednio na
szybkos¢ dziatania, bo nie czekamy na
akceptacje z zagranicznych central ani na
wielostopniowe procedury. Reagujemy od
razu na potrzeby rynku, partneréw i klien-
tow. Korzystamy z polskich rozwigzan,
doswiadczen i kompetencji, bo najlepiej
znamy realia, w ktérych dziatamy. Przewagg
jest elastycznos¢, decyzyjnosc i petna od-
powiedzialnos¢ po naszej stronie, bez
dystansu kulturowego i czasowego, ktory
czesto pojawia sie przy zagranicznych
centralach.

Lokalnos¢ oznacza, ze nasze sklepy s3a
realnie osadzone w swoich miejsco-
wosciach i odpowiadajg na potrzeby miesz-
kancéw, a nie na odgdérne, anonimowe
schematy. Prowadzimy analizy sprzeda-
zowe i obserwacje zachowan klientow,
ktoére jasno pokazuja, ze konsumenci wy-
bierajg miejsca, gdzie sg znani, rozumiani
i traktowani po partnersku. Sklepy Chorten
wspottworzg  lokalne zycie, zatrudniaja
mieszkancow, wspierajg inicjatywy sa-
siedzkie i dostosowujg oferte do lokalnych
zwyczajow oraz preferencji. Dzieki temu nie
sg tylko punktem zakupowym, ale statym
elementem codziennosci i zaufanym miej-
scem dla swoich klientow.

Partnerski model franczyzy polega na tym,
ze franczyzobiorca pozostaje samodziel-
nym przedsiebiorcg, ktory zachowuje swojg
marke lokalng, styl prowadzenia sklepu
i realny wptyw na decyzje operacyjne. Nie
narzucamy gotowych schematéw oderwa-
nych od rzeczywistosci danego miejsca,
tylko wspotpracujemy i wspieramy rozwoj
biznesu. Oferujemy programy wsparcia
obejmujace negocjacje handlowe, marke-
ting, narzedzia analityczne i know-how
wypracowane w catej grupie. Jestesmy
w statym kontakcie z partnerami, konsul-
tujemy decyzje i reagujemy na ich potrze-
by. Ta wspoétpraca opiera sie na zaufaniu,
dialogu i wspoélnym celu, jakim jest stabilny,
dtugofalowy rozwadj kazdego sklepu.
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Jak opisalaby Pani DNA Chortenu? Co
wyroznia Wasz model na tle innych sieci
franczyzowych? W czym tkwi przewaga
modelu opartego na polskim Kkapitale
i partnerskiej wspolpracy z wlascicielami
sklepow?

DNA Chortenu opiera sie na zaufaniu,
bliskosci i przedsiebiorczosci. To wartosci,
ktore wyznaczajg naszg misje i wizje ro-
zwoju oraz codzienny sposob dziatania.
Budujemy organizacje opartg na relacjach,
odpowiedzialnosci i wzajemnym wsparciu,
a nie na sztywnych procedurach oderwa-
nych od rzeczywistosci.

W przeciwienstwie do miedzynarodowych
sieci nie funkcjonujemy jak zamkniety
system, lecz jak zywy organizm. Uwaznie
obserwujemy lokalne rynki, analizujemy
dane sprzedazowe, zachowania klientow
i sygnaty ptynace bezposrednio od wta-
Scicieli  sklepéw. Na tej podstawie
podejmujemy decyzje, ktére uwzgledniaja
realne potrzeby danej spotecznosci, a nie
wytgcznie centralne zatozenia. Dzieki temu
mozemy szybko reagowac i elastycznie
dopasowywac oferte oraz dziatania han-
dlowe.

Nie odbieramy sklepom ich indywi-
dualnosci. Dajemy im site zakupowa
wynikajgca ze skali catej grupy, dostep do
atrakcyjnych warunkéw handlowych. Nasze
know-how to wiedza operacyjna, marke-
tingowa i1 handlowa, wypracowana przez
lata wspotpracy z setkami  sklepow
w roznych regionach. To takze wsparcie
w analizach, planowaniu promocji i rozwoju
biznesu. Jednoczesnie uwaznie stuchamy
franczyzobiorcow i wdrazamy rozwigzania,
ktore sprawdzajg sie lokalnie, przenoszac
najlepsze praktyki na poziom catej sieci.

Chorten dziata jak orkiestra. Kazdy sklep ma
swoj charakter i wtasng role, ale o sile
i jakosci decyduje harmonia wspotpracy. My
dbamy o to, by wszystkie elementy graty
razem, wzmacniajgc sie nawzajem i tworzgc
spojna, silng catosc.
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7. niektorych danych mozna przeczytaé, ze
rynek tradycyjny kurczy si¢, a zachodnie
sieci inwestuja w coraz bardziej zaa-
wansowane modele operacyjne i marketin-
gowe. Jaka strategie przyjmuje Chorten
w odpowiedzi na te zmiany? Czy Panstwa
franczyza moze by¢ realng przeciwwaga dla
ekspansji globalnych sieci?

Rynek tradycyjny jest dzis pod silng presjg
i my odczuwamy jg bardzo wyraznie. To
presja kosztowa wynikajgca z rosnacych
cen energii, transportu i pracy, presja kon-
kurencyjna ze strony duzych sieci oraz

Wywiad z Liderka

dyskontéw, a takze presja zmieniajgcych
sie zachowan konsumentow, ktoérzy sg coraz
bardziej wrazliwi cenowo, ale jednoczesnie
oczekujg jakosci, dostepnosci i szybkosci.
Do tego dochodzg wyzwania regulacyjne
i logistyczne. Rynek eliminuje tych, ktérzy
nie reagujg, nie uczg sie i nie wyciggajg
wnioskow. Presja nie musi oznaczac konca,
czesto dziata jak kuznia, ktéra hartuje
organizacje i wymusza lepsze, bardziej
swiadome decyzje. My te presje traktujemy
wtasnie w ten sposadb.

Naszg odpowiedzig s trzy strategiczne kierunki:
1. Technologia i automatyzacja.

2. Wspodlna polityka zakupowa i logistyczna.
3. Partnerska wspotpraca z producentami.

Pierwszy to technologia i automatyzacja.
Inwestujemy w narzedzia analityczne, ktére
pozwalajg lepiej planowac¢ oferte, promocje
i zatowarowanie w zaleznosci od lokalnych
realiow. Automatyzujemy procesy operacyjne
i raportowe, upraszczamy komunikacje z cen-
tralg i producentami, skracamy czas reakcji na
zmiany rynkowe. Technologia nie zastepuje
ludzi, ale daje im czas na to, co najwazniejsze,
czyli prace z klientem i rozwdéj biznesu. Dzieki
temu sie¢ dziata szybciej, sprawniej i bardziej
przewidywalnie.

Drugi kierunek to wspélna polityka zakupowa
ilogistyczna. Oznacza ona wykorzystanie skali
catej grupy przy jednoczesnym zachowaniu
lokalnej elastycznosci. Negocjujemy warunki
handlowe, optymalizujemy tancuch dostaw
i skracamy czas realizacji zamowien. W wielu
regionach przektada sie to na czestsze
dostawy, lepszg dostepnosc¢ towaru i mniejsze
koszty jednostkowe dla sklepow. Skala daje
bezpieczenstwo, a lokalnos¢ pozwala zacho-
wac dopasowanie do potrzeb klientow.

Trzecim filarem jest partnerska wspétpraca
z producentami. To obszar, ktory traktuje

§& Connecto Hub

bardzo powaznie. Oczekujemy, ze dostawca
bedzie partnerem na kazdym etapie procesu,
nie tylko na poziomie realizacji zamoéwienia.
Liczymy na ekspertow w swoich kategoriach,
ktorzy dzielg sie wiedza, insightami ryn-
kowymi, trendami konsumenckimi i po-
mystami na rozwdj sprzedazy. Szukamy
wspotpracy opartej na dialogu, otwartosci
i wspolnym planowaniu, a nie na jedno-
razowych akcjach. Chcemy razem budowac
wartos¢, zarowno dla sklepow, jak i dla kon-
cowego klienta. Taka wspoétpraca wzmacnia
wszystkich uczestnikéw rynku.

Franczyza Chortenu jest realng przeciwwaga
dla globalnych sieci, poniewaz jestesmy blizej
klienta i szybciej reagujemy na zmiany. Potra-
fimy sprawnie wdraza¢ nowe rozwigzania
technologiczne, wprowadzac¢ produkty dopa-
sowane do lokalnych potrzeb czy modyfi-
kowac¢ dziatania operacyjne bez dtugich
sciezek decyzyjnych. To wtasnie ta szybkos¢
i bliskos¢ sprawiaja, ze mimo trudnych
warunkow rynkowych potrafimy nie tylko
przetrwac, ale konsekwentnie rozwija¢ siec
w oparciu o zdrowe, partnerskie fundamenty.
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Wywiad z Liderka

Jak klient koncowy (shopper) wplywa dzis$
na decyzje strategiczne sieci? Czy insighty
shopperowe staja si¢ impulsem do dzialan
operacyjnych np. w asortymencie, komu-
nikacji, formacie sklepu?

Klient wptywa dzi$ nie tylko na zawartosc
koszyka, ale na caty sposoéb funkcjonowania
sklepu. W Chortenie traktujemy insighty
shopperowe jako realne zrodto decyzji
strategicznych, a nie dodatek do prezen-
tacji. Analizujemy dane sprzedazowe, ob.-
serwujemy zachowania zakupowe, stu-
chamy witascicieli sklepow i pracownikéw,
ktorzy sg najblizej klienta. To z tych sygna-
tow wynika kierunek zmian w catej sieci.

Na poziomie asortymentu widzimy wy-
raznie, ze klienci oczekujg prostoty, dos-
tepnosci i zaufanych marek. Dlatego wzma-
cniamy podstawowe kategorie codziennego
wyboru, skracamy potki tam, gdzie nadmiar
nie zwieksza sprzedazy, i eksponujemy
produkty, po ktore klienci wracajg regu-
larnie. W wielu sklepach oznacza to wiekszg
widocznos¢ swiezych produktow, regio-
nalnych dostawcéw czy marek o dobrym
stosunku jakosci do ceny. Category
management opiera sie na rotacji i lokal-
nych preferencjach, a nie na jednolitym
schemacie narzuconym z gory.

Insighty klientow wptywajg rowniez na
sposob ekspozycji. Wiemy, ze decyzje
zakupowe zapadajg szybko, dlatego

stawiamy na czytelnos¢, logiczny uktad
kategorii i wyrazne komunikaty cenowe.
Wprowadzamy ekspozycje, ktére utatwiajg
zakupy, zamiast je komplikowa¢ oraz
rozwigzania sezonowe dopasowane do
lokalnego rytmu zycia klientow. To czesto
drobne zmiany, ktére realnie poprawiaja
doswiadczenie zakupowe.

Komunikacja jest kolejnym obszarem,
w ktérym gtos klienta ma kluczowe
znaczenie. W naszych dziataniach rekla-
mowych, obecnych w radiu, prasie lokalnej
i mediach spotecznosciowych, mowimy
jezykiem codziennych potrzeb. Akcen-
tujemy bliskos¢, lokalnos¢, uczciwg cene
i dostepnos¢, bo witasnie tego oczekuja
klienci. Nie budujemy abstrakcyjnych
obietnic, tylko komunikujemy to, co
faktycznie dzieje sie w sklepach. Informacje
zwrotne od klientow wptywajg takze na
godziny otwarcia i rozwoj formatow
sklepéw, szczegélnie w mniejszych miej-
scowosciach, gdzie rytm dnia wyglada
inaczej, niz w duzych aglomeracjach.

Nie tworzymy klienta na papierze. To klient
definiuje Chorten kazdego dnia. Nasz3 rolg
jest uwazne stuchanie, wycigganie wnio-
skow i szybkie przektadanie ich na kon-
kretne dziatania. Dzieki temu sie¢ rozwija
sie w sposob autentyczny, spojny z ocze-
kiwaniami klientéw i mocno zakorzeniony
w lokalnych realiach.

»Klienci oczekujq
prostoty, dostepnosci
i zaufanych marek.”
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ORIENTACJA NA
KLIENTA & CX
w handlu tradycyjnym

Klientocentrycznos$¢ coraz czesciej staje sie
hastem przewodnim transformacji firm, ale
trudniej przelozy¢ ja na dzialania ope-
racyjne i wytrwaé. Jak w Grupie Chorten
budujecie doswiadczenia zakupowe, skoro
sklepy roznia sie¢ formatem, wlascicielem
i lokalizacja? Jakie elementy tego do$wiad-
czenia sa nienegocjowalne w kazdym skle-
pie, a ktore pozostaja elastyczne, zalezne od
lokalnego kontekstu i decyzji franczy-
zobiorcy?

Klientocentrycznos¢ traktuje jako sposob
myslenia, a nie projekt, poniewaz nie da sie
jej wdrozy¢ jednorazowo ani zamknagc
w harmonogramie. To nie jest inicjatywa
z poczatkiem i koncem, tylko stata
perspektywa, przez ktérg patrzymy na
decyzje operacyjne, handlowe i strate-
giczne. Oznacza codzienne zadawanie sobie
pytania, czy to, co robimy, realnie utatwia
klientowi zakupy i odpowiada na jego
potrzeby. Jesli klientocentrycznos¢ staje sie
projektem, bardzo szybko zamienia sie
w deklaracje. Jesli jest sposobem myslenia,
wptywa na  wszystko, od  doboru
asortymentu po rozmowe przy ladzie.

Dlatego mamy zestaw standardéw, ktére sg
nienegocjowalne.

Pierwszym z nich jest $wiezo$¢ produktow.
Wiemy, ze swiezos¢ to podstawa, poniewaz
potwierdzajg to zaréwno nasze analizy
sprzedazowe, jak i sygnaty ptynace
bezposrednio ze sklepéow. Klient bardzo
jasno komunikuje, ze brak swiezych
produktow eliminuje sklep z jego co-
dziennych wyboréw. To obserwujemy
w rotacji kategorii Swiezych, w czesto-
tliwosci wizyt i w lojalnosci klientow.
Swiezo$¢ nie jest wiec elementem
wizerunku, ale warunkiem bycia w ogole
branym pod uwage jako miejsce zakupow.

& Connecto Hub

Wywiad z Liderkq

Drugim standardem jest uczciwa cena.
Uczciwa cena oznacza réwnowage po-
miedzy jakoscig, wielkoscia opakowania
i realng wartoscig produktu. Jest uczciwa
wobec klienta, bo nie obiecuje wiecej, niz
faktycznie oferuje i uczciwa wobec wtas-
ciciela sklepu, bo pozwala prowadzi¢ sta-
bilny biznes. Argumentujemy jg transpa-
rentnoscig, porownywalnosciag i konse-
kwencjg w polityce cenowej. Klient musi
mie¢ poczucie, ze cena ma sens i ze moze
do tego sklepu wroci¢ bez obawy, ze zaptaci
wiecej bez uzasadnienia.

Czysto$¢ i ekspozycja to kolejny filar.
Czystos¢ oznacza porzadek, higiene i dba-
tosc¢ o przestrzen, w ktorej klient sie porusza.
Ekspozycja to czytelny merchandising,
logiczny uktad kategorii i tatwos¢ odna-
lezienia produktow. Klient nie powinien sie
domysla¢, szukac ani btadzi¢. Dobra ekspo-
zycja skraca czas zakupow, zmniejsza
frustracje i zwieksza komfort, co bezpo-
srednio wptywa na decyzje zakupowe.

Jasna komunikacja oferty jest obszarem,
w ktérym bardzo s$wiadomie budujemy
spojnos¢. Komunikacja opiera sie na
prostocie, zrozumiatosci i wiarygodnosci.
Mamy jasno okreslone filary, takie jak
lokalnos¢, codzienna dostepnos¢, uczciwa
cena i bliskos¢ klienta. Realizujemy je
zarowno strategicznie, poprzez kampanie
w radio, prasie i mediach cyfrowych, jak
i taktycznie, w codziennej komunikacji
w sklepie, gazetkach, materiatach POS
i mediach spotecznosciowych. Mowimy
jezykiem klienta, nie jezykiem sieci.
Komunikujemy to, co realnie jest w sklepie,
a nie abstrakcyjne obietnice.

Dostepnos¢ kluczowych kategorii to kolejny
nienegocjowalny element. Badania i dane
sprzedazowe pokazujg, ze klienci oczekuja
statej dostepnosci podstawowych pro-
duktéw codziennego wyboru. Sg to ka-
tegorie pierwszej potrzeby, Swieze pro-
dukty, podstawowe artykuty spozywcze
i produkty o wysokiej rotacji. Ich brak
podwaza zaufanie do sklepu i wptywa na
decyzje o kolejnych wizytach.
Customer
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Jednoczesnie zostawiamy sklepom prze-
strzenn do lokalnosci. Wspotpraca z lokal-
nymi dostawcami pozwala budowac
autentycznos¢ i odpowiadac na regionalne
przyzwyczajenia. Asortyment regionalny
wzmacnia poczucie, ze sklep jest czescia
spotecznosci, a nie tylko punktem sprze-
dazy. Obstuga oparta na relacji z klientem to
bardzo wazny element doswiadczenia
zakupowego. Relacje budowane sg poprzez
bezposredni kontakt, znajomosc¢ klientow,
rozmowe i reagowanie na potrzeby. Opinie
klientow pozyskujemy zaréwno poprzez
sygnaty ze sklepow, jak i biezacy dialog.
Problemy rozwigzywane sg lokalnie i szyb-
ko, bez odsytania klienta do anonimowych
struktur.

Dla czytelnika oznacza to jedno. Sklepy
Chorten moga sie rozni¢ wygladem, wiel-
koscig i lokalnym charakterem, ale w klu-
czowych obszarach s3 spdjne. Swiezoé¢,
uczciwa cena, czystos¢, czytelna ekspo-
zycja, jasna komunikacja i dostepnosc
podstawowych kategorii to fundament,
ktorego pilnujemy konsekwentnie. Na nim
budujemy lokalnos¢, relacje i zaufanie,
ktore decyduja o tym, ze klient wraca.

Dane, obserwacje, insighty dzi§ decyduja
o skutecznoS$ci dzialan. Jakie macie zrodia
wiedzy o kliencie i jak przekladacie je na
decyzje dotyczace promocji, planogramow
czy asortymentu? Czy te dane sa rowniez
udostepniane producentom lub wykorzy-
stywane we wspolnych projektach trade
marketingowych?

Dane o kliencie czerpiemy z wielu zrodet, bo
tylko ich potgczenie daje prawdziwy obraz
zachowan zakupowych.

Najwazniejsze sg dla nas obserwacje
z placowek, poniewaz to tam widac realne
decyzje klientéw, ich reakcje, pytania i na-
wyki. Wiasciciele sklepow i personel sa
naszym naturalnym Voice of Customer. To
oni na biezgco przekazujg informacje o tym,
co dziata, co sie nie sprzedaje, o co klienci
pytaja i czego im brakuje. Ten bezposredni
kontakt z klientem jest ogromng wartoscig,
Customer
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ktorej nie da sie zastgpi¢ samymi raportami.
Kolejnym zrodtem wiedzy jest analiza
koszykow zakupowych. Sprawdzamy, jakie
produkty sg kupowane razem, ktore ka-
tegorie budujg wartos¢ koszyka, a ktore
odpowiadajg za czestotliwos¢ wizyt. Dzieki
temu mozemy lepiej planowac¢ uktad sklepu,
ekspozycje i oferty promocyjne, tak aby
byty zgodne z naturalnym sposobem ro-
bienia zakupow przez klientow.

Bardzo uwaznie analizujemy réwniez
skutecznos¢ promocji. Patrzymy nie tylko
na wzrost sprzedazy w trakcie akcji, ale
takze na jej wptyw na rotacje, marze
i zachowanie klientow po zakonczeniu
promocji. To pozwala nam odchodzi¢ od
promocji przypadkowych na rzecz dziatan,
ktore realnie wspierajg sprzedaz i buduja
dtugofalowa relacje z klientem.

»Dane o kliencie czerpiemy
z wielu zrodel, bo tylko ich
polaczenie daje prawdziwy
obraz zachowarn
zakupowych.”

Istotnym elementem jest wspotpraca
z producentami przy analizie kategorii.
Wspolnie pracujemy na danych sprzeda-
zowych, rotacji i trendach konsumenckich.
Dzieki temu mozemy lepiej dopasowac
asortyment, wielkosci opakowan czy zakres
cenowy do oczekiwan klientow w kon-
kretnych lokalizacjach. Producent wnosi
wiedze eksperckg o kategorii, a my dokta-
damy perspektywe sklepu i lokalnego
klienta.

Korzystamy takze z badan i trendéw ryn-
kowych pochodzgcych z raportow bran-
zowych, analiz konsumenckich i danych
rynkowych. Nie traktujemy ich jednak jako
gotowych instrukcji. Kazdy wniosek kon-
frontujemy z naszymi realiami i wdrazamy
tylko te rozwigzania, ktére majg sens w sieci
opartej na lokalnosci i réznorodnosci for-
matow.

& Connecto Hub



Dzielenie sie wiedzg prowadzi do lepszych
decyzji po obu stronach. Producent lepiej
rozumie klienta korncowego, a my otrzymu-
jemy rozwigzania bardziej dopasowane do
potrzeb sklepow i lokalnych spotecznosci.
To podejscie wzmacnia catg sie¢ i buduje
trwate, partnerskie relacje.

Jak utrzymujecie klienta w centrum uwagi,
przy jednoczesnej presji na marze i koszty
operacyjne? Jak udaje sie zachowaé
rownowage miedzy satysfakcja Kklienta,
a efektywnoscia biznesowa?

Koszty operacyjne rzeczywiscie rosng
i obejmujg dzi$ przede wszystkim energie,
transport, logistyke, wynagrodzenia oraz
koszty zwigzane z utrzymaniem infra-
struktury i spetnianiem wymogow regula-
cyjnych. To sg obcigzenia, ktdore wprost
wptywajg na codzienne funkcjonowanie
sklepéw. Jednoczesnie klient oczekuje
dobrej jakosci i wiemy to nie tylko
z obserwacji sprzedazy, ale réwniez z roz-
mow prowadzonych w sklepach, sygnatow
od franczyzobiorcow oraz analiz zachowan
zakupowych. Jakos¢ pozostaje kluczowa,
ale klienci mowig tez bardzo wyraznie
0 potrzebie stabilnosci, dostepnosci
podstawowych produktow, przejrzystosci
oferty i poczucia, ze cena jest adekwatna do
tego, co otrzymuja.

Utrzymanie réwnowagi miedzy rosngcymi
kosztami, a oczekiwaniami klientow jest
wyzwaniem, ale mozliwym do pogodzenia.
Efektywnos¢ nie wynika wytacznie z ciec,
bo te najszybciej odbijajg sie na kliencie
i dtugofalowo ostabiajg biznes. Budujemy ja
poprzez rozsgdne decyzje, ktére wzmacnia-
ja sie¢ zamiast jg upraszcza¢ kosztem
jakosci.

Nie rezygnujemy z jakosci, poniewaz wie-
my, ze to ona buduje zaufanie i powta-
rzalnos¢ zakupow. Zamiast obniza¢ stan-
dardy, koncentrujemy sie na lepszym za-
rzgdzaniu kategoriami, ograniczaniu nad-
miarowosci asortymentu i skupieniu sie na
produktach, ktore faktycznie wybiera klient.

& Connecto Hub
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To pozwala utrzymac jakos¢ przy jedno-
czesnej kontroli kosztow.

Inwestujemy w rozwigzania, ktore daja
efekt skali. Wspolne zakupy, negocjacje
handlowe i dziatania logistyczne pozwalajg
obniza¢ koszty jednostkowe bez prze-
rzucania ich na klienta. Skala catej grupy
przektada sie na lepsze warunki handlowe,
wiekszg przewidywalnos¢ dostaw i sta-
bilnos¢ cenowg w sklepach.

Upraszczamy operacyjnos¢, bo kazda
zbedna czynnos¢ generuje koszt i obcig-
zenie dla zespotu. Automatyzujemy pro-
cesy, standaryzujemy wybrane obszary
i porzadkujemy procedury tak, aby wita-
sciciele sklepow mogli skupi¢ sie na sprze-
dazy i obstudze klienta. Mniej chaosu ope-
racyjnego oznacza lepszg kontrole kosztow
i wyzszg jakos¢ doswiadczenia zakupo-
wego.

Stawiamy na partnerstwo, zaréwno wew-
natrz sieci, jak i we wspotpracy z pro-
ducentami. Wspodlne planowanie, dzielenie
sie danymi i dtugofalowe podejscie do
wspotpracy pozwalajg unikac¢ kosztownych,
krotkoterminowych decyzji. Partnerstwo
daje stabilnos¢, przewidywalnos¢ i mozli-
wos¢ reagowania na zmiany rynkowe
w sposob przemyslany, a nie reaktywny.

Efektem tych dziatan jest sie¢, ktora potrafi
utrzymac jakos¢, konkurencyjnosc¢ i zaufa-
nie klientéw mimo rosnacej presji koszto-
wej. To nie jest droga na skroty, ale
konsekwentna strategia oparta na danych,
wspotpracy i odpowiedzialnych decyzjach.

sEfektywnosc nie
wynika wytacznie
z ciec, bo te
najszybciej odbijajq
sie na kliencie
i dtugofalowo
ostabiajq biznes.”
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WSPOLPRACA
z producentami

Jak dzi$ wyglada wspolpraca miedzy zaku-
pami, trade marketingiem, a dostawcami?
Czy wypracowaliscie wspolny jezyk, dzieki
ktoremu producent i sie¢c moga szybciej
reagowac¢ na potrzeby rynku? Jakie$ best
practicies, ktore dzialaja w modelu win-
win?

Wspotprace z producentami budujemy
w oparciu o wspolng odpowiedzialnos¢ za
wynik, a nie prostg relacje kupujacy-
sprzedajacy. Najlepiej sprawdzajg sie mo-
dele partnerskie, w ktorych kazda ze stron
wnosi realng wartos¢ i bierze wspot-
odpowiedzialnos¢ za efekt koncowy.

Proces zaczyna sie od prawdy kategorii.
Producent wnosi wiedze ekspercka opartg
na danych rynkowych, trendach konsu-
menckich, rozwoju kategorii i zachowaniach
zakupowych w skali rynku. Rozmawiamy
o catej kategorii, jej strukturze, rotacji,
sezonowosci i roli poszczegolnych segmen-
tow w koszyku klienta, a nie o poje-
dynczych produktach.

Drugim elementem jest prawda klienta, czyli
insighty ptynace bezposrednio ze sklepow
Chortenu. Dostarczamy informacje o rze-
czywistych decyzjach zakupowych, lokal-
nych preferencjach, wrazliwosci cenowej
oraz powodach wyboru konkretnych
produktéw. To wiedza wynikajgca z obser-
wacji, danych sprzedazowych i codziennego
kontaktu =z klientem, ktéra pozwala
zweryfikowac¢ rynkowe zatozenia z rzeczy-
wistoscig sklepow lokalnych.

Trzecim elementem jest prawda sklepu.
Wspolnie analizujemy warunki operacyjne
placowek, takie jak metraz, uktad sali
sprzedazy, mozliwosci ekspozycyjne i rytm

pracy. Dzieki temu proponowane
rozwigzania sg realne do wdrozenia i dopa-
Customer
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sowane do codziennego funkcjonowania
sklepow, a nie tylko atrakcyjne na poziomie
prezentacji.

Na bazie tych trzech perspektyw ustalamy
wspolne cele. Obejmujg one poprawe
rotacji, stabilnos¢ dostepnosci, wzrost
wartosci koszyka oraz lepszg czytelnosc
kategorii dla klienta. Nastepnie wdrazamy
uzgodnione dziatania w zakresie asor-
tymentu, ekspozycji i promocji, dbajac
0 spojnos¢ komunikacji w sklepie.

Wyniki monitorujemy w sposéb jasny
i przejrzysty, opierajgc sie na danych
i obserwacjach. Regularnie analizujemy
efekty i w razie potrzeby korygujemy
kierunek dziatan. To podejscie oparte na
dialogu, danych i wzajemnym zaufaniu
pokazuje, ze handel oparty na wspotpracy
przynosi lepsze i trwalsze rezultaty, niz
relacja oparta wytacznie na transakcji.

7. punktu widzenia producentow, jak dzi$
najlepiej wspiera¢ sprzedaz w sieciach
franczyzowych takich jak Chorten? Jakie
dzialania sprzedazowe i trade marke-
tingowe najlepiej sprawdzaja si¢ w rozpro-
szonej strukturze? Czy to raczej narzedzia
centralne (np. mechanizmy lojalno$ciowe,
ekspozycje sieciowe), czy lokalne inicja-
tywy sklepow?

Najlepiej wspierajg sprzedaz w sieci
franczyzowej te dziatania, ktore sg dobrze
zaplanowane centralnie, a jednoczesnie
dajg realng przestrzen do dziatania na
poziomie sklepu. Producent, ktéry rozumie
specyfike franczyzy, wie, ze jeden schemat
nie zadziata wszedzie tak samo.

Przyktadem skutecznego modelu jest
wspotpraca oparta na centralnie przy-
gotowanej ofercie i kierunku komunikacji
dla catej sieci. Producent dostarcza
koncepcje kategorii, materiaty informacyjne
i rekomendacje dotyczace ekspozycji, a my
dbamy o ich spéjnos¢, prostote i mozliwosc
realnego wdrozenia w sklepach. To daje
jasne ramy dziatania i porzadkuje prace
w catej sieci.
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Jednoczesnie trzeba uczciwie powiedziec,
ze w naszej strukturze bardzo trudno jest
mowi¢ o sztywnych liczbach. Sie¢ cha-
rakteryzuje sie duzg zmiennoscig i dy-
namika, a efekty zalezg od wielu lokalnych
czynnikéw, takich jak region, wielkos¢
sklepu, struktura klienta czy sezonowosc.
Dlatego skupiamy sie nie na uniwersalnych
wskaznikach, ale na kierunku zmian i jakosci
wdrozen.

Rownolegle zostawiamy przestrzen na lo-
kalne aktywacje. Sklepy mogg dostosowac
asortyment, sposob ekspozycji i komu-
nikacje do potrzeb swoich klientéw. W je-
dnych lokalizacjach lepiej dziata akcent
cenowy, w innych rekomendacja sprze-
dawcy, ekspozycja sezonowa lub dziatania
osadzone w lokalnym kontekscie. Dzigki te-
mu wsparcie sprzedazy nie jest narzucone,
lecz naturalne i wiarygodne.

Ten model opiera sie na jasno podzielonych
rolach. Producent wnosi wiedze o kategorii
i narzedzia centralne, my zapewniamy
koordynacje i spojnos¢, a wtasciciel sklepu
wykorzystuje swojg znajomos¢ klienta i lo-
kalnego rynku. W warunkach duzej
zmiennosci i dynamiki rynku to podejscie
pozwala reagowac elastycznie i budowac
trwatg wartos¢, zamiast opiera¢ sie na
sztywnych, krotkoterminowych  wskaz-
nikach.

Czy planujecie wspolne inicjatywy z pro-
ducentami, np. programy testowe,
kampanie partnerskie, narze¢dzia digital
wspierajace ekspozycje lub sprzedaz?
W jaki sposob producenci moga aktywnie
uczestniczy¢ w tworzeniu wartosci dla
shopperow?

Coraz czesciej realizujemy z producentami
wspolne inicjatywy, ktére wykraczajg poza
biezgce dziatania handlowe. Myslimy
0 wspotpracy w perspektywie dtugofalowe;],
tak aby wspdlnie rozwijac sie¢ i doswiad-
czenie klienta, a nie reagowac¢ wytgcznie na
krotkoterminowe potrzeby.

W planach mamy dalszy rozwoj programow

& Connecto Hub
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testowych kategorii, ktére pozwolg spraw-
dza¢ nowe rozwigzania w realnych wa-
runkach sklepéw lokalnych. Takie projekty
beda prowadzone w wybranych pla-
cowkach, z jasno okreslonym celem i mo-
zliwoscig stopniowego skalowania rozwig-
zan, ktore sie sprawdza. Daje to przestrzen
do bezpiecznego testowania nowosci bez
ryzyka dla catej sieci.

Kolejnym kierunkiem jest rozwdéj narzedzi
cyfrowych, w tym nowoczesnej aplikacji
konsumenckiej pod marka Chorten. Ma ona
wzmacnia¢ relacje z klientem, utatwiac
dostep do oferty, komunikowa¢ promocje
i budowac¢ przywigzanie do lokalnego skle-
pu. Aplikacja bedzie projektowana z mysla
o prostocie, uzytecznosci i realnej wartosci
dla klienta, a nie jako kolejny kanat infor-
macyjny bez przetozenia na codzienne
zakupy. W tym obszarze widzimy duza
przestrzen do wspotpracy z producentami
przy tworzeniu tresci, ofert i rozwigzan
wspierajacych sprzedaz.

Planujemy takze dalszy rozwoj wspolnych
dziatann opartych na lepszym rozumieniu
zachowan klientow i potrzeb lokalnych ryn-
kow. Chodzi o inicjatywy, ktére pozwolg
jeszcze lepiej dopasowywac oferte, ko-
munikacje i ekspozycje do oczekiwan
konsumentéw, bez utraty lokalnego cha-
rakteru sklepow.

Istotnym elementem przysztych dziatan
bedg kampanie partnerskie realizowane
pod marka Chorten. Chcemy, aby byty one
spojne, wiarygodne i osadzone w co-
dziennym kontekscie zakupowym klientow.
To projekty, w ktoérych producent nie jest
tylko dostawcg produktu, ale wspottworca
wartosci i doswiadczenia zakupowego.

Naszym celem jest budowanie ekosystemu
wspotpracy, w ktorym producenci aktywnie
uczestniczg w tworzeniu doswiadczenia
klienta, a nie ograniczajg sie wytgcznie do
dostaw. To wizja rozwoju oparta na
partnerstwie, technologii i dtugofalowym
mysleniu o kliencie oraz sieci jako catosci.
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Na co szczegollnie zwracacie uwage, wy-
bierajac partneréw biznesowych? Jakie
kryteria maja dzi$ najwi¢ksze znaczenie?

Przy wyborze partneréw biznesowych
kierujemy sie przede wszystkim dwiema
kwestiami. Pierwszg z nich jest zgodnosc¢
wartosci. Szukamy partnerow, ktorzy mysla
dtugofalowo, dziatajg w sposéb odpo-
wiedzialny i uczciwy, szanujg lokalny
handel oraz rozumiejg role niezaleznego
przedsiebiorcy. Wazne sg dla nas wia-
rygodnos¢, otwartos¢ w  komunikacji,
gotowos¢ do dialogu oraz nastawienie na
wspotprace, a nie wytgcznie na realizacje
krotkoterminowych celow sprzedazowych.

Druga kluczowg sprawg jest wspolny interes
w dtugim okresie. Oznacza to, ze obie strony
widzg sens w inwestowaniu czasu, zasobow
i energii w rozwoj kategorii oraz rynku, a nie
tylko w jednorazowe dziatania. Wery-
fikujemy to poprzez sposob prowadzenia
rozmow, podejscie do planowania, ela-
stycznos¢ w szukaniu rozwigzan oraz
gotowos¢ do dzielenia sie wiedza
i odpowiedzialnoscig. Partner, ktory mysli
dtugofalowo, nie oczekuje natych-
miastowych efektow za wszelkg cene, ale
rozumie, ze stabilny rozwdj wymaga
konsekwencji i wzajemnego zaufania.

Partnerstwo oznacza dla nas co$ wiecej, niz
sprzedaz produktu. To wspoélne budowanie
rynku. Rozumiemy je jako aktywne
uczestnictwo w rozwoju kategorii, wspolne
rozwigzywanie problemow, inicjowanie
pomystow i branie odpowiedzialnosci za
przyjete cele. To takze wspodlne planowanie
dziatan, uczciwa rozmowa o mozliwosciach
i ograniczeniach oraz gotowos¢ do podej-
mowania decyzji, ktore przynoszg wartosc
wszystkim stronom.

Zalezy nam na scistej wspotpracy i silnych
relacjach opartych na zaufaniu i trans-
parentnosci. Partner, z ktorym chcemy
pracowac, jest zaangazowany, sprawczy
i otwarty na rozwaj, a nie tylko na realizacje
biezgcych zadan. Tylko w takim modelu
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mozliwy jest realny wzrost i dtugo-
terminowy rozwoéj rynku, ktory stuzy
zarowno  producentom,  sklepom, jak

i klientom koncowym.

LOKALNE DNA
& transformacja
z ludzkq twarzq

Moéwicie o ,lokalnosci” jako o sercu marki.
Jak dzi$ definiujecie lokalno$¢ czy to
blisko$¢ geograficzna, relacyjna, czy
kulturowa? 1 jak utrzymac ten charakter
przy dalszej ekspans;ji?

Lokalnos¢ definiujemy znacznie szerzej, niz

przez sam adres sklepu. To przede
wszystkim relacja oparta na zaufaniy,
znajomosci i codziennym kontakcie. To
sytuacja, w ktorej sprzedawczyni zna

klienta po imieniu, pamieta potrzeby jego
rodziny i potrafi naturalnie podpowiedziec
produkt, ktory faktycznie bedzie dla niego
najlepszym wyborem. Ta relacja ma bardzo
realne przetozenie na biznes. Znajomosc¢
klienta pozwala rekomendowac produkty
w sposob autentyczny, a nie sprzedazowy.
To sprzyja zwiekszaniu koszyka zaku-
powego, ale w sposob naturalny, bez pres;ji.
Klient chetniej probuje nowosci, wraca po
sprawdzone produkty i czesciej angazuje
sie w lokalne akcje czy konkursy. Rela-
cyjnos¢ oznacza takze gotowos¢ do po-
mocy, elastycznos¢ i uwaznos¢ na potrzeby,
ktére wykraczajg poza standardowa
obstuge. To wtasnie ten rodzinny charakter
sprawia, ze sklep staje sie miejscem
codziennych wyboréw, a nie jednorazowej
transakcji. Duze sieci nie sg w stanie zejs¢
tak gteboko w relacje, bo ich model opiera
sie na skali, a nie na bliskosci. Utrzymujemy
lokalnos¢ rowniez dlatego, ze kazdy sklep
zachowuje swojg tozsamosc.
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Witasciciel i zespdt sg czescig lokalnej
spotecznosci, znajg jej rytm, zwyczaje
i oczekiwania. Nie narzucamy jednego
wzorca wygladu czy sposobu dziatania,
ktory miatby obowigzywac wszedzie. Dzieki
temu sklepy s3 autentyczne i osadzone
w swoim otoczeniu. Jednoczesnie dbamy
0 spojnos¢ w kluczowych obszarach, ktore
stanowia rdzen naszej sieci. Sg to standardy
jakosci, swiezosci, uczciwej ceny, czytelnej
oferty i jasnej komunikacji. To one budujg
zaufanie do marki Chorten jako catosci.
Mozna powiedzie¢, ze tworzymy sie¢ ludzi,
a nie sie¢ klondéw, ale ludzi dziatajgcych
w oparciu o wspolne wartosci i jasne
zasady. To potgczenie lokalnej tozsamosci
ze spojnym fundamentem sprawia, ze
mozemy sie rozwijac i skalowac bez utraty
tego, co najcenniejsze. Lokalnos¢ nie znika
wraz z ekspansja, bo jest wpisana w model
dziatania, a nie w marketingowe hasto.

Zrownowazony rozwoj, energooszczednose,
odpowiedzialnos¢ spoleczna, jak te watki
wpisuja sie w  Panstwa  strategie
klientocentryczne? Czy mogtaby Pani przy-
blizy¢ inicjatywe, z ktorej jako Chorten
jestescie szczegolnie dumni? Taka, ktdora
realnie wplynela na lokalne spolecznosci
lub zmienila sposob dzialania sieci?

Wierzymy, ze odpowiedzialnos¢ zaczyna sie
od matych, dobrze zaplanowanych krokow,
ktére majg realny wptyw na codzienne
funkcjonowanie sklepow i klientow. Przy-
ktadem inicjatywy, z ktorej jestem szcze-
golnie dumna, jest nasz model gazetki
promocyjnej, projektowanej z myslg za-
rowno o kliencie, jak i o wtascicielu sklepu.

Gazetka promocyjna w Chortenie nie jest
wytacznie narzedziem sprzedazowym. To
przemyslany mechanizm, ktéry {aczy
atrakcyjne ceny dla klientow z bezpie-
cznymi i przewidywalnymi cenami zakupu
dla sklepow. Dzieki temu promocje nie
odbywajg sie kosztem franczyzobiorcow,
a jednoczesnie pozostajg realng wartoscig
dla konsumenta. Sklep moze spokojnie
zaplanowac¢ zatowarowanie, a klient ma
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poczucie uczciwej oferty, do ktorej chetnie
wraca.

Te inicjatywe realizujemy cyklicznie,
budujac na statych zasadach wspétpracy
z producentami i dostawcami. Pozwala to
ogranicza¢ marnowanie towaru, lepiej
planowac logistyke i stabilizowac sprzedaz.
Gazetka wspiera rotacje kluczowych
produktoéw, porzadkuje oferte i upraszcza
decyzje zakupowe klientow, co ma
znaczenie zarowno ekonomiczne, jak
i organizacyjne.

Efektem jest wieksza przewidywalnos¢ po
stronie sklepow, wieksze zaufanie klientow
do oferty promocyjnej oraz zdrowszy
model prowadzenia handlu lokalnego. To
przyktad odpowiedzialnego  podejscia,
w ktéorym dbamy o rownowage interesow
wszystkich stron, zamiast przerzucac koszty
w jednym kierunku.

Ta inicjatywa pokazuje, ze zrownowazony
rozwoj nie musi oznacza¢ wielkich
deklaracji. Czasem wystarczy dobrze
zaprojektowane, powtarzalne dziatanie,
ktore realnie wptywa na otoczenie,
wzmacnia lokalny handel i buduje dtu-
gofalowg wartosc.

SPOJRZENIE
w przysztosc

Jaka siecia, partnerem biznesowym,
sklepem bedzie Chorten w perspektywie 5-
10 lat? Czego mozemy si¢ spodziewac
i czemu mamy kibicowa¢?

Widze Chorten jako najsilniejszg polska siec¢
franczyzowa, opartg na stabilnych fun-
damentach, jasnych wartosciach i realnym
wsparciu dla przedsiebiorcow.

Customer
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Sita nie bedzie wynikata wytgcznie ze skali,
ale z jakosci wspotpracy, spojnosci dziatan
i zdolnosci do szybkiego reagowania na
zmieniajgce sie potrzeby rynku. To sie¢,
w ktorej franczyzobiorcy czujg, ze s3a
czescig czegos wiekszego, a jednoczesnie
zachowuja swojg niezaleznos¢.

Chorten bedzie organizacjg, ktéra umie-
jetnie tgczy technologie z lokalnoscia.
Stawiamy na nowoczesne rozwigzania,
w tym narzedzia cyfrowe i rozwigzania
oparte na sztucznej inteligencji, ktore
wspierajg analize danych, planowanie
oferty, logistyke i komunikacje z klientem.
Technologia ma wzmacnia¢ codzienng
prace sklepow, upraszczac procesy i dawac
lepsze decyzje, ale nigdy nie zastgpi relacji
z klientem. To potgczenie nowoczesnosci
z lokalnym charakterem bedzie jedna
z naszych najwiekszych przewag.

Widze Chorten jako marke, ktéra daje

przedsiebiorcom realng site w starciu
z globalnymi graczami. Site zakupowsg,
organizacyjna, negocjacyjng i kompe-

tencyjng. Chcemy, aby wtasciciele sklepow
mieli dostep do narzedzi, wiedzy i roz-
wigzan, ktére pozwalajg im konkurowac na
rownych zasadach, bez utraty swojej
tozsamosci. To oznacza dalszy rozwoj
wspolnych inicjatyw, partnerskich relacji
z producentami i stabilnych modeli
biznesowych.

To bedzie sie¢, ktéra buduje wartos¢ razem
z ludzmi. Z franczyzobiorcami, zespotami
sklepow, producentami i lokalnymi spo-
tecznosciami. Wierzymy w wspotodpo-
wiedzialnos¢, dialog i wspolne planowanie.
Kazdy, kto wspotpracuje z Chortenem, ma
realny wptyw na kierunek rozwoju i moze
aktywnie uczestniczy¢ w budowaniu przy-
sztosci sieci.

Nie dazymy do tego, by byc¢ najwiekszg
siecig. Dgzymy do tego, by by¢ najbardziej
potrzebng. Potrzebng przedsiebiorcom, bo
dajemy im bezpieczenstwo i realne
wsparcie. Potrzebna klientom, bo jestesmy
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blisko ich codziennych potrzeb. Potrzebna
partnerom biznesowym, bo oferujemy
stabilnos¢, wspotprace i dtugofalowa wizje
rozwoju. To  jest  kierunek,  ktoéry
konsekwentnie realizujemy i do ktdrego
zapraszamy  wszystkich, ktérzy chca
budowa¢ nowoczesny, polski handel oparty
na relacjach i odpowiedzialnosci.

RozgrzalySmy si¢, ale bedziemy powoli
zmierza¢ ku koncowi w tej rozmowie.
Zapytam jeszcze czy moze jest co$, co Pani
Prezes chciataby, by wybrzmialo podczas
naszego spotkania?

Chciatabym, aby najmocniej wybrzmiato to,
ze Chorten jest wspolnotg ludzi, ktorzy
swiadomie wybrali wspotprace zamiast
rywalizacji. To sie¢ przedsiebiorcow,
zespotow sklepow i partnerow biznesowych,
ktorzy kazdego dnia mierzg sie z tymi
samymi wyzwaniami i wiedzg, ze razem s3
silniejsi niz osobno. W swiecie, w ktorym
dominuje presja skali 1 korporacyjne
modele dziatania, pokazujemy, ze mozna
budowac¢ handel w oparciu o relacje,
zaufanie i wzajemne wsparcie.

Tak, to jest zaproszenie do wspotpracy
i wzmacniania sity Grupy Chorten.
Zapraszamy przedsiebiorcow, ktorzy chca

rozwija¢c  swoje  sklepy, zachowujac
niezaleznos¢ i lokalny charakter. Zapra-
szamy producentow, ktorzy mysla

dtugofalowo, sg gotowi do partnerstwa
i wspolnego budowania rynku, a nie tylko

realizowania krotkoterminowych celow.
Zapraszamy takze wszystkich, ktorzy
wierzg, ze uczciwos¢, transparentnosc

i dialog sg fundamentem trwatego biznesu.

Zasady tej wspotpracy sg proste i jasne.
Opieraja sie na wzajemnym szacunku,
odpowiedzialnosci za wspolne decyzje
i gotowosci do dzielenia sie wiedzg oraz
doswiadczeniem. Nie szukamy dominacji
ani przewagi kosztem innych. Szukamy
synergii, w ktorej kazda strona wnosi swojg
wartos¢ i wspolnie budujemy site catej
grupy.

& Connecto Hub



=

Sita nie wynika z dominacji. Sita wynika ze
wspotpracy. | wtasnie na tej zasadzie
Chorten chce rozwijac sie dalej.

Jakie hobby ma Pani Prezes? Z kim jeszcze
nie udalo si¢ Pani wypi¢ biznesowej kawy?

To przestrzen, ktora daje mi rownowage
i wewnetrzny balans. Uwazam, ze osoba,
ktéra na co dzien dba o innych w pracy,
powinna umiec¢ zadba¢ réwniez o siebie.
Moja forma takiej réownowagi jest bieganie,
ktére pomaga mi utrzymac dobra kondycje,
porzadkuje mysli i daje dystans. Wazny jest
dla mnie rozwdj, nie tylko w aspekcie
zawodowym, ale réwniez osobistym.

Ogromnym zrodtem motywacji jest dla
mnie rodzina i moi synowie, ktérzy kazdego
dnia przypominajg mi, jak wazna jest
rownowaga
prywatnym.

miedzy pracg, a zyciem

Archiwum foto: Grupa Chorten
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Cho¢ nie jest to juz mozliwe, bardzo
chciatabym spotkac sie przy biznesowej
kawie ze Steve’em Jobsem. Chetnie po-
rozmawiatabym z nim o strategii bu-
dowania wizji, tworzeniu firmy od zera do

jednej z najbardziej rozpoznawalnych
marek na S$wiecie oraz o roli kon-
sekwentnych fundamentéw w rozwoju

organizacji. Na pewno padtoby pytanie
o to, jak zbudowac firme w taki sposdb, aby
byta w stanie trwac i rozwija¢ sie nawet po
odejsciu jej zatozyciela. Historia firmy, ktorg
stworzyt i jej niezmienna obecnos¢ na rynku
pokazujg, jak ogromne znaczenie majg
wartosci, wizja i dtugofalowe myslenie.

Pani Prezes, bardzo dziekuje za ta
rozmowe! Za  przyblizenie  podejscia
budowania klientocentrycznosci w Grupie
Chorten.

«««««
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warsztat mapowania
Shopper Journey

Propozycja zakresu szkolenia

Forma: warsztat stacjonarny

(miejsce wskazane przez Klienta)

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

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

GLOWNY CEL SZKOLENIA

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

NA WARSZTACIE CHCEMY OSIAGNAC

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

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

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

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

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

JAK PRACUJEMY?

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

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

DISCOVERY

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

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

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

DEFINE

4. Shopper Journey - framework, praca na mapie wyjsciowej

5. Mapowanie wszystkich shopper’s points

6. Focus na fazie offline z elementami online

7. Zdefiniowanie miernikéw i KCS (kluczowych czynnikéw sukcesu)

DEVELOP

8. Analiza obszaréw strategicznych do wsparcia sprzedazy

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

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

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

DELIVERY

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

Jako Connecto Hub opracowalismy macierz, na bazie ktérej pracujemy.
Framework jest wynikowa naszego doswiadczenia w retail, FMCG i B2B.
Pracujemy na prawdziwych punktach styku.
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kompleksowg Shopper Journey Map opracowang w oparciu o praktyke
z branzy FMCGQ, retail, B2B

gotowe narzedzie do pracy przez caty czas

gtebokie rozumienie podrézy Shoppera

lepsze dopasowanie oferty dla klientow

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

potwierdzenie nabycia umiejetnosci mapowania sciezki Shoppera
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Strategia zaczyna sie
przed potkaJ.

Rozmowa z Pawtem Czelusniakiem
International Category Lead & Business Development,

Fazer

ROZMAWIA: KATARZYNA WOJNAR

Fazer to marka, ktéra w Skan-
dynawii od dekad jest synonimem
jakosci, zaufania i codziennych ry-
tuatow konsumenckich.

Zatozona w 1891 roku w Helsinkach, od
ponad 130 lat buduje swojg pozycje nie
przez agresywng ekspansje, lecz przez
konsekwentne projektowanie wartosci,
od receptur i jakosci produktéw, po spo-
sob myslenia o kategoriach i doswiad-
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Archiwum foto: Fazer

czeniu klienta. Dzis Fazer jest nie-
kwestionowanym liderem na rynkach
nordyckich i jednym z najlepiej roz-
poznawalnych producentéw w segmen-
cie stodyczy i pieczywa w Europie
Potnocne;.

Na polskim rynku marka Fazer kojarzy
sie przede wszystkim z Dumle, kultowa,
emocjonalng markg, ktéra dla wielu
konsumentéw jest powrotem do sma-
kéw dziecinstwa.

=
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KLIENT.
FUNDAMENT
STRATEGII
KATEGORII

W wielu organizacjach klient pojawia sie
dopiero na etapie komunikacji lub
aktywacji. Tymczasem prawdziwa klien-
tocentrycznos¢ zaczyna sie znacznie
wczesniej, w decyzjach o tym, jaka role
ma petni¢ kategoria i jakie potrzeby kli-
enta ma realnie adresowac¢.

Pawet, w Fazer zajmujesz sie strategia
asortymentowg oraz rozwojem biznesu
na rynkach miedzynarodowych oraz
rynku Travel Retail. Powiedz, kiedy pro-
jektujesz strategie kategorii lub wejscia
marki na rynek, w ktérym momencie
klient staje sie realnym punktem odnie-
sienia, a nie tylko persong w prezentacji?

Klient nigdy nie jest dla mnie tylko
persong w prezentacji, juz na etapie
definiowania roli kategorii klient jest
kluczowy. Zrozumienie jego potrzeb,
motywacji i barier pozwala okresli¢ jaka
wartos¢ kategoria wnosi do jego
codziennych wyborow zakupowych. To
konsument stajgc przy potce jest
naszym recenzentem. W mojej opinii
kazda strategia powinna wychodzi¢ od
nastepujgcego pytania: ,Czy zaplano-
wane dziatania odpowiadajg na po-
trzeby klienta oraz jego motywacje?”.
Klient nie jest dodatkiem do strategii,
jest jej fundamentem.

Jak rozumienie potrzeb, kontekstu
zakupowego i barier klienta wptywa na

§& Connecto Hub
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decyzje o tym, jak kategoria powinna
wygladac ,od srodka”?

Rozumienie potrzeb, kontekstu zakupo-
wego i1 barier klienta ma bezposredni
wptyw na to, jak kategoria powinna
wygladac ,od srodka”, poniewaz deter-
minuje jej strukture, logike i sposob
prezentacji. Wdrazajgc strategie na
wybranym rynku, przede wszystkim
musimy zdefiniowac obszar oraz kanaty
dziatalnosci.

Zeby to lepiej zobrazowa¢, postuze sie
przyktadem. Zupetnie inny jest kontekst
zakupowy w kanale Convienience niz
kanale Hipermarketéw. Klienci sieci Con-
vinience odwiedzajg je niemal co-
dziennie chcac dokonac szybkich zaku-
pow. W sklepach Hipermarketowych mi-
sja jest zgota odmienna, a zakupy s3a
planowane. Ma to oczywiscie wptyw na
aspekty takie jak szerokos¢ asor-
tymentu, uktad produktow czy polityke
cenowg oraz promocyjng. Co wiecej
niektore z sieci, na przyktad Zabka na

JKlient
nie jest
dodatkiem

do strategii.
Jest jej
fundamentem.”
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Wywiad z Ekspertem

Rynku polskim, wychodzg poza utarte
schematy dla sklepu spozywczego. Siec
ta konkuruje coraz czesciej rowniez
z innymi kanatami rynku tj. HoReCa.
Wptywa to nie tylko na zupetnie inny
dobodr portfolio czy decyzje na temat
szerokosci danej kategorii, ale takze
sposob komunikacji. W ubiegtym roku
moglismy sie chociazby dowiedzie¢, ze
Zabka to.. najwieksza sie¢ kawiarni
w Polsce. Zrozumienie nie tylko klienta,
ale takze strategii operatorow rynku
FMCG to klucz do implementacji odpo-
wiedniej strategii.

Jak odrézniasz insight klienta, ktéry po-
winien zmieni¢ strategie kategorii, od sy-
gnatdw, ktdre sa tylko chwilowa ,moda"?

Poniekad w samym pytaniu zawarta jest
juz odpowiedz. Chwilowa ,moda” od
realnej zmiany zachowan klientow rézni
sie przede wszystkim powtarzalnoscig
i ciggtoscig. W ocenie tych zjawisk po-
maga mi przede wszystkim analiza da-
nych rynkowych i marketingowych, do-
starczanych przez agencje badawcze,
takie jak Centrum Monitorowania Rynku,
NilsenlQ czy Blix. To wtasnie dzieki wie-
lowymiarowej analizie danych jestem
w stanie blizej przyjrze¢ sie konsu-
mentowi i sprawdzi¢ czy przyjeta wcze-
sniej strategia wymaga korekt. Istotne
jest to, aby pojawiajgce sie ,mody” nie
wptywaty na jej fundamenty.

Z drugiej strony firmy dziatajagce na
rynku FMCG nie powinny ignorowac
pojawiajgcych sie na rynku sygnatow.
Najlepszym przyktadem jest trend na
czekolade dubajska, ktory w roku 2024
i 2025 nie tylko znaczgco wptynat na
wartos¢ catej kategorii czekolad, ale
takze rozprzestrzenit sie na inne kate-
gorie takie jak wypieki czy nabiat
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Podsumowujac, insight jest trwaty, wie-
lowymiarowy i wptywa na motywacje
klienta, a wiec powinien byc¢ brany pod
uwage przy rewizji planow. ,Moda” jest
krotkotrwata i taktyczna, warto jg wy-
korzystac, ale nie powinna ona przede-
finiowywac wczesniej przyjetej strategii.

.Moda nie powinna
przedefiniowywac

wczesniej

przyjetej
strategii.”

STRATEGIA
ASORTYMENTU
JAKO DECYZJA
O WARTOSCI DLA
KLIENTA

Asortyment to jedno z najsilniejszych
narzedzi wptywu na doswiadczenie
klienta, czesto silniejsze niz komunikacja
czy promocja. To on decyduje czy klient
widzi sens, prostote i sp6jnosc.

Jak projektujesz strategie asortymen-
towag, ktéra upraszcza wybor klienta,
a nie tylko maksymalizuje liczbe SKU?

§& Connecto Hub



Po czesci odpowiedz na to pytanie juz
padta podczas tego wywiadu. Punktem
wyjscia dla strategii, ktéra ma na celu
z jednej strony maksymalizacje jej war-
tosci, a z drugiej uproszenie wyboru
klienta jest analiza danych i zrozumie-
nie zachowan konsumenckich.

W tym miejscu moge chociazby po-
stuzy¢ sie przyktadem budowy planu
asortymentowego Fazer w Polsce na
najblizszy rok. Pomimo posiadania kilku
mocnych marek miedzynarodowych
w naszym portfelu, rok 2026 to rok pod
znakiem rozwoju marki Dumle. Moja
ambicjg jest zapewnienie dystrybucji
kluczowych dla konsumenta produktow.
Dumle oprocz cukierkow toffi oblanych
czekoladg, to takze batony impulsowe,
wafle kukurydziane w polewie czy
ciastka. Moim celem jest zbudowanie,
wraz z naszymi partnerami bizneso-
wymi, przekrojowej oferty w Polsce,
ktora bedzie maksymalizowac nie tylko
wyniki sprzedazowe, ale przede wszy-
stkim budowac zadowolenie naszych
klientow. Z pewnoscig w tym zadaniu
pomaga mi doswiadczenie w pracy po
stronie sieci handlowych. Dzieki niemu,
jestem w stanie uwzgledni¢ w swojej
strategii nie tylko potrzeby konsumen-
tow, ale takze sieci handlowych majg-
cych swoje wewnetrzne uwarunkowania.

O witasniel Wszyscy chyba pamietamy
Dumle za czasdw naszego dziecinstwal
Nasze roczniki ;) A dzisiaj? Jakie decyzje
asortymentowe majg dzis najwiekszy
wptyw na doswiadczenie klienta w kate-
gorii?

Dla mnie s3g to decyzje asortymentowe,
ktére upraszczajg wybodr, odpowiadajg
na misje zakupowe, wptywajgc na inte-
gralnos¢ kategorii. Odnoszg sie one do

& Connecto Hub
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takich obszarow jak:

« architektura poétki, przejrzysty pla-
nogram,

+ optymalizacja asortymentu, kazda
propozycja musi nies¢ za sobg wartosc
dodang dla klienta,

+ dopasowanie do misji zakupowych,
dostosowanie oferty w zaleznosci od
konkretnego kanatu dziatalnosci firmy,

« spdjnos¢ globalna, kategoria na
kazdym rynku powinna zosta¢ oparta
o solidny fundament marki,

+ promocje i mechanizmy cenowe,
uwzglednienie w strategii architektury
cenowej i promocyjnej, ktéra wptywa na
postrzeganie wartosci kategorii i prosto-
te wyboru.

Wszystkie z wyzej wymienionych ele-
mentéw s3g przeze mnie traktowane jako
niezbedny pakiet podczas pracy nad
strategig, ktéra w centrum stawia
klienta.

5 CZYNNIKOW
WPLYWU NA
DOSWIADCZENIE
KLIENTA

Architektura potki
Optymalizacja

asortymentu
Dopasowanie do
misji zakupowych
Spojnosc¢ globalna
Promocje &
mechanizmy
cenowe

Customer
Strategy
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Wywiad z Ekspertem

Wspominasz o spéjnosci globalnej. Roz-
win, co masz na mysli.

Moim zdaniem kluczowym dla zacho-
wania wspomnianej spojnosci jest praca
na okreslonych filarach. Zaliczajg sie do
nich takie elementy jak:

« identyfikacja wizualna,

+ styliton komunikacji,

e obecnosc¢ flagowych produktow na
potkach.

Klient niezaleznie od kraju, powinien od
razu rozpoznac jaka wartos¢ niesie ka-
tegoria i co reprezentuje dana marka.
Rzeczona spojnosc¢ daje poczucie zaufa-
nia oraz przewidywalnosci. Wzmacnia to
lojalnos¢, utatwia decyzje zakupowe
oraz buduje globalng site marki. Dzieki
zachowaniu tych fundamentéw klienci
Fazer doskonale rozpoznajg swoje ulu-
bione produkty w utamku sekund, wi-
dzac je na potkach sieci handlowych
w roznych zakatkach swiata.

CATEGORY
MANAGEMENT
JAKO MOST
MIEDZY
STRATEGIA,

A DOSWIADCZE-
NIEM KLIENTA

Category management bywa postrze-
gany jako narzedzie porzgdkowania pot-
ki. W rzeczywistosci, w firmie produk-
cyjnej jest jednym z kluczowych me-
chanizmdw przektadania strategii na re-
alne doswiadczenie klienta.

Customer
Strategy
Governance

Jaka role category management petni
dzi§ w budowaniu klientocentrycznej
strategii, a nie tylko efektywnosci sprze-
dazowej?

Rolg Category Managmentu jest
oczywiscie budowa efektywnosci
sprzedazowej i maksymalizacja wartosci
kategorii. Jednak, zeby do tego dojs¢,
kluczowe jest odpowiednie zaproje-
ktowanie strategii, ktéra bierze pod
uwage prostote, spojnosc¢ i intuicyjnosc
przy dokonywaniu wyborow. Badania
pokazujg, ze ludzki moézg jest zmeczony
ciggtym podejmowaniem decyzji.

W swojej pracy t3cze perspektywe
biznesowg z gtebokim rozumieniem
konsumenta. Owocem tej pracy jest
stworzenie procesu, ktory nie tylko
stuzy do zarzadzania potkg oraz marzg,
ale ksztattuje rowniez cate doswiad-
czenie klienta. W Fazer opracowalismy
wspolnie z naszymi partnerami bizne-
sowymi tzw. koncept Perfect Store. Na
podstawie analizy danych oraz trendow
stworzylismy rekomendacje utozenia
kategorii w sklepie wraz z uwzgle-
dnieniem elementu komunikacji z klien-
tem oraz polityki cenowo - promocyjnej.
Moim zadaniem jest wykorzystanie tych
najlepszych praktyk, w celu pogodzenia
celow biznesowych, jakie ma przed soba
kazda organizacja, z zadbaniem o na-
szych konsumentow.

Jakie decyzje na poziomie kategorii
najczesciej ,psuja” doswiadczenie klien-
ta, nawet jesli sa biznesowo uza-
sadnione?

Kazda firma, aby dtugoterminowo mogta
skutecznie dziata¢ na rynku, musi by¢
rentowna.

& Connecto Hub



Pocigga to za sobg pewne decyzje, takie
jak wprowadzanie nowosci na rynek,
maksymalizacje udziatu produktéw na
potce czy optymalizacje kosztowe. Te
dziatania, moga, ale nie musza nega-
tywnie wptywac¢ na doswiadczenie kli-
enta. Moim zadaniem jest wtasnie znale-
zienie ztotego $rodka, ktory potrafi po-
godzi¢ potrzebe rozwoju firmy bez
uszczerbku na relacjach z konsu-
mentami. Jest to niezwykle trudne zada-
nie, z racji tego, ze celem Fazer jest pod-
wazanie statusu quo na rynkach zagra-
nicznych i walka o jak najwyzszy udziat
rynkowy, w kategoriach w ktorych ope-
rujemy. Jestem jednak przekonany, ze
mozna zachowac prostote, przejrzystosc
i spojnos¢ kategorii, realizujgc posta-
wione cele. Strategie, ktére opracowuje
sg zindywidualizowane, w zaleznosci od
obszaru naszych dziatan, a co za tym
idzie, oczekiwan klienta.

No dobrze, jak zatem sprawi¢, by decyzje
category managementowe byty zrozu-
miate i sensowne takze dla zespotéw,
ktére odpowiadajg za kontakt z ryn-
kiem?

Wywiad z Ekspertem

Aby decyzje Category Managementu
byty zrozumiate i sensowne dla po-
zostatych zespotow, trzeba zadbac
o przejrzystos¢, kontekst i praktyczne
przetozenie na ich codzienng prace.
Mojg dobrg praktyka, ktérej nauczytem
sie na przestrzeni lat jest zaanga-
zowanie przedstawicieli innych dziatow
w firmie, ktore sg wspotodpowiedzialne
za wdrozenie strategii na rynku. Po-
zwala to zwiekszy¢ zaangazowanie.
Osoby, ktore wspottworzg plan, lepiej go
rozumiejg i utozsamiajg sie z nim.
Waznym elementem jest takze wypra-
cowanie praktycznych narzedzi oraz
prostych proceséw, ktore pomagaja
w realizacji strategicznych zatozen. Ten
powyzszy zestaw dziatan musi byc¢
takze podparty odpowiednig komuni-
kacja, ktora dziata w obie strony. Nawet
najlepsza strategia musi podlegac
rewizji i konstruktywnej krytyce. Ja ze
swojej strony zawsze zachecam zespoty
do otwartej wymiany mysli. Sita tkwi
w zespole.

Archiwum foto: Fazer

Better together ’ e
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Wywiad z Ekspertem

GDZIE GUBI SIE
KLIENT?

Nawet najlepiej zaprojektowana strate-
gia moze straci¢ klientocentryczny sens
na etapie wdrozenia. Kluczowe staje sie
to, jak strategia jest ,oddawana” do
organizacji. W ktérym momencie pro-
cesu, od strategii do egzekucji, klient jest
najczesciej tracony z pola widzenia
Twoim zdaniem?

Moim zadaniem jest to, aby klient nie
byt tracony z pola widzenia na zadnym
z etapow. Strategia powstaje w oparciu
o zatozenia klientocentrycznosci. Nie-
mniej jednak w momencie jej imple-
mentacji moze pojawic sie presja krot-
koterminowych celow, ktéra wypacza
pierwotne zatozenia. Potrzeba zam-
kniecia negocjacji, czy ,dowiezienia”
planu sprzedazowego stajg sie wowczas
wazniejsze niz zadbanie o doswiad-
czenia klienta. Istotng role odgrywa
takze komunikacja. Brak wyjasnienia
zasadnosci zadan oraz ustalenia ich
jasnej hierarchii, moze znacznie ostabic
efektywnos¢ wdrozenia wczesniej przy-
jetego planu. Ostatnim z elementow
egzekucji, gdzie zapominamy czesto
o kliencie jest etap jej rewizji. Oczy-
wiscie waznym elementem jest wery-
fikacja wskaznikéw finansowych, ale
rownie istotng czescig procesu powinna
by¢ analiza ocen wystawionych nam
przez konsumenta.

Jakie wiec warunki musza by¢ spetnione,
Zzeby zespoty odpowiedzialne za wdro-
zenie faktycznie rozumiaty intencje
strategiczng, a nie tylko zadania do
wykonania?

Customer
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Dla mnie angazowanie zespotow od
samego poczatku procesu tworzenia
strategii to jeden z najskuteczniejszych
sposobow na zapewnienie jej zrozu-
mienia i akceptacji. Dzieki temu stra-
tegia przestaje by¢ postrzegana jako
,narzucona lista zadan”, a staje sie
wspolnym planem, ktérego sens jest
jasny dla wszystkich uczestnikow.
Warunkiem sukcesu jest transparentna
komunikacja intencji, dostarczenie pra-
ktycznych narzedzii otwarty dialog.

Jak mierzysz czy strategia kategorii rze-

czywiscie  poprawia doswiadczenie
klienta, a nie tylko realizuje cele
krétkoterminowe?

Analizuje nie tylko wskazniki sprze-
dazowe, ale i jakosciowe. Do najwaz-
niejszych z nich zaliczam:

« penetracje i powtarzalno$¢ zakupu -
odpowiada ona na pytanie, czy klienci
wracajg do zakupow danej kategorij,

« wskaznik rekomendacji netto - bada
on poziom satysfakcji klientow i ocenia
prostote wyboru przy potce,

« analize koszyka i misji zakupowych
- pozwala ona na weryfikacje, czy
struktura kategorii odpowiada na realne
potrzeby klienta,

e wartosc¢ i Swiadomos¢ marki - dzieki
tym wskaznikom jestem w stanie ocenic,
czy podjete przeze mnie dziatania maja
dtugofalowy wptyw na wzrost wartosci
i rozpoznawalnosci kategorii w swiado-
mosci konsumenta.

Poprawa wyzej wymienionych wskaz-
nikow wraz ze wzrostem sprzedazy
analizowanych  produktéw pozwala
zweryfikowac czy przyjeta strategia ma
pozytywny wptyw na doswiadczenie
klienta.

& Connecto Hub



Jakie jedno pytanie o klienta powinno
dzis pas¢ zanim zaczniemy projektowac
strategie kategorii?

Tworzac strategie, dla mnie kluczowa
jest odpowiedz na nastepujace pytanie:
.Jakg role ma petni¢ kategoria w zyciu
klienta i jakie jego potrzeby ma realnie
adresowac?”

Co w pracy na poziomie globalnym naj-
bardziej zmien#to Twoje myslenie o kli-
entocentrycznosci?

Praca na poziomie miedzynarodowym
uswiadomita mi, ze rola kategorii
w zyciu klienta to fundament, od
ktérego nalezy zaczgl projektowanie
strategii. Lokalna adaptacja jest wazna,
ale nie moze naruszac rdzenia wartosci,
ktéry klient rozpoznaje niezaleznie od

Pawet Czelusniak

Manager

firmami jak
TESCO,

czy ALDI.

Obecnie pracuje
w miedzynarodowym zespole

Fazer,

Prywatnie amator
gorskich wycieczek,

i

rynkach

Retail.

fotografii.

Zzajmujac sie strategig
asortymentowa oraz
biznesu na
miedzynarodowych oraz
rynku Travel

rozwoje?r';(

Wywiad z Ekspertem

rynku. Konsument w Finlandii, Szwecji,
Danii czy Polsce moze mie¢ rdézne
zwyczaje zakupowe, ale oczekuje spoj-
nosci od marki. Idealnym tego przy-
ktadem jest mozliwos¢ prowadzenia
kampanii marketingowych o globalnym
zasiegu, budujgcych jednolity wize-
runek brandu. W nadchodzgacym roku
bedzie to kampania Dumli
#BetterTogether. Z jednej strony wyko-
rzystamy uniwersalny koncept, ktory
bedzie rozpoznawalny miedzynaro-
dowo, z drugiej zas taktyka komunikacji
bedzie uwzgledniata lokalny kontekst
kulturowy, lepiej docierajgc do naszych
konsumentow.

#BetterTogether - podoba mi siel Dzieki
piekne za rozmowel

z kilkunastoletnim
doswiadczeniem na
FMCG. W przesztosci
z takimi
Stokrotka,

rynku
zwigzany

Henkel

&

sportu,
podrozy

Pawet Czelusniak | LinkedIn
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I > display

NOWY SHOPPER,
NOWE REGULY GRY.

Jak zmienia si¢ rola ekspozycji w stacjonarnymni

punkcie sprzedazy?

AUTOR: ANDRZEJ GUDAIJTYS

Sales Director, Partner Display Plus sp. z 0.0.

Kim jest dzisiejszy shopper i jak
bardzo rézni sie od tego sprzed
5-10 lat?

Dzisiejszy shopper to klient funkcjo-
nujgcy w zupetnie innych realiach
decyzyjnych, niz jeszcze kilka lat temu.
Sklep stacjonarny przestat by¢ miej-
scem odkrywania i dtugiego porowny-
wania ofert, a coraz czesciej staje sie
przestrzenig szybkiej realizacji konkret-
nego celu zakupowego. Klient przycho-
dzi do sklepu z ograniczonym czasem,
czesto juz po wstepnym researchu on-
line, oczekujgc prostych i jasnych pod-
powiedzi na ostatnim etapie decyzji.
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To oznacza, ze ekspozycja nie moze za-
ktadac dtugiej uwagi ani ciekawosci sa-
mej w sobie. Jej skutecznos¢ zalezy od
tego czy potrafi w kilka sekund odpo-
wiedziec¢ na kluczowe pytanie shoppera:
,Czy to jest produkt dla mnie, w tej
sytuacji i w tym momencie?”

.Klient przychodzi
do sklepu
Z ograniczonym
czasem, oczekujac
prostych i jasnych
podpowiedzi na
ostatnim etapie
decyzji.”

§& Connecto Hub



Przecigzenie bodzcami, skrécony czas
decyzjiitryb ,autopilota” shoppera

Wspotczesny shopper porusza sie po
sklepie w warunkach silnego przecig-
zenia bodzcami. Nadmiar komunikatow
promocyjnych, gtosowych i materiatow
wizualnych sprawia, ze decyzje zakupo-
we coraz czesciej podejmowane s3 au-
tomatycznie, w oparciu o skroty poz-
nawcze i przyzwyczajenia. Zamiast czy-
ta¢, klient skanuje przestrzen, szukajac
znanych punktéw odniesienia i pros-
tych sygnatéw.

W takim srodowisku ekspozycja, ktdra
wymaga zatrzymania sie i analizy, bar-
dzo czesto zostaje pominieta. Wygrywa-
ja te rozwigzania, ktore sg natychmiast
zrozumiate, wpisujg sie w naturalny
rytm poruszania sie po sklepie i nie kon-
kurujg agresywnie z otoczeniem. Prze-
jaskrawiona wizualnie ekspozycja pra-
cuje jako obiekt do oglgdania, a nie jako
ekspozycja sprzedazowa.

Zmiana funkcji ekspozycji z nosnika
promocji, na narzedzie do nawigacji.

Przez lata ekspozycja POS byta postrze-
gana gtownie jako nosnik promocji, ceny
lub komunikatu sprzedazowego. Dzis
coraz wyrazniej widac, ze kluczowa rolg
ekspozycji staje sie nawigacja po kate-
gorii i uproszczenie wyboru.

Artykut partnera wydania

Dobrze zaprojektowany ekspozytor po-
rzadkuje przestrzen, wskazuje wtasciwy
kierunek i pomaga klientowi szybciej
odnalez¢ produkt odpowiadajgcy jego
potrzebom.

Zamiast krzyczel”, ekspozycja zaczyna
prowadzi¢ shoppera. Staje sie punktem
orientacyjnym w sklepie, ktéry redukuje
chaos i wspiera decyzje, szczegolnie
w kategoriach z szerokim asortymentem
lub wysokim progiem wejscia.

Zmiana funkcji ekspozycji z nosnika
promocji na narzedzie decyzji i doswiad-
czenia.

Rownolegle zmienia sie druga, rownie
istotna funkcja ekspozycji. POS coraz
czesciej przejmuje role doradcy i amba-
sadora marki w miejscu sprzedazy. To
wtasnie ekspozycja odpowiada dzis na
pytania, ktére wczesniej zadawano
sprzedawcy, ttumaczy réznice miedzy
wariantami i buduje kontekst wyboru.

W tym ujeciu ekspozycja staje sie
elementem doswiadczenia zakupowego,
a nie tylko narzedziem sprzedazy. Bu-
duje pierwsze wrazenie, wzmacnia wia-
rygodnos¢ marki i wptywa na emocjo-
nalny odbidr produktu. Im bardziej spo-
jna i przemyslana jest ta rola, tym wiek-
szy jej realny wptyw na sprzedaz.

.Zamiast czytac, klient skanuje
przestrzen, szukajac znanych
punktow odniesienia
i prostych sygnatow.”

& Connecto Hub
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Co przycigga uwage shoppera?
Prostota zamiast chaosu.

W srodowisku przetadowanym bodz-
cami to wtasnie prostota staje sie jed-
nym z najsilniejszych wyroznikow. Czy-
telna forma, ograniczona liczba komu-
nikatéw i jasno zdefiniowana hierarchia
informacji sprawiaja, ze ekspozycja jest
szybciej zauwazana i tatwiej prze-
twarzana. Chaos wizualny moze przy-
ciggnac¢ uwage na moment, ale rzadko
przektada sie na swiadomg decyzje za-
kupowa.

Shopper wybiera rozwigzania, ktére nie
wymagajg wysitku poznawczego i poz-
walajg mu szybko poczu¢, ze ma kon-
trole nad wyborem.

Kontekst uzycia produkt.
Coraz wiekszg role odgrywa sposob,

w jaki ekspozycja pokazuje produkt
w realnym kontekscie jego uzycia. Klient

W display plusy

chce zobaczy¢, jak produkt wpisuje sie w
jego codzienno$¢, potrzeby i sytuacje
zakupowe, a nie tylko poznac jego ce-
chy. Kontekst skraca dystans miedzy
marka a shopperem i utatwia wyobra-
zenie sobie produktu w praktyce. Ekspo-
zycje, ktore potrafig ten kontekst zbu-
dowac, sg odbierane jako bardziej po-
mocne, wiarygodne i inspirujgce.

Emocje, storytelling i autentycznosc.

W Swiecie ujednoliconych komunikatow
coraz wiekszego znaczenia nabieraja
emocje 1 autentycznos¢. Ekspozycja,
ktora opowiada spojng historie i jest
zgodna z DNA marki, buduje gtebsze za-
angazowanie niz ta oparta wytgcznie na
hastach  promocyjnych.  Storytelling
w POS nie musi by¢ rozbudowany, ale
musi by¢ prawdziwy i konsekwentny. To
wtasnie emocjonalny punkt zaczepienia
czesto decyduje o tym czy shopper
zatrzyma sie przy ekspozycji, czy minie
jg obojetnie.




Zaprojektuj
SWO0jg sprzedaz

v" projektujemy design

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

v' ekspozytory, gabloty

Branding kategorii v’ potykacze, bociany

Wyposazenie sklepow v traye, wobblery
v listwy cenowe

Projekty i wizualizacja 3D v toppery

v mock up'y

Wsparcie dla Trade Marketingu

. o~

Andrzej Gudaijtys andrzej.gudajtysedisplayplus.pl

+48 600 325 888 displayplus.pl
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Rola materiatéw, formy, sSwia-
tta i modularnosci w projekto-
waniu ekspozycji

Materiaty, forma i Swiatto przestajg by¢
jedynie elementami estetycznymi. Stajg
sie nosnikami wartosci marki i narze-
dziami wptywu na decyzje zakupowa.
Odpowiednio dobrane materiaty mogg
komunikowac¢ jakos¢, naturalnos¢ lub
innowacyjnos¢, a Swiatto kierowad uwa-
ge doktadnie tam, gdzie zapada decyzja.

Coraz wieksze znaczenie zyskuje takze
modularnos¢, ktéra pozwala dopasowac
ekspozycje do roznych formatéw skle-
pow i zmieniajgcych sie potrzeb bizne-
sowych. Elastyczne, przemyslane kon-
strukcje lepiej odpowiadajg na realia
rynku i pozwalajg markom budowac
spojng obecnos¢ w punkcie sprzedazy.

Z czego rynek sie wycofuje? Tren-
dy i antytrendy w ekspozycji POS.

Nadmiar komunikacji i krotkoterminowe
konstrukcje jako rynek, ktéry sie wy-
czerpat.

Przez lata rynek ekspozycji POS rozwijat
sie w kierunku coraz bardziej rozbu-
dowanych, jednorazowych konstrukcji,
ktorych gtéwnym celem byto przy-
ciggniecie uwagi poprzez ilos¢ bodzcow.
Dzis coraz wyrazniej wida¢, ze ten
model przestaje byc¢ skuteczny zaréwno
dla shopperéw, jak i dla marek. Ekspo-
zycje przetadowane informacja, komu-
nikujgce wiele promocji jednoczesnie,
czesto nie sg w stanie realnie wptynac¢
na decyzje zakupowg. Dodatkowym
problemem jest krotki cykl zycia takich
rozwigzan. Jednorazowe konstrukcje

Customer
Strategy
Governance

generujg koszty, obcigzajg logistyke
i coraz czesciej stoja w sprzecznosci
z deklaracjami marek dotyczacymi od-
powiedzialnosci Srodowiskowej. Rynek
zaczyna sie z tego modelu wycofywac,
szukajac rozwigzan bardziej trwatych
i funkcjonalnych.

Uniwersalne ekspozycje i brak dopaso-
wania do formatu sklepu.

Kolejnym obszarem, ktory traci na zna-
czeniu, sg ekspozycje projektowane
w oderwaniu od realiow miejsca sprze-
dazy. Uniwersalne rozwigzania ,dla
wszystkich kanatow” coraz rzadziej
dziatajg w praktyce, poniewaz nie
uwzgledniajg réznic pomiedzy forma-
tami sklepow, uktadem przestrzeni czy
zachowaniami shopperow. Ekspozytor,
ktéry dobrze funkcjonuje w duzym
sklepie, moze zupetnie nie sprawdzic sie
w mniejszym formacie. Brak elastycz-
nosci projektowej czesto prowadzi do
sytuacji, w ktorej ekspozycja jest

redukowana, upraszczana lub w ogole
niewdrazana w czesci punktow sprze-
dazy.




Co rzeczywiscie dziata? Elastycznos¢,
modularnos¢ i retail media.

W odpowiedzi na te wyzwania coraz
wiekszg role odgrywajg rozwigzania
oparte na elastycznosci i modularnosci.
Ekspozycje, ktére mozna skalowac, re-
konfigurowac¢ i dostosowywac¢ do roz-
nych warunkéw sklepowych, lepiej od-
powiadajg na potrzeby rynku. Pozwalajg
markom zachowac spdéjnos¢ wizualng,
jednoczesnie uwzgledniajgc lokalne
uwarunkowania. Réwnie istotne staje sie
myslenie dtugofalowe. Trwate konstruk-
cje, ktére moga byc¢ wykorzystywane
w kolejnych kampaniach lub zmienia¢
swoja funkcje, budujg wiekszg wartosc
biznesowg, niz jednorazowe realizacje
o krétkim czasie ekspozycji, bo krotki
czas ekspozycji = szybka utrata miejsca
paletowego w sklepie.

§& Connecto Hub

Artykut partnera wydania

Sustainability i integracja offline—online
jako realna wartos¢, nie hasto.

Zrownowazony rozwoOj coraz czesciej
przestaje by¢ komunikacyjnym dodat-
kiem, a zaczyna realnie wptywac na de-
cyzje projektowe. Materiaty, trwatosc
i mozliwos¢ ponownego wykorzystania
ekspozycji stajg sie istotnymi kryteriami
wyboru, zarowno po stronie marek, jak
i retailerow. Rownolegle rozwija sie
integracja swiata fizycznego z cyfro-
wym. Jednak rozwigzania, ktore fa-
ktycznie dziatajg, nie sg gadzetem te-
chnologicznym, lecz narzedziem uta-
twiajgcym dostep do informacji, edu-
kacji lub inspiracji. Ekspozycja staje sie
punktem styku, ktéry moze naturalnie
tgczy¢ doswiadczenie offline z dodat-
kowymi tresciami online.

Customer

Stategy 3
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Artykut partnera wydania

Jak projektowac ekspozycje, ktdra
sprzedaje? Praktyczne zasady dla
Trade Marketingu.

Rola ekspozycji zaczyna sie na etapie
strategii, nie produkcji.

Skuteczna ekspozycja POS nie powstaje
na etapie wyboru materiatow czy formy.
Jej fundamentem jest jasno okreslona
rola w catej strategii obecnosci marki w
sklepie. Trade marketing, ktory traktuje
ekspozycje jako jednorazowe narzedzie
promocyjne, czesto nie wykorzystuje jej
petnego potencjatu.

Kluczowe jest zrozumienie, czy ekspo-
zycja ma wspiera¢ launch, edukowac,
budowac wizerunek, czy skracac¢ decy-
zje zakupowa. Dopiero wtedy mozliwe
jest zaprojektowanie rozwigzania, ktdre
realnie pracuje na wynik.

Ergonomia, tatwo$¢ wdrozenia i realia
sklepu.

Jednym z najczestszych powoddéw nie-
powodzen ekspozycji jest niedopaso-
wanie do realidow operacyjnych sklepu.
Nawet najlepiej zaprojektowany ekspo-
zytor traci swojg skutecznosc, jesli jest
trudny w montazu, obstudze lub utrzy-
maniu.

Projektowanie musi uwzglednia¢ ogra-
niczenia przestrzenne, czas personelu
oraz codzienng praktyke funkcjonowa-
nia sklepu. Ergonomia i prostota wdro-
zenia stajg sie rownie wazne jak design
i komunikacja wizualna.

Wspotpraca z partnerem jako element
przewagi konkurencyjnej.

Coraz wiecej dziatow Trade Marketingu

Customer
Strategy
Governance

oczekuje od partnerow POS nie tylko
produkcji, ale realnego wsparcia do-
radczego. Wspotpraca oparta na zrozu-
mieniu celéow biznesowych, zachowan
shopperdéw i ograniczen sklepu pozwala
tworzy¢ rozwigzania skuteczniejsze
itrwalsze.

Partner, ktory potrafi przetozy(¢ strategie
marki na realne rozwigzanie w punkcie
sprzedazy, staje sie czescig procesu,
a nie tylko wykonawca projektu.

Ekspozycja jako element dtugofalowej
strategii marki w sklepie.

Najwiekszg wartos¢ budujg ekspozycje
projektowane z myslg o dtuzszym hory-
zoncie. POS przestaje byc¢ jednora-
zowym nosnikiem kampanii, a zaczyna
petni¢ role statego elementu doswiad-
czenia marki w sklepie.

Takie podejscie pozwala nam budowac
spojnos¢, rozpoznawalnos¢ i zaufanie,
a jednoczesnie efektywniej wykorzy-
stywa¢ budzety trade marketingowe.
Ekspozycja, ktora sprzedaje, to nie ta
najbardziej efektowna, ale ta, ktora
realnie dziata w sklepie, odpowiadajac
na potrzeby shoppera i cele marki
jednoczesnie.

|
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W Display Plus specjalizujemy sie
w kompleksowym projektowaniu i pro-
dukcja materiatow POS, ktére wspieraja
sprzedaz i widocznos¢ marek w prze-
strzeni handlowej.

Realizacje obejmujg zarowno ekspo-
zycje potkowe i strefy przykasowe, jak
i roznorodne displaye, ekspozytory, po-
dajniki, wysypy oraz dedykowane zabu-
dowy irozwigzania niestandardowe.

W pracy projektowej wykorzystujemy
réoznorodne materiaty i technologie, od
metalu, tworzyw sztucznych i drewna,
po szkto oraz elementy termoformo-
wane i wtryskowe. Dobdr rozwigzan
kazdorazowo uwzglednia funkcjonal-
nos¢, estetyke oraz trwatosc ekspozycji
w warunkach sklepowych.

Zaplecze projektowe tworzy nasz zespot
doswiadczonych designerow i grafikow
3D, ktoérzy odpowiadajg za kreacje
koncepcji, przygotowanie wizualizacji

ISP e i

3D, dokumentacji technicznej.

Nasza kompleksowa realizacja produkcji
obejmuje logistyke, od dostaw do ma-
gazynow centralnych i punktowych, po
wdrozenia w sieciach handlowych na
terenie Polski i Europy.

Na rynku materiatow POS dziatamy
z Display Plus od 2013 roku, przy
jednoczesnym ponad 25-letnim do-
Swiadczeniu w branzy, co przektada sie
na doskonatg znajomosc realiow retailu,
wysoka jakos¢ realizacji oraz par-
tnerskie podejscie do wspotpracy.
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CUSTOMER STRATEGY

PLAYBOOK

Fundament dojrzalej pracy nad

klientocentrycznoscia.

Praca nad klientocentrycznoscig w orga-
nizacji bardzo szybko weryfikuje jedno
zatozenie: klientocentrycznosc¢ ujawnia
sie bowiem nie w momentach stabil-
nych, lecz wtedy, gdy organizacja mie-
rzy sie ze zmiang, napieciem lub konie-
cznoscig podjecia trudnych decyzji, dla
ktorych nie istniejg gotowe odpowiedzi.

W takich momentach przestaje miec
znaczenie, co zostato zapisane w stra-
tegii, a kluczowe staje sie to, w jaki
sposob organizacja faktycznie mysli
o kliencie i jak przektada to myslenie na
codzienne decyzje.

Customer

Strategy
Governance

Transformacja klientocentryczna jest
procesem, ktéry zmienia sie wraz z or-
ganizacjg, jej ludzmi oraz kontekstem
biznesowym. Wymaga ram, ktore
pozwalajg zachowac spojnos¢ myslenia
i dziatania niezaleznie od fluktuacji,
zmian strukturalnych czy presji rynko-
wej.

Customer Strategy Playbook pojawia sie
w tym miejscu nie jako Kkolejne
narzedzie Customer Experience, lecz
jako fundament dojrzatej pracy nad
klientocentrycznoscia.

§& Connecto Hub



Czesc I
PODEJSCIE
PROCESOWE

Transformowanie organizacji w kierunku
klientocentrycznym nie jest projektem
w tradycyjnym rozumieniu tego stowa.
Nie posiada ono jasno okreslonego
poczatku ani konca, nie zamyka sie
w harmonogramie i nie daje sie uznac za
zakoniczone wraz z wdrozeniem kon-
kretnego rozwigzania, struktury czy na-
rzedzia. Klientocentrycznos¢ jest pro-
cesem, ktéry pozostaje w ciggtym ruchu,
poniewaz w ruchu pozostaje sama orga-
nizacja oraz jej otoczenie.

Na sposob, w jaki organizacja rozumie
i realizuje klientocentrycznos¢, wptywa
wiele zmiennych, w tym poziom
dojrzatosci zespotéw, rotacja praco-
wnikow, zmiany w strukturze i przy-
wodztwie, presja wynikajgca z otoczenia
rynkowego oraz tempo rozwoju techno-
logii. Zmieniajg sie takze sami klienci,
ich potrzeby, oczekiwania oraz sposob,
w jaki wchodzg w relacje z markami.
W takim srodowisku proba traktowania
transformacji klientocentrycznej jako
jednorazowego przedsiewziecia prowa-
dzi do fragmentarycznych efektow
i utraty spojnosci, a w konsekwencji do
porazki.

Jezeli klientocentrycznos¢ ma by¢ trwa-
tym elementem sposobu dziatania orga-
nizacji, to musi by¢ zarzadzana jako
proces adaptacyjny.

& Connecto Hub

Artykut ekspercki

Proces adaptacyjny oznacza tutaj konie-
cznos¢ ciggtego kalibrowania kierunku,
redefiniowania priorytetéw oraz pracy
z napieciami, ktére naturalnie pojawiaja
sie pomiedzy interesem klienta, celami
biznesowymi i ograniczeniami opera-
cyjnymi. Klientocentrycznosc¢ nie polega
na eliminowaniu tych napie¢, lecz na
umiejetnym  podejmowaniu  decyzji
w ich obecnosci.

W tym ujeciu kluczowe staje sie pytanie
o to, jakie mechanizmy pozwalajg orga-
nizacji utrzymac¢ spojnos¢ myslenia
i dziatania w dtugim okresie, niezaleznie
od zmian personalnych, strukturalnych
czy rynkowych. Odpowiedzig nie jest
kolejna inicjatywa ani zestaw narzedzi
CX, ale swiadomie zaprojektowana rama
pracy, ktora porzadkuje sposob rozu-
mienia klientocentrycznosci w catej or-
ganizacji.

sJezeli
klientocentrycznosc
ma byc trwatym
elementem
sposobu dzialania

organizacji,
to musi by¢
zarzqdzana
jako proces
adaptacyjny.”

Customer
Strate
Goverl%gnce 3 9
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Artykut ekspercki

Czesc II

CUSTOMER
STRATEGY
PLAYBOOK

Customer Strategy Playbook w moim
podejsciu nie jest waskim narzedziem
Customer Experience ani operacyjnym
manualem. Jest fundamentem dojrzatej
pracy nad klientocentrycznoscia w or-
ganizacji jako catosci. Jego rola polega
na stworzeniu wspolnej ramy myslenia
i podejmowania decyzji, ktora pozwala
konsekwentnie realizowac strategie
klienta w codziennej praktyce.

Na poziomie definicyjnym Customer
Strategy Playbook jest ramga pracy i po-
dejmowania decyzji, ktéra wypetnia luke
pomiedzy strategig, a jej realizacja.
Strategia klienta okresla kierunek i in-
tencje, natomiast playbook przektada je
na sposob myslenia i dziatania wido-
czny w operacyjnych decyzjach. Dzieki
temu klientocentrycznos¢ przestaje byc¢
zalezna od jednostek, aktualnych prio-
rytetdw czy osobistych interpretac;i,
a zaczyna funkcjonowac jako element
systemu zarzadzania.

Rownie istotne jest precyzyjne okre-
$lenie, czym  Customer  Strategy
Playbook nie jest. Nie zastepuje on
strategii, nie konkuruje z istniejgcymi
procesami ani nie ogranicza autonomii
zespotow. Nie jest takze zamknietym
dokumentem, ktéry po przygotowaniu
mozna odtozy¢ na potke. Jego wartosc
polega na tym, ze pozostaje zywym
Customer

Strategy
Governance

elementem organizacji, ewoluujgcym
wraz z jej rozwojem i zmiang kontekstu.

Jedna z najczestszych obaw zwigzanych
z tworzeniem playbooka jest ryzyko
nadmiernej formalizacji. W praktyce do-
brze zaprojektowany Customer Strategy
Playbook dziata w sposob przeciwny:
- porzadkuje elastycznos¢, zamiast jg
ograniczac,

- daje zespotom jasnos¢ co do tego,
jakie zasady 1 wartosci powinny
kierowa¢ decyzjami, pozostawiajac
jednoczesnie przestrzen na lokalne
interpretacje i adaptacje.

W wymiarze praktycznym Customer
Strategy Playbook przynosi bardzo
konkretne efekty biznesowe i organi-
zacyjne, ktore stajg sie widoczne szcze-
golnie w momentach napiecia i zmiany.
Jednym z nich jest wyrazne uporzadko-
wanie procesu podejmowania decyzji,
zwtaszcza tam, gdzie scierajg sie interes
klienta, cele finansowe oraz ogran-
iczenia operacyjne. Playbook nie elimi-
nuje tych napie¢, lecz nadaje im ramy,
dzieki ktorym organizacja potrafi je
swiadomie adresowac¢, zamiast reago-
wac doraznie i niespojnie.

W efekcie skraca sie czas potrzebny na
uzgadnianie priorytetéw pomiedzy dzia-
tami, a decyzje przestajg by¢ wynikiem
indywidualnych interpretacji czy sity
negocjacyjnej poszczegoélnych zespo-
tow.

Customer Strategy Playbook staje sie
wspolnym punktem odniesienia, ktory
pozwala prowadzi¢ merytoryczne roz-
mowy o kliencie na poziomie stra-
tegicznym, a nie wytgcznie operacyjnym
lub emocjonalnym.

& Connecto Hub



\\ Customer Strategy Playbook wptywa
\t@kze na jakos¢ pracy liderow, ktorzy
zyskuja narzedzie wspierajgce podej-
mowanie decyzji w warunkach nie- A 4
pewnosci. Zamiast kazdorazowo defi- W e T
niowac, czym w danej sytuacji jest dzia-
tanie zgodne z interesem klienta, mogg
odwota¢ sie do ustalonych ram, co
zwieksza spojnosc przywodztwa
i wzmacnia zaufanie zespotow do po- —
dejmowanych decyzji.

Petni réwniez istotng funkcje stabi-
lizujacg w warunkach zmiennosci orga-
nizacyjnej i rosngcej skali dziatania.
W organizacjach, ktore rozwijajg sie dy-
namicznie, wchodzg na nowe rynki lub
przechodzg przez zmiany strukturalne,
brak spodjnych ram pracy z kliento-
centrycznoscig prowadzi do fragmen-
taryzacji doswiadczen i rozbieznych in-
terpretacji strategii.

Playbook pozwala zachowac wspolny
kierunek niezaleznie od tempa wzrostu,
liczby zespotow czy stopnia ztozonosci
organizacyjnej. Staje sie punktem od-
niesienia, ktéory umozliwia skalowanie
klientocentrycznosci bez utraty jej
sensu i jakosci. Dzieki temu organizacja
moze rozwija¢ sie w sposob bardziej
kontrolowany, unikajac sytuacji, w kto-
rych rézne obszary realizujg sprzeczne
ze sobg zatozenia dotyczgce klienta.



4

Artykut ekspercki

W tym kontekscie szczegdlnego znacze-
nia nabiera rola playbooka jako narze-
dzia transferu wiedzy. W sytuacji fluktu-
acji pracownikow Customer Strategy
Playbook przejmuje funkcje nosnika pa-
mieci organizacyjnej, zabezpieczajac
kluczowe zatozenia i decyzje przed ich
utratg wraz z odejsciem pojedynczych
osob.

W praktyce Customer Strategy Playbook
moze funkcjonowac jako wspolna rama
nadrzedna, ktora jest nastepnie rozwija-
na w poszczegolnych obszarach organi-
zacji. Takie podejscie pozwala zachowacd
spéjnos¢ na poziomie catej firmy, jed-
noczesnie respektujac réznice pomiedzy
funkcjami, rolami i punktami styku
z klientem. Dodatkowg wartoscig jest
jego zastosowanie w procesach onboar-
dingu, gdzie playbook umozliwia szyb-
kie osadzenie nowych pracownikow
w sposobie myslenia organizacji.

Czesc III
OD CZEGO
ZACZAC?

Rozpoczecie pracy nad Customer
Strategy Playbookiem nie polega na
tworzeniu dokumentu, lecz na podjeciu
Swiadomej decyzji o tym, w jaki sposob
organizacja chce pracowac¢ z kliento-
centrycznoscia.

Customer
Strategy
Governance

Pierwszym krokiem jest diagnoza
dojrzatosci organizacji oraz zrozumienie,
gdzie dzis faktycznie zapadajg decyzje
dotyczace klienta. To wtasnie te miejsca
pokazujg, czy klientocentrycznosc jest
realnym kryterium decyzyjnym, czy
jedynie hastem.

Dopiero pézZniej na tej podstawie
mozliwe jest zaprojektowanie ram, ktore
beda wspieraty organizacje w dtugim
okresie. Customer Strategy Playbook nie
jest celem samym w sobie, lecz me-
chanizmem, ktory pozwala utrzymac
kierunek transformacji w warunkach

niepewnosci, ztozonosci i ciggtych
zmian.
Jezeli klientocentrycznos¢ ma by¢

trwatym elementem kultury organiza-
cyjnej, musi zosta¢ osadzona w sys-
temie, ktory jg podtrzymuje. Customer
Strategy Playbook jest jednym z klu-
czowych elementéw takiego systemu,
poniewaz pozwala przejs¢ od intencji do
dojrzatej, spojnej praktyki.

Warto przy tym podkresli¢, ze stwo-
rzenie Customer Strategy Playbooka nie
jest zadaniem, ktére mozna zrealizowac
w oderwaniu od realidw organizacji.
Wymaga ono doswiadczenia w pracy
z transformacja, umiejetnosci tgczenia
perspektywy strategicznej z operacyjng
oraz zrozumienia dynamiki ludzkiej,
ktéra w praktyce decyduje o powo-
dzeniu kazdej zmiany. To witasnie
dlatego jakos¢ playbooka ma bez-
posrednie przetozenie na to, czy stanie
sie on realnym wsparciem dla orga-
nizacji, czy jedynie kolejnym doku-
mentem bez wptywu na codzienne
decyzje.

& Connecto Hub
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Przekraczaj granice
rozwoju

Zaloguj sie do
platformy Connecto
Hub i odkryj jeszcze
wiecej korzyscil

Platforma e-learningowa Connecto Hub

Automatyzacja procesu przekazywania i sprawdzania wiedzy
Zarzqdzanie kursami z jednej platformy szkoleniowej
Onboarding wdrozeniowy dla pracownikow

Spojnosc przekazywanych tresci

Raportowanie podsumowarn

Personalizacja e-kursow

Certyfikaty ukonczenia #HR

Oszczednosc czasu #Sprzedaz

#Logistyka

#BHP

#Marketing
#ZarzqdzanieProjektami
#BiuroObstugiKlienta
#Business
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Neuroperspektywa

AUTOR-DOROTA BARTOSIAK

ZABAWKI,

NEUROROZNORODNOSC

& dojrzaly Customer FExperience.

Zabawki funkcjonuja jako jeden z pier-
wszych interfejsow miedzy dzieckiem,
a swiatem spotecznym, pojawiajg sie
wczesnie, towarzyszg codziennej zaba-
wie, relacjom z rowiesnikami, narracjom
tworzonym w domu i poza nim. Dla
dzieci s narzedziem eksplorowania rol,
emocji i relacji, dla dorostych stajg sie
sygnatem tego, jakie wartosci uznaje
marka oraz jaki obraz swiata pokazuje.

W tym sensie zabawki stanowig szcze-
golny obszar customer experience,
doswiadczenia rozciggnietego w czasie,
budowanego poprzez uzytkowanie, ob.-
serwacje i interpretacje. To doswiad-
czenie nie zatrzymuje sie na potce skle-
powej ani w momencie zakupu, trwa
w zabawie, rozmowach, emocjach i spo-
tecznych reakcjach.

Inkluzywnos¢ wpisuje sie w ten proces
jako jeden z kluczowych wymiarow
projektowania doswiadczen.

Neuroréznorodnos$¢, obecna dzis w de-
bacie publicznej, edukacji i kulturze,
stanowi wazng czesc tej opowiesci, choc
pozostaje jednym z wielu wymiarow
ludzkiej roznorodnosci. Dlatego senso-
wne staje sie spojrzenie na nig
w szerszym kontekscie inkluzywnosci
rozwijanej przez najwieksze marki za-
bawek.

Customer
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Mattel i Swiat Barbie

Neuroréznorodnos¢ jako element wiek-
szej narracji.

Lalka Barbie, ktorg Mattel wypuscit kilka
dni temu, reprezentujgca osoby ze
spektrum autyzmu, opisywana szeroko
m.in. przez The Guardian, stata sie
punktem odniesienia w rozmowie
0 neuroroznorodnosci w kulturze maso-
wej. Znaczenie ma tu fakt, ze projekt ten
funkcjonuje jako czes¢ dtugofalowej
strategii inkluzywnosci rozwijanej przez
Mattel.

Archiwum foto: Instagram @mattel
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Swiat Barbie i linia Barbie Fashionistas
od lat obejmujg postacie o zrdznico-
wanym wygladzie, sprawnosci i do-
Swiadczeniach zdrowotnych. W tym uni-
wersum obecne sg lalki poruszajace sie
na wozku inwalidzkim, z protezami kon-
czyn, aparatami stuchowymi, pompg
insulinowg przy cukrzycy typu 1, z bie-
lactwem, a takze szerokie spektrum syl-
wetek, wzrostu, rysow twarzy i typow
wtosow. Wszystkie te figurki funkcjonuja
w jednym Swiecie zabawy, bez wydzie-
lania osobnych linii tematycznych.

Z perspektywy CX oznacza to proje-
ktowanie wspotobecnosci. Roznorod-
nos¢ staje sie elementem codziennego
krajobrazu i na tym tle lalka reper-
zentujgca osoby ze spektrum autyzmu
jawi sie jako kolejny wariant ludzkiego
doswiadczenia.

Barbie ze spektrum autyzmu. Opis pro-
jektu i jego sens.

Lalka zostata zaprojektowana we wspot-
pracy z organizacjami reprezentujgcymi
osoby ze spektrum autyzmu, w tym
z osobami dorostymi. Jej forma opiera
sie na szeregu subtelnych decyzji
projektowych, w tym na: stonowanej
palecie barw, luzniejszym kroju ubrania,
ptaskim obuwiu oraz zestawie akce-
soriow sensorycznych. Wsréd nich
znajduja sie stuchawki ttumigce dzwiek,
niewielka zabawka sensoryczna oraz
tablet komunikacyjny nawigzujacy do
systemow AAC.

W relacjach medialnych podkresla sie,
ze lalka funkcjonuje jako jedna z wielu
postaci swiata Barbie. Dla dziecka ozna-
cza to mozliwos¢ wtaczenia jej w dowol-
ny scenariusz zabawy, bez narzuconej
interpretacji. Jednoczesnie w wypowie-

§& Connecto Hub

Neuroperspektywa

dziach oso6b ze spektrum, cytowanych
przez media miedzynarodowe, pojawia-
ja sie gtosy wskazujgce na rozbieznosc
miedzy ich wtasnymi doswiadczeniami,
a zaprojektowanym zestawem cech. Te
reakcje pokazujg wewnetrzne zrézni-
cowanie spektrum i wielos¢ sposobow
funkcjonowania.

Archiwum foto: Instagram @mattel
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Neuroperspektywa

Dziecko, rodzic, spoteczenstwo, czyli r6-
Zzne poziomy odbioru.

Dla dzieci zabawki inkluzywne fun-
kcjonujg przede wszystkim jako element
Swiata zabawy, dziecko rzadko odczy-
tuje je w kategoriach ideologicznych czy
edukacyjnych. Znaczenie rodzi sie
w dziataniu: w przypisywaniu rol, bu-
dowaniu relacji miedzy postaciami,
odtwarzaniu znanych sytuacji lub
tworzeniu nowych historii. Obecnosc¢
zroznicowanych figurek poszerza re-
pertuar mozliwych narracji, pozostajac
czescig naturalnego procesu zabawy.

Dla rodzicow i opiekundow zabawki te
czesto petnig funkcje znaku widziat-
nosci. Odczytywane sg jako sygnat, ze
doswiadczenia ich dzieci, rowniez te
mniej reprezentowane, znajdujg miejsce
w kulturze masowej. Ten poziom od-
bioru wigze sie z emocjami, refleksjg
i oceng wartosci reprezentowanych
przez marke.

W wymiarze spotecznym inkluzywne
zabawki uczestniczg w normalizacji
roznorodnosci. Przenoszg jg z poziomu
deklaracji do codziennych praktyk,
w ktorych roznica staje sie czyms
znanym i oswojonym.

LEGO.

Inkluzywnos¢ projektowana systemowo.

Inny model pracy z roznorodnoscig pre-
zentuje LEGO. Marka rozwija inklu-
zywnosc¢ poprzez projektowanie catego

systemu zabawy. Zréznicowane
minifigurki pod wzgledem wieku,
wygladu, sprawnosci czy rol spo-

tecznych funkcjonujg w jednym swiecie,
bez dodatkowych oznaczen.

Szczegolnym przyktadem sg LEGO
Braille Bricks. Klocki +t3czg alfabet
Braille'a z klasycznym systemem LEGO,
umozliwiajgc wspolng zabawe dzieciom
widzgcym oraz niewidomym, doswiad-
czenie powstaje w dziataniu: w budo-
waniu, dotykaniu i wspotpracy. Spe-
cjalisci zajmujacy sie rozwojem dzieci
wskazujg, ze taka forma zabawy sprzyja
uczeniu sie roznorodnosci poprzez

praktyke, a nie poprzez opis.

Archiwum foto: strona oficjalna LEGO Group
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Inkluzywne zabawki a CX

Zestawiajac przyktady Barbie i LEGO,

inkluzywne zabawki mozna opisac jako:

* punkty styku o wysokim znaczeniu
emocjonalnym, obecne w codzien-
nych rytuatach dzieci i rodzin,

* doswiadczenia rozciggniete w czasie,
obejmujgce zabawe, rozmowy, obser-
wacje i reakcje spoteczne,

« materialne nosniki wartosci marki,
czytelne poprzez uzytkowanie,

* elementy budujgce dtugofalowg re-
lacje oparta na spoéjnosci i kon-
sekwencji,

* przestrzenie interpretacyjne, w kto-
rych rozne doswiadczenia moga
wspotistniec.

Neuroréznorodnos¢ wpisuje sie w ten
obraz, jako jeden z wymiaréw inklu-
zywnosci, obok réznic fizycznych, zdro-
wotnych i kulturowych.

Z perspektywy dojrzatego Customer
Experience sens inkluzywnych zabawek
ujawnia sie wtedy, gdy inkluzywnos¢
stanowi naturalng ceche s$wiata two-
rzonego przez marke. W takim ujeciu nie
funkcjonuje ona jako wyréznik, ani jako
sygnat wysytany do odbiorcéw, lecz ja-
ko element porzadku, w ktorym rozno-
rodnos¢ ma swoje oczywiste miejsce.
Marka nie komunikuje wartosci wprost,
lecz pozwala im dziata¢ poprzez co-
dzienne uzytkowanie produktu, poprzez
powtarzalnos¢ doswiadczen i ich osa-
dzenie w czasie.

Dojrzatos¢ tego podejscia polega na
uznaniu granic reprezentacji. Zabawka
nie aspiruje do bycia uniwersalnym
obrazem doswiadczen. Jej rola polega
na udostepnieniu przestrzeni, w ktorej
rézne historie mogga sie pojawic, spotkac

Neuroperspektywa

i wspotistnie¢, jest to przesuniecie cie-
zaru z ,opowiadania 0" na ,bycie obok”
i ma fundamentalne znaczenie dla ja-
kosci doswiadczenia.

Inkluzywne zabawki dziatajg w rytmie
codziennosci, pojawiajg sie w domo-
wych scenariuszach, w relacjach rowie-
$niczych, w rozmowach prowadzonych
mimochodem. Dzieki temu roznorod-
nos¢ przestaje by¢ tematem wyma-
gajagcym specjalnej uwagi stajac sie
czescig codziennosci, ktory dziecko poz-
naje poprzez dziatanie, a dorosty inter-
pretuje poprzez wtasne doswiadczenia

i wrazliwosc.

Dla dzieci oznacza to mozliwos¢ budo-
wania swiata zabawy, w ktorym wiele
form bycia funkcjonuje réwnolegle, dla
dorostych. Przestrzen refleksji nad tym,
jak wyglada rzeczywistos¢, ktorg wspol-
nie tworzymy i przekazujemy kolejnym
pokoleniom. Dla spoteczenstwa, powol-
ny, lecz trwaty proces normalizacji roz-
norodnosci, zachodzacy poza debata

i poza deklaracja.

Inkluzywnos¢ rozumiana w ten sposob
jest procesem, ktory toczy sie w czasie
w zabawie, w obserwacji, w codziennych
wyborach i wtasnie dlatego ma zna-
czenie.

Dorbta Bartosiak

(CEO, INSTYTUT
NEUROROZNORODNOSCI

A g%lsttomer
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