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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 ésme juz wydanie
otwiera Michalina Kraska, Vice President,
Partnership & Delivery Citi Solutions Center.

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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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

Michalina Kraska

Vice President, Partnership & Delivery w Citi Solutions Center

Od ludz
do klienta.

Jak HRBP buduje kulture, ktéra dowozi

doswiadczenie?
ROZMAWIA: Klientocentrycznos¢ wcigz najczes-
KATARZYNA WOJNAR ciej kojarzy sie ze sprzedaza, marke-

EXECUTIVE TRADE &
CUSTOMER STRATEGY
ADVISOR

tingiem lub zespotami CX. Tymcza-
sem jedna z najwazniejszych dzwigni
transformacji znajduje sie.. w HR. To
tam ksztattujg sie przekonania, kom-
petencje, komunikacja i sposob pracy
zespotow, ktore tworzg doswiadczenie
klienta, takze wewnetrznego klienta.

Michalina Kraska od lat pracuje na sty-
ku strategii, ludzi i kultury organiza-
cyjnej. W rozmowie odstania kulisy
budowania mindsetu klientocentry-
cznego, pokazuje dobre praktyki i ucz-
ciwie mowi o tym, co w transforma-
cjach naprawde dziata, a co jest tylko
deklaracja.

Customer
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HRBP JAKO
ARCHITEKT
KLIENTO-
CENTRYCZNE)J
KULTURY
ORGANIZACJI

Zaczynamy od fundamentu: rola HRBP
jest dzis czyms o wiele wiekszym, niz
wsparcie menedzerow. To partner stra-
tegiczny, ktéry potrafi zmienia¢ sposob
myslenia organizacji. A zmiana myslenia
to pierwszy krok do zmiany doswiad-
czeniaklienta.

Mowi sie, ze kultura organizacyjna jest
jak grawitacja, moze przycigga¢ wia-
sciwe zachowania lub je zniechecac.
Jakie elementy kultury pracy najbardziej
wptywajg na to czy firma faktycznie
dziata ,dla klienta”?

W HR, mowigc o kliencie, najczesciej
myslimy o kliencie wewnetrznym. Dla
dziatow HR s3 nim pracownicy, a dla HR
Business Partnerow - menedzerowie.
Z mojej perspektywy fundamentem efe-
ktywnej kultury pracy skierowanej na
potrzeby klienta, jest transparentna ko-
munikacja oraz dogtebne rozumienie
biznesu. W mojej wieloletniej pracy jako
HRBP miatam okazje obserwowac, jak
dziaty HR funkcjonujg w roznych mo-
delach biznesowych. Niezaleznie od
skali organizacji, zawsze sprawdzat sie
jasny podziat rol pomiedzy odpowie-
dzialnoscia menedzera, a wsparciem
HRBP. Taka klarownosc¢ buduje zaufanie
i umozliwia podejmowanie decyzji, kto-
re realnie wspierajg zarowno praco-
wnikow, jak docelowo wptywajg na do-
Swiadczenie klientow.

& Connecto Hub

Wywiad z Liderka

Nie kazda organizacja jest gotowa na
transformacje. Niektore dopiero zaczy-
najg rozumie¢, co to oznacza. Po czym
poznad, ze firma jest gotowa (lub nie) na
zmiane w kierunku klientocentrycznosci?

Transformacja w kierunku klientocen-
trycznosci niekoniecznie musi oznaczac
od razu zmiane modelu operacyjnego.
W pierwszej kolejnosci zmiana odbywa
sie na poziomie mindsetu.

Z perspektywy HR klientocentrycznosc¢
zaczyna sie w momencie, w ktorym
dostrzegamy, ze HR jest funkcjg biz-
nesowg, a nie wytacznie wspierajaca
badz operacyjna. Jestem gteboko prze-
konana, ze najefektywniejsza wspot-
praca pojawia sie na styku partnerstwa
i transparentnej komunikacja zaréwno
ze strony biznesu, jak i funkcji HR. Brak
gotowosci widac wtedy, gdy HR nie jest
wtgczany W rozmowy strategiczne,
a zmiana traktowana jest jedynie jako
projekt, a nie proces.

MINDSET.
FUNDAMENT
KAZDEJ KULTURY
ORGANIZACYJNEJ

W transformacji klientocentrycznej tech-
nologie pomagajg, procesy porzadkuja,
ale to ludzie sg decydujgcym czynni-
kiem. Ich sposdb myslenia, przekonania
i codzienne nawyki wptywajg na to, czy
klient czuje rdéznice. Klientocentry-
cznos¢ zaczyna sie¢ w gtowach praco-
wnikow, zanim trafi do procedur. Jakie
zachowania i przekonania HR moze
wzmacniac¢, aby budowa¢ mindset ,client
first"?

Customer
Strategy
Governance
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Wywiad z Liderka

We wspotpracy z menedzerami kluczo-
we jest budowanie relacji partnerskiej.
HRBP przyjmuje role doradcy stra-
tegicznego, ktory wspiera menedzera
w podejmowaniu decyzji zgodnych za-
rowno z polityka organizacji, jak i rea-
lizacjg celow biznesowych. Mindset
.client first” zaczyna sie tam, gdzie wi-
dzimy, ze gramy do jednej bramki, a na-
sze cele sg zbiezne. Kluczowy wydaje
sie byc¢ tutaj zarébwno mindset lidera,
ktory rozumie dtugoterminowe konse-
kwencje swoich decyzji jak i mindset
HRBP, ktory pomaga menedzerowi pod-
ja¢ najlepsza decyzje w danych okoli-
cznosciach.

Liderzy sg multiplikatorami kultury. Ich
styl pracy przenosi sie na cate zespoty.
Jak pracowac z liderami, aby kliento-
centrycznos¢ stata sie sposobem zarzg-
dzania, a nie jedynie komunikacjg?

Mysle, ze kluczowa jest tutaj pers-
pektywa ,human first”. Nie bez powodu
mowi sie, ze to pracownicy sg kluczo-
wymi ambasadorami marki. Pracujgc
z liderami, warto wzmacnia¢ w nich po-
stawy empatii, odpowiedzialnosci,
umiejetnosci stuchania oraz auten-
tycznego zainteresowania drugim czto-
wiekiem. Menedzer, ktory dba o do-
Swiadczenie swojego zespotu, w na-
turalny sposob przektada te same war-
tosci na relacje z klientami.

Szkolenia to tylko jedno z narzedzi, co-
raz czesciej kluczowe sg mikrointerakcje
i codzienna praca. Jakie dziatania rozwo-
jowe i edukacyjne najlepiej wzmacniajg
prokliencki sposéb dziatania?

To wtasnie mikrointerakcje odgrywajg
kluczowa role w organizacjach. Codzien-
ne rozmowy, sposob prowadzenia spot-
kan czy reagowania na trudne sytuacje
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budujg autentyczne relacje i poczucie
bycia zauwazonym. Pozwalajg budowac
wtasciwe nawyki. Szkolenia nie przy-
niosg oczekiwanego efektu w sytuacji,
w ktorej to, czego uczymy nie znajduje
odzwierciedlenia w tym, czego oczeku-
jemy na co dzien w pracy w organizacji.
Klientocentrycznos¢ zaczyna sie tam,
gdzie naprawde widzimy drugiego
cztowieka, a nie tylko jego role
w strukturze. | staje sie to naszym
nawykiem.

PROCESY
STRUKTURA
KOMUNIKACJA,
CZYLI PRACA
SYSTEMOWA

Transformacja klientocentryczna dzieje
sie¢ w procesach: rekrutacji, ocenie, ko-
munikacji, onboardingu, projektowaniu
struktur. HRBP ma rzadka perspektywe
widzenia catosci systemu i moze wpro-
wadza¢ zmiany, ktdre poprawiajg do-
swiadczenie klienta ,od zaplecza".

Kazdy etap 2zycia pracownika moze
wspiera¢ lub ostabia¢ klientocentrycz-
nos¢. Ktére procesy HR majg najwiekszy
wptyw na doswiadczenie klienta?

Z mojego doswiadczenia wynika, ze
najwiekszy wptyw na doswiadczenie
klienta ma komunikacja. Obszary, ktory-
mi zajmuje sie HR, sg czesto trudne
i wrazliwe, a komunikacja z pracowni-
kami bywa wyzwaniem dla lideréw.

& Connecto Hub



Dodatkowo dochodzg do tego roznice
miedzypokoleniowe, ktére znaczaco
wptywajg na sposob odbioru informacji,
oczekiwania wobec pracy i relacje z or-
ganizacja.

Umiejetne zarzadzanie komunikacjg
w tak zréznicowanym srodowisku ma
bezposredni wptyw na jakos¢ doswiad-
czen klientow.

Duze organizacje czesto wpadajg w si-
losy, a silosy zabijajg klientocentry-
cznos¢. Jak HR moze wspiera¢ zespoty
w przetamywaniu siloséw i pracy w logi-
ce end-to-end?

Przede wszystkim chciatabym tutaj
zwroci¢ uwage na strategiczng role HR
Business Partnera. Jako doradca mene-
dzerow, HRBP czesto widzi szerszy kon-
tekst organizacyjny i kulturowy i jako
funkcja biznesowa ma dobre zrozu-
mienie wyzwan, z ktorymi sie mierzymy.
W zwigzku z tym tatwiej jest w tej roli
rozpoznac potencjalne silosy i wspierac
menedzerow w ich przetamywaniu.

EMPLOYEE
EXPERIENCE

CUSTOMER
EXPERIENCE

W organizacjach coraz czesciej podkresla
sie role doswiadczenia pracownika.
W wielu badaniach potwierdzono: za-
dowolony pracownik to lepsze do-
Swiadczenie klienta. HRBP jest tu natu-
ralnym partnerem transformacji.

& Connecto Hub

Wywiad z Liderka

Employee Experience bywa traktowane
jako miekki temat, ale w praktyce prze-
ktada sie na KPI. Jak EX wptywa na CX?
Jakie przyktady najlepiej to pokazujg?

Rzeczywiscie, Employee Experience by-
wa traktowane jako temat miekki, pod-
czas gdy w rzeczywistosci ma ogromny
wptyw na performance zespotow, po-
ziom zaangazowania i realizacje celéw
biznesowych. Pracownik, ktéry czuje sie
wystuchany, doceniony i ma poczucie
sensu swojej pracy, w naturalny sposob
dostarcza klientom lepsze doswiad-
czenia. Nie bez powodu mowi sie, ze nie
da sie zbudowac doskonatego Customer
Experience bez zadbania o Employee
Experience.

A co wptywa na zadowolenie i satys-
fakcje pracownikow?

Najczesciej mowi sie, ze kluczowym
czynnikiem wptywajacym na satys-
fakcje jest wspotpraca z przetozonym
i zdecydowanie sie z tym zgadzam. Styl
zarzadzania, jakos¢ komunikacji, po-
ziom zaufania oraz dostepnos¢ wsparcia
majg ogromny wptyw na to, jak pra-
cownicy postrzegajg swojg role w or-
ganizacji i na ile sg gotowi angazowac
sie ponad minimum.

Zwtaszcza, ze coraz czesciej pojawia sie
temat wypalenia zawodowego. Organi-
zacje stojg dzis$ przed realnym wyzwa-
niem, jak utrzymac satysfkacje i zaan-
gazowanie pracownikéw pomimo rosng-
cego stresu i przebodzcowania powo-
dowanego miedzy innymi wszech-
obecng komunikacjg cyfrowa.

Jest to obszar szczegodlnie bliski moim
zainteresowaniom, zwtaszcza, ze zja-
wiska takie jak quiet quitting albo quiet
cracking sa coraz powszechniejsze
w kazdego rodzaju organizacjach.

Customer
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Wywiad z Liderka

DOBRE PRAKTYKI
& NAJCZESTSZE
BLEDY
ORGANIZACJI

HRBP widzi organizacje z dystansem,
ktorego czesto brakuje menedzerom.
Dzieki temu potrafi wskaza¢ zaréwno
najlepsze praktyki, jak i obszary, ktére
hamuja transformacje.

Na pewno widziatas wiele zmian w or-
ganizacji — udanych i trudnych. Jakie
praktyki najlepiej wspierajg budowanie
kultury proklienckiej?

Zmiany w organizacji sg przede wszys-
tkim sprawdzianem z zarzgdzania ko-
munikacjg. Kluczowe znaczenie majg
konsekwencja, spojna narracja, realne
zaangazowanie liderow oraz cierpliwosc.
Bez tego nawet najlepiej zaprojekto-
wane inicjatywy pozostajg jedynie de-
klaracjami.

Transformacje potrafig utkng¢ przez
drobne btedy, ktére narastajg. Jakie sa
najwieksze wyzwania organizacji pro-
bujgcych wdraza¢ klientocentrycznos¢?

Jesli mowimy o wdrazaniu kliento-
centrycznosci w obszarze HR, mam po-
czucie, ze najwiekszym wyzwaniem jest
brak spojnosci miedzy tym, co orga-
nizacja komunikuje, a tym, jak funkcjo-
nuje na co dzien. Dodatkowo czesto
pojawia sie przecigzenie inicjatywami
oraz brak jasnych priorytetow.

Wiele mniejszych firm nie ma rozbu-
dowanych dziatéw HR. Na jakie trzy kroki
mogg postawi¢, aby szybko zobaczy¢
efekt w CX?
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Majgc doswiadczenie z organizacji
o roznej wielkosci, przede wszystkim
zaczetabym od stworzenia czytelnych
procesow, jasnego podziatu rol oraz
konsekwentnej  komunikacji. Nawet
proste rozwigzania, jesli sg spojne i zro-
zumiate, potrafia szybko przyniesc
zauwazalne efekty.

ROLA HRBP
W PRZYSZLOSCI,
PRZYWODZTWO,
TECHNOLOGIA,
ZMIANA

Swiat pracy zmienia sige szybciej niz
struktury firm. Rola HRBP staje sie coraz
bardziej hybrydowa — strategiczna,
analityczna, psychologiczna i opera-
cyjna jednoczesnie. Jak bedzie wygla-
dac za kilka lat? W sensie transformacje,
Al i nowe modele pracy zmieniajg DNA
organizacji. Jak bedzie wygladata rola
HRBP w kontekscie klientocentrycznosci
za5 lat?

Rzeczywiscie, Al zdecydowanie zmienia
zasady gry w biznesie, rowniez w ob.-
szarze HR. Wiele zadan, zwtaszcza
operacyjnych, zostanie zautomatyzo-
wanych, a HRBP coraz czesciej bedzie
koncentrowat sie na analizie danych,
pracy strategicznej oraz wspieraniu
liderow w zarzadzaniu zmiang. Widze
tutaj duzg szanse na odcigzenie z pow-
tarzalnych zadan, a jednoczesnie lepsze
wykorzystanie danych do obserwacji
trendow czy analizy predykcyjnej.

& Connecto Hub



Kompetencje przysztosci czesto poja-
wiajg sie wczesniej, niz firmy zdaza je
nazwac. Ktére kompetencje HRBP stang
sie kluczowe w organizacjach trans-
formujacych sie pod klienta?

Z pewnoscig beda to kompetencje miek-
kie, o ktorych dzis moéwi sie jako o kom-
petencjach przysztosci: empatia, komu-
nikacja, zdolnos¢ budowania relacji
i odpornos¢ na zmiane. Rownoczesnie
kluczowe pozostang umiejetnosci pracy
z danymi, strategicznego myslenia, za-
rzgdzania zmiang oraz skutecznej ko-
munikacji. W swiecie ciggtej trans-
formacji te kompetencje beda tylko zys-
kiwac na znaczeniu.

= Absolwentka studiow MBA na Akademii
Leona Kozminskiego, Psychologii na
Uniwersytecie Jagiellornskim oraz studiow
podyplomowych z zakresu Prawa Pracy
oraz Controllingu Personalnego.

® W 2026 roku rozpoczeta réwniez studia
doktoranckie, a wsréd jej zainteresowan
naukowych znajduje sie zaangazowanie
pracownikow, motywacja oraz wypalenie
zawodowe.

®  Specjalizuje sie w taczeniu wiedzy z za-
kresu psychologii, prawa pracy i zarza-
dzania, co pozwala skutecznie wspierac
organizacje w budowaniu nowoczesnych
strategii HR. Inspiruje sie obszarem
sztucznej inteligencji i jej potencjatu
w transformacji, od analizy danych po
automatyzacje i zarzgdzanie ryzykiem
w procesach HR.

= W zyciu prywatnym uwielbia podréze,
zarowno te blizsze, jak i dalsze, ktore
zawsze przynoszg jak mowi nowe
pomysty, a takze sport, ktéry dodaje
energie do dziatania.

® Michalina Kraska, MBA | LinkedIn

§& Connecto Hub

Wywiad z Liderka

Na koniec pytanie esencjonalne: Jaka
jedna rzecz naprawde decyduje o tym, ze
firma staje sie klientocentryczna
w praktyce, nie w deklaracjach?

Dla mnie zawsze beda to relacje oraz to,
jak procesy HR dziatajg w rzeczy-
wistosci. Nie wystarczy mowic o kliento-
centrycznosci, jesli procesy nie s3a
zorientowane na efektywnos¢, spojnosc
i realne potrzeby ludzi. To codzienna
praktyka, a nie strategia na slajdach,
decyduje o tym czy klientocen-
trycznosc faktycznie istnieje.
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Przez ostatnie kilkanascie lat obserwo-
watem e-commerce z wielu stron jedno-
czesnie. Pracowatem w duzych zagra-
nicznych korporacjach i polskich fir-
mach, prowadzitem witasne sklepy
i sprzedawatem na marketplace'ach. By-
tem w branzach sportowej, automotive,
beauty, farmacji i branzy medycznej.
| za kazdym razem, gdy myslatem, ze juz
ja rozumiem, rynek pokazywat mi, ze sie
mylitem.

Dlatego gdy dzisiaj ktos pyta mnie, do-
kad zmierza e-commerce, moja odpo-
wiedz nie zaczyna sie od danych. Za-
czyna sie od przyznanego btedu: przez
dtugi czas myslatem, ze e-commerce
ro$nie dlatego, ze jest wygodny. Ze to
technologia napedza sprzedaz. Ze wy-
starczy dobra strona, szybka wysytka
i troche reklam, zeby biznes sie krecit.

Connecto Hub

Artykut ekspercki

Mylitem sie. E-commerce rosnie dlatego,
ze zmienit sie cztowiek. Zmienity sie jego
oczekiwania, jego cierpliwosc i jego za-
ufanie do marek. | to wtasnie dlatego to,
co dziatato w 2020 roku, dzi$ czesto juz
nie dziata.

Teza, ktorg stawiam, jest prosta: w 2026
roku nie wygrywa ten, kto sprzedaje
najtaniej ani ten, kto ma najwiekszy
budzet reklamowy. Wygrywa ten, kto
rozumie, gdzie naprawde buduje sie
przewaga. A ta przewaga ma dzis trzy
imiona: marketplace jako infrastruktura
eksportu, sztuczna inteligencja jako
narzedzie operacyjne i zaufanie jako
jedyna waluta, ktorej nie da sie
podrobic.

MARKETPLACE
JAKO
INFRASTRUKTU-
RA EKSPORTU

SZTUCZNA
INTELIGENCJA
JAKO NARZEDZIE
OPERACYJNE

Il ZAUFANIE JAKO
JEDYNA WALUTA

ZAUFANIE JAKO
JEDYNA WALUTA,
KTOREJ NIE DA
SIE PODROBIC.
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Artykut ekspercki

Najpierw liczby.
Bo bez nich to
tylko opinie.

Europejski rynek e-commerce zbliza sie
do 900 miliardow euro i rosnie stabilnie
po 7% rocznie. Polska z wynikiem 13%
wzrostu rok do roku rosnie dwukrotnie
szybciej, niz europejska srednia. Brzmi
jak powdd do sSwietowania. | jest, ale
tylko do momentu, gdy zaczniemy pa-
trzec gtebiej.

87% Polakow kupuje na
marketplace'ach.

Jestesmy doskonatymi klientami online,
rozumiemy platformy, wiemy jak po-
rownywac oferty, oczekujemy darmowej
dostawy i sprawnego zwrotu. Ale tylko
13% Polakow kupuje od sprzedawcow
z innych krajow UE. | tu jest pekniecie,
ktore mnie uderzyto najmocniej. Dos-
konale rozumiemy marketplace jako
kupujacy. Ale jako sprzedawcy wcigz
traktujemy go gtoéwnie jako krajowy
kanat dystrybucji, nie jako globalng
infrastrukture eksportu.

Tymczasem sprzedaz cross-border ro-
$nie 17% rocznie ponad dwa razy szyb-
ciej, niz caty e-commerce. Prognozuje
sie, ze do 2032 roku rynek trans-
graniczny osiggnie wartos¢ 4,81 biliona
dolarow.

Trzy na pieé oséb kupu-
jacych online robi juz za-
kupy za granica.

Co czwarty przedstawiciel Pokolenia
Z robi to co miesigc. To nie jest trend
przysztosci. To codziennos¢, w ktorej
zyja nasi klienci ktorej wiekszosc
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polskich sprzedawcow jeszcze nie zau-
wazyta.

Marketplace to nie
sklep. To
infrastruktura.

Przez lata w branzy styszatem te samg
obawe: wchodze na marketplace, oddaje
marze platformie, trace kontakt z kli-
entem, buduje kogo$ innego. Rozumiem
ten lek. Sam go miatem. Ale to btedna
ramka.

Marketplace to dzis 72% globalnej sprze-
dazy e-commerce. 98% kupujacych
online kupuje na platformach. Wtasny
sklep generuje pozostate 28% rynku
i czesto robi to kosztem budzetow
reklamowych, ktére nie majg konca.
W tym czasie eBay jest na drugim
miejscu  wsrod  najpopularniejszych
platform w Niemczech (58% e-shoppe-
row), Wielkiej Brytanii (60%) i Wtoszech
(39%). To sa rynki, na ktére mozna wejsc
bez otwierania biura za granicg, bez
zatrudniania lokalnych handlowcow
i bez milionow w reklame. Wystarczy
dobry listing, rzetelny opis i sprawna
logistyka.

Kiedy pracowatem nad ekspansjg
w branzy automotive, jeden z pier-
wszych wnioskow byt bolesny w swojej
prostocie: nie musimy budowac¢ marki
w Niemczech od zera. Wystarczy, ze po-
jawilismy sie tam, gdzie Niemcy juz ku-
puja. | kupowali na Amazon i eBay. Efekt
byt widoczny w ciggu tygodni, nie
miesiecy.

3
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Praktyczne wnioski sg tu wazniejsze, niz
teoria. Zacznij od Niemiec albo UK - to
najwieksze rynki marketplace w Europie.
Wlicz dostawe w cene produktu. 55% ku-
pujacych cross-border zamawia wiecej,
gdy wysytka jest bezptatna. Przettumacz
opisy, bo Niemiec i Brytyjczyk nie prze-
czytajg oferty po polsku. Skonfiguruj
przejrzystg polityke zwrotéw, bo 79%
kupujgcych rezygnuje z zakupu, gdy jej
brakuje. | aktywnie pros o oceny od pier-
wszych transakcji. 93% cross-border
shopperéw kieruje sie recenzjami.
Sprzedawca bez ocen to sprzedawca
niewidoczny.

Sztuczna inteli-
gencja: cicha re-
wolucja w tle

Mam mieszane uczucia za kazdym
razem, gdy rozmowa O e-commerce
schodzi na Al. Z jednej strony dane sg
jednoznaczne. Rynek Al w e-commerce
wart dzis 7,25 miliarda dolarow urosnie
do 64 miliardéw do 2034 roku. To wzrost
dziesieciokrotnie szybszy, niz caty sek-
tor. 46% polskich sklepow wskazuje
automatyzacje i Al jako gtéwny trend
2026 roku. We Francji 82% e-mer-
chantow korzysta juz z generatywnego
Al. Z drugiej strony widziatem juz za
duzo wdrozen Al, ktore byty bardziej
pod prezentacje dla zarzadu, niz pod
realng operacje.

Al robi jedno dobrze: zdejmuje z ludzi
zadania powtarzalne i kosztowne. Ttu-
maczenie opisow produktow - minuty
zamiast godzin. Generowanie odpowie-
dzi na pytania klientow - natychmiast
zamiast nastepnego dnia. Analiza, ktore

& Connecto Hub
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SKU warto promowa¢, a ktére zjadaja
marze - dane zamiast przeczucia. To nie
sg futurystyczne scenariusze. To narze-
dzia dostepne dzis, czesto za darmo lub
za kilkadziesiat ztotych miesiecznie.

Jest jednak jedna rzecz, ktorej Al nie
zrobi za ciebie: nie zbuduje zaufania
klienta. | tu dochodzimy do sedna.

ZAUFANIE

TO JEDYNA
WALUTA,

KTOREJ NIE DA SIE

ZOPTYMALIZOWAC

Przez lata w e-commerce nauczytem sie,
ze klient nie kupuje produktu. Kupuje
obietnice. Obietnice, ze paczka dotrze na
czas. Ze towar bedzie zgodny z opisem.
Ze jesli cos podjdzie nie tak, kto$ odbie-
rze telefon i rozwigze problem.

96% kupujacych sprawdza opinie przed
zakupem. 80% rezygnuje przez zte re-
cenzje. 7 na 10 nie ztozy zamowienia, je-
sli nie ufa procesom zwrotow. To nie s3
abstrakcyjne statystyki, to zachowania
ludzi, ktorym kiedys ktos zawiodt. | kto-
rzy nie zamierzajg dac¢ drugiej szansy
nieznajomemu sprzedawcy z internetu.
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Widziatem sklepy z doskonatg ofertg
cenowy, ktore tonety, bo obstuga klienta
byta do niczego. | widziatem sklepy
z cenami wyzszymi od konkurencji,
ktére rosty rok do roku, bo klienci
wiedzieli, ze mogg im zaufac. Na eBay to
szczegolnie widoczne. Baby Boomers,
ktorzy sg tam gtowng grupg kupujacych,
nie szukaja najtanszej opcji. Szukajg
sprzedawcy, ktory odpowie na pytanie
przed zakupem, wysle sprawnie i nie
utrudni zwrotu. To ich warunki. Albo
spetniasz je, albo kupig od kogos, kto
spetnia.

Praktycznie oznacza to jedno: opisuj jak
dziennikarz, nie jak copywriter. Nie-
zgodnos¢ towaru z opisem to drugi
najczestszy powod zwrotu globalnie -
39%. Kazdy zwrot to strata podwodjna:
finansowa i reputacyjna. Dlatego efe-
ktywnosc¢ operacyjna (dobry opis, szyb-
ka wysytka, prosta polityka zwrotow) to
nie zaplecze biznesu. To jest dzis sam
rdzern marketingu.

Rada na 2026

Przestan mysle¢ o marketplace jako
o kanale sprzedazy, a zacznij myslec
o nim jako o infrastrukturze. Infra-
struktura to cos, z czego korzystasz, ze-
by zbudowac¢ cos swojego, tak jak z au-
tostrady korzystasz, zeby dotrzec¢ tam,
gdzie chcesz. eBay, Allegro, Amazon, to
autostrady. Sg gotowe. Sg zasiegowe. Sg
tam, gdzie sg twoi klienci. Nie musisz ich
budowac od zera

E-commerce w 2026 roku zmierza tam,
gdzie zawsze zmierzat handel: ku klien-
towi, ktory jest coraz bardziej wyma-
gajacy, coraz lepiej poinformowany
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i coraz mniej sktonny do wybaczania.
Dane pokazujg kierunek - marketplace,
cross-border, Al, efektywnos¢, zaufanie.
Ale to nie dane wygrywaja. Wygrywajg
ludzie, ktorzy te dane rozumiejg i po-
trafig je zamieni¢ na decyzje.

Mam 14 lat w tej branzy. | jedno, o czym
jestem absolutnie przekonany: nie ma tu
miejsca na przeczucia. S§ dane. | jest
dziatanie. Reszta to szum. Nie wygrywa
dzis najwiekszy. Wygrywa najbardziej
sprawny i najbardziej wiarygodny. Tego
Wam zycze w 2026 roku - sprzedazy
opartej na danych, sprawnosci i zaufa-
niu.

Pozdrawiam,
Jakub Gierszynski

Jakub Gierszynski

Dyrektor marketingu, e-commerce i in-
nowacji Liberty Corporation, Cztonek
Rady GS1 Polska,

Doswiadczony manager koncentrujacy
sie na wspotpracy biznesu, technologii
i ludzi dla efektywnej zmiany sro-
dowiska biznesowego. Uznany ekspert
e-commerce. Tworzyt i rozwijat kanaty
cyfrowe dla takich marek jak: Sephora,
Decathlon i Inter Cars S.A, Apteka
Melissa, Wyktadowca akademicki, pa-
sjonat nowych technologii, aktywny
sportowiec. W konkursie Izby Gos-
podarki Elektronicznej w 2020 r. otrzy-
mat nagrode Dyrektora E-commerce
Roku i w 2022 r. Dyrektora Omnichannel.

& Connecto Hub



REKLAMA

Zamkniety warsztat dia Twojej Firmy

Chcesz wartosciowego szkolenia dla Twojego zespotu?
Potrzebujesz uzbroic swoich menadzerow w wiedze ptyngca z sieci
handlowych?

Napisz do nas:
hello@connectohub.pl
office@martawojciechowska.com

Zamkniety warsztat decyzyjny dla retail, FMCG, e-commerce.

J kzwigkszyé
a sprzedal m
ez wojny cenowej

Dowiedz sig jak:

e ograniczac utrate sprzedazy w punktach styku z klientem
e podnosic¢ wartos¢ koszyka bez presji promocyjnej
e skracac czas decyzji zakupowej klienta
diagnozowac, gdzie Twoja Firma traci przychody
e monetyzowac istniejacy ruch i baze klientow

_

..
-
* zwiekszycC sprzedaz, bez wojny cenowej
‘ e prowadzi¢ rozmowy handlowe w logice sieci

VW MARTA WOJCIECHOWSKA

Marta Wojciechowska
Strategic Advisor -
Marketing, Customer
Growth & Premium Retail

|
3% Connecto Hub




3 pytania do Eksperta

Dlaczego bankowos¢, ktéra zarzadza jedna z naj-
wazniejszych sfer naszego zycia, wcigz bywa dla
wielu klientéw trudna do zrozumienia?

Bankowos$¢ zarzadza jedna z najbardziej wrazli-
wych sfer zycia czyli pieniedzmi. Jednoczesnie
dziata na styku ryzyka, technologii, regulacji
i odpowiedzialnosci, wiec z natury jest obszarem
ztozonym. Z perspektywy doswiadczenia klienta
najwiekszg barierg nie jest dzi$ jednak ani sam
produkt, ani sam jezyk komunikacji lecz sposdb
projektowania ustug. Klient nie patrzy na bank

PROWADZENIE: w podziale na silosy. Nie rozdziela produktuy,
KATARZYNA regulaminu, aplikacji, infolinii i oddziatu. Ocenia
WOJNAR catos¢ doswiadczenia to czy rozumie, co ma
EXECUTIVE zrobi¢, ile to kosztuje, jakie sg konsekwencje
TRADE & decyzji i czy w razie potrzeby otrzyma jasne
CUSTOMER wsparcie. Dlatego dzi$ kluczowe staje sie nie
STRATEGY tylko upraszczanie komunikacji lecz projekto-
ADVISOR wanie ustug w sposob spoéjny, intuicyjny i rze-

czywiscie zrozumiaty w modelu omnichannel.
Polska bankowos¢ jest bardzo zaawansowana
cyfrowo. Wedtug danych Zwigzku Bankow
Polskich w | kwartale 2025 r. liczba klientow
logujgcych sie co najmniej raz w miesigcu do
ODPOWIADA: bankowosci int_erljetowe.j os_iqgnt—;»ta okoto 24
mln. To pokazuje jak wazny jest kanat cyfrowy.
PAWEL Jednoczesnie ,prostoty” nie mozna projektowac
ANYSZEWSKI wytgcznie dla klienta biegtego technologicznie.
KOORDYNATOR Dobre CX w bankowos$ci musi uwzgledniac¢ takze
GRUPY DS. potrzeby oséb starszych, mniej cyfrowych i wy-
BADAN | CX magajacych wiekszej przewidywalnosci oraz
wsparcia.

Bankowos¢ jest jednym z najbardziej regulo-
wanych sektoréw gospodarki. Jak pogodzi¢ bez-
pieczenstwo, wymogi regulacyjne i compliance
z tworzeniem prostych, zrozumiatych doswiad-
czen dla klientdw? Czy klientocentrycznos¢ w ta-
kim srodowisku naprawde jest mozliwa?
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Nie tylko jest mozliwa, ale staje sie konieczna.
W bankowosci bezpieczenstwo, regulacje i cus-
tomer experience nie powinny byc¢ traktowane
jako sprzecznos¢. Dobrze zaprojektowane
doswiadczenie klienta nie ostabia compliance
lecz pomaga przetozy¢ wymagania regulacyjne
na rozwigzania czytelne, przewidywalne i budu-
jace zaufanie. Klientocentrycznos¢ w sektorze
regulowanym oznacza dojrzatos¢ projektowa:
prosty jezyk, dobrg architekture informacji,
logiczne procesy i spojnos¢ miedzy kanatami. To
wtasnie tam rozstrzyga sie dzi$ jakos¢ dos-
wiadczenia klienta. Takie podejscie widac réow-
niez w dziataniach sektora finansowego. Przy
ZBP dziata Grupa robocza ds. prostej ko-
munikacji bankowej, a Deklaracje bankow
w sprawie standardu prostego jezyka podpisato
27 bankow, w tym czes¢ bankow spot-
dzielczych. Raport ZBP i Deloitte ,Kliento-
centrycznos¢ w polskich bankach” pokazuje
z kolei, ze przewaga konkurencyjna coraz
wyrazniej przesuwa sie z samej oferty pro-
duktowej w strone jakosci doswiadczen klienta.
Ma to dzis szczegdlne znaczenie takze dlatego,
ze rosnie skala zagrozen. Szczegoélnie tych
realizowanych w internecie, pokazuje, ze bez-
pieczenstwo klientobw nie moze byc¢ dzis
postrzegane wytgcznie jako kwestia technologii.
Coraz czesciej mamy do czynienia z zagro-
zeniami opartymi na socjotechnice, fatszywych
stronach i swiadomym wprowadzaniu klienta
w btad. Tym bardziej prostota, bezpieczenstwo i
edukacja klienta muszg by¢ projektowane
razem. Banki majg tg swiadomos¢ m.in. Pro-
wadzg szerokg edukacje w obszarze bez-
pieczenstwa i finansow poprzez kampanie
medialne, dziatania informacyjne, wspotprace ze
srodowiskiem akademickim oraz programy
edukacyjne dla dzieci i mtodziezy. Bezpie-
czenstwo w bankowosci nie zaczyna sie wy-
tgcznie od procedury. Zaczyna sie takze od
swiadomosci klienta.

Jak bedzie zmienia¢ sie doswiadczenie klientéw
bankéw w najblizszych latach?

W najblizszych latach doswiadczenie klientow
bankow bedzie stawato sie jeszcze bardziej kon-
tekstowe, proaktywne i inkluzywne. Klient be-
dzie oczekiwat juz nie tylko sprawnej transakcji,
ale takze tego, ze bank pomoze mu zrozumiec

3 pytania do Eksperta

sytuacje, ostrzeze przed ryzykiem, uprosci de-
cyzje i ograniczy wysitek po stronie uzytko-
wnika. Rosto bedzie znaczenie personalizacji,
analityki i sztucznej inteligencji, ale réwnie
istotne pozostang dostepnos¢, prosty jezyk i za-
ufanie. Coraz wiekszego znaczenia nabierac be-
dzie rowniez logika Total Experience. Dobre CX
nie powstaje wytgcznie w aplikacji czy ko-
munikacie do klienta. Powstaje tam, gdzie pra-
cownik ma dobre narzedzia, jasne procesy
i przestrzen do dziatania. Dlatego przysztosc
bankowosci bedzie opierata sie na coraz wie-
kszej spojnosci miedzy CX, EX i kulturg orga-
nizacyjna. Dobrym kierunkiem rozwoju sg takze
rozwigzania wzmacniajace instytucjonalny gtos
klienta wewnatrz organizacji, takie jak funkcja
Rzecznika Klienta. Rola ta moze wspiera¢ nie
tylko rozwigzywanie trudnych spraw, ale row-
niez identyfikacje probleméw systemowych,
ochrone klientéw wrazliwych i doskonalenie
procesow. Dla klienta ma znaczenie to, ze w ban-
ku jest konkretna osoba z imienia i nazwiska,-
ktéra rzeczywiscie reprezentuje jego perspe-
ktywe.

Z mojej praktyki wynika, ze jest to wazne za-
rowno dla klientow jak i dla samej organizacji.
Jako Rzecznik Klienta dojezdzatem do klientow
na terenie catego kraju i rozmawiatem z nimi.
Takie spotkania pokazywaty znacznie wiecej niz
dane, raporty czy opisy spraw w systemie. Po-
zwalaty zobaczy¢ prawdziwy kontekst, emocje
i zrodta problemoéw. Jezdzitem réwniez do od-
dziatéw i rozmawiatem z pracownikami, stajac
sie takze ich gtosem w centrali organizacji. To
daje realne spojrzenie na to jak na co dzien
spotykajg sie customer experience i employee
experience. A wtasnie z takiego potgczenia rodzi
sie najbardziej dojrzate rozumienie jakosci
doswiadczen w banku. W polskim sektorze
bankowym coraz wyrazniej wida¢ tez wartosc
wspotpracy ponad konkurencja. Przy Komitecie
Jakosci Ustug Finansowych Zwigzku Bankow
Polskich dziata Grupa ds. Badan i Customer
Experience, ktora zrzesza przedstawicieli roz-
nych bankow. Na co dzien organizacje te kon-
kuruja ze sobg rynkowo, ale podczas wspoélnych
spotkan wybrzmiewa dojrzate, wspolne spoj-
rzenie na zarzadzanie doswiadczeniem klienta

i pracownika w sektorze finansowym. To wazny
sygnat, ze przysztos¢ bankowosci bedzie
ksztattowana nie tylko przez technologie, lecz
rowniez przez dialog, wymiane wiedzy i od-
powiedzialne myslenie o jakosci doswiadczen.
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Sklep jako dwukierunkowy interfejs

W Swiecie, w ktorym podroz klienta
niemal zawsze zaczyna sie online, sklep
fizyczny przestaje by¢ wytacznie kana-
tem sprzedazy. Coraz czesciej staje sie
interfejsem marki - miejscem, w ktérym
obietnica sktadana w e-commerce zo-
staje zweryfikowana, wzmocniona albo
podwazona. To tutaj klient konfrontuje
komunikacje z rzeczywistoscig, do-
Swiadcza produktu wszystkimi zmysta-
mi i podejmuje decyzje czy chce wejsc
z markg w dtuzszg relacje.

Jednoczesnie sklep fizyczny coraz czes-
ciej petni role odwrotng: staje sie pun-
ktem akwizycji do kanatu online. To
w nim klient po raz pierwszy zapisuje sie
do aplikacji, dotgcza do programu lojal-
nosciowego, zostawia dane kontaktowe,
ktore umozliwiaja mu wygodne zakupy
w przysztosci. Sklep nie tylko domyka
sprzedaz, moze jg inicjowa¢ w ekosy-
stemie cyfrowym. W tym sensie staje sie
dwukierunkowym interfejsem: offline
weryfikuje online, a jednoczesnie zasila
go nowym ruchem i danymi. Ten inter-
fejs nie jest wytgcznie technologicznym
punktem styku, lecz przestrzenia, ktora
ksztattuje zachowania klientow w obu
kierunkach.

W ostatnich miesigcach w Polsce obser-
wujemy wyrazne przyspieszenie tego
zjawiska. Branzowe zestawienie opubli-
kowane przez Omnichannel News
wskazuje az 16 debiutéw marek, ktore
w minionym roku otworzyty swoje
sklepy stacjonarne, wczesniej bedac
obecne gtownie w kanale online. To juz
nie pojedyncze eksperymenty, lecz wy-
razny sygnat zmiany strategii.

Dla marek e-commerce sklep fizyczny

staje sie dzi$ narzedziem redukcji
kosztu pozyskania klienta, budowania

Connecto Hub
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zaufania i zwiekszania konwersji w ca-
tym ekosystemie. Offline i online prze-
stajg by¢ konkurencyjnymi kanatami,
stajg sie wzajemnie napedzajgcymi sie
elementami jednego systemu.

Projektujemy przestrzenh czy
zachowanie?

W odpowiedzi na ten trend marki czesto
inwestujg w architekture sklepu: proje-
ktuja witryny, ekspozycje, materiaty,
sSwiatto i uktad produktow. To wszystko
ma znaczenie. Jednak kluczowe pytanie
brzmi: czy projektujemy przestrzen czy
projektujemy zachowanie klienta?

Jesli sklep ma byc¢ interfejsem marki,
dokonanie tego wyboru staje sie fun-
damentalne. Dobry interfejs nie jest ne-
utralny. Prowadzi, upraszcza, nadaje
kierunek. Jesli sklep nie prowadzi pier-
wszego ruchu klienta, trudno moéwic
o nim jak o interfejsie. Jest wtedy jedy-
nie przestrzenig, mniej lub bardziej es-
tetycznie zaprojektowana.

Architektura sklepu nie sprowadza sie
wytgcznie do liczby produktow czy ich
ustawienia. Obejmuje skale, proporcje,
Swiatto, rytm przestrzeni i sposob, w jaki
klient porusza sie w jej obrebie. To ona
tworzy warunki do okreslonych zacho-
wan. Projektowanie sciezki klienta
polega jednak na swiadomym okre-
sleniu, jakie zachowanie ma byc¢ do-
minujgce: czy klient ma szybko znalez¢
produkt i podjac decyzje, czy zatrzymac
sie, eksplorowac i wejs¢ w relacje z mar-
ka. Architektura moze te zachowania
wspiera¢, ale to decyzja strategiczna
nadaje im kierunek. Z perspektywy kli-
entocentrycznosci to zasadnicza roéz-
nica. Projektowanie zachowania ozna-
cza wyjscie od potrzeb, motywacji i na-
pie¢ klienta, a nie od liczby SKU czy
wymagan operacyjnych.
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Dwie warstwy, jedna decyzja

Kazdy sklep funkcjonuje na dwoch war-
stwach: transakcyjnej i doswiadczenio-
wej. Warstwa transakcyjna koncentruje
sie na konwersji, szybkosci i redukcji
tarcia. Jej celem jest uproszczenie wy-
boru i skrocenie drogi do zakupu.
Warstwa doswiadczeniowa buduje rela-
cje, tworzy przestrzenn do eksploracji,
rozmowy i zanurzenia w swiecie marki.
Jej celem jest wydtuzenie kontaktu i po-
gtebienie wiezi.

Obie warstwy projektujg odmienne za-
chowania. Jedna skraca czas decyzji
i upraszcza wybor, druga zacheca do za-
trzymania sie i rozmowy. Dlatego klu-
czowe jest okreslenie, ktéra z nich ma
by¢ dominujaca.

Jesli marka nie podejmie tej decyzji,
przestrzen zaczyna wysytac sprzeczne
sygnaty: witryna komunikuje agresywne
promocje, wnetrze aspiruje do swiata
premium, obstuga prébuje byc¢ doradcza,
a przy kasie pojawiajg sie komunikaty
podwazajgce wczesniejszg narracje. Ta-
ka przestrzen nie wspiera ani doswiad-
czenia, ani transakcji.

Nadmiar nie zastgpi kierunku

U zrodta tej niespojnosci czesto nie lezy
brak kompetencji projektowych, lecz lek
przed utratg sprzedazy. Przekonanie, ze
trzeba pokazac¢ wszystko, aby niczego
nie straci¢, prowadzi do przetadowanych
ekspozycji i ,Scian produktow”, ktore
imponuja skalg, ale nie nadaja kierunku.
Nadmiar ma zabezpieczac¢ wynik, w pra-
ktyce jednak zwieksza poznawcze prze-
cigzenie i opoznia decyzje. Klient nie
potrzebuje petnego katalogu produktow
w przestrzeni fizycznej. Potrzebuje in-
terfejsu, ktory go poprowadzi. Odwaga
w projektowaniu sklepu polega na
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Swiadomym zaprojektowaniu zacho-
wania klienta, nawet jesli oznacza to
pokazanie mniejszej liczby produktow
i rezygnacje z czesci potencjalnej sprze-
dazy w krotkim terminie. Dobry interfejs
synchronizuje pierwsze zachowanie od-
wiedzajgcych. Wystarczy kilka minut
obserwacji, aby zobaczyc¢ czy wiekszosc
0sob po wejsciu kieruje sie w to samo
miejsce, zatrzymuje przy tym samym
punkcie i podgza podobng $ciezka. Jesli
tak sie dzieje, mozna przypuszczac, ze
ktos zaprojektowat pierwszy ruch. Jesli
klienci rozchodzg sie chaotycznie i nie
wiedzg, gdzie zacza¢, oznacza to, ze
przestrzen nie zostata zaprojektowana
wokot jasno  zdefiniowanego zacho-
wania klienta.

Z perspektywy budowania, rozwijania
i wspierania relacji z klientem ma to klu-
czowe znaczenie. Interfejs, ktory pro-
wadzi, redukuje napiecie decyzyjne
i buduje poczucie bezpieczenstwa. To
fundament zaufania. A bez zaufania
trudno mowic o dtugofalowej relacji i lo-
jalnosci.

Spdjnos¢ wymaga odpowiedzialnosci

Dlaczego jednak tak czesto powstaja
sklepy bez jasno zdefiniowanej domi-
nujacej logiki? Jednym z powodow jest
sposob organizacji pracy nad projektem.
Sklep fizyczny bywa traktowany jako
projekt operacyjny, a nie strategiczny.
Odpowiedzialnos¢ rozktada sie pomie-
dzy sprzedaz, marketing, retail, VM i te-
chnologie, a kazdy z tych obszarow op-
tymalizuje witasny fragment doswiad-
czenia. W efekcie brakuje jednej, jasno
zdefiniowanej odpowiedzialnosci za
spojnosc interfejsu marki. Projektowa-
nie sklepu jako interfejsu wymaga nie
tylko wspotpracy dziatow, lecz takze
wskazania osoby lub funkcji, ktora
odpowiada za wybor dominujacej logiki
i konsekwencje w jej realizacji.

& Connecto Hub



Na potrzeby tego artykutu odwiedzitam
debiuty sklepéw MINISO, Nikon, H'DRAY
i potraktowatam je jak test spodjnosci
marki w definiowaniu klienta poprzez
przestrzen. Kazdy z nich pokazuje inny
sposob myslenia o sklepie jako inter-
fejsie marki. Nikon pozostaje przede
wszystkim interfejsem produktu: ekspo-
nuje sprzet, ceny i funkcje, ale nie pro-
wadzi klienta narracyjnie i nie inicjuje
relacji, przez co osoba mniej kompe-
tentna moze poczu¢ sie zagubiona.
H'DRAY projektuje interfejs potrzeby:
wyspa z bestsellerami przed sklepem
dziata jak skrot do koszyka, jest spdjna
z komunikacjg online i jasno pokazuje,
z czego marka jest dumna. MINISO idzie
najdalej: buduje immersyjny S$wiat,
w ktorym brak agresywnej komunikacji
cenowej, jasne kategorie i angazujaca
przestrzen tworzg doswiadczenie spdjne
z CTA na stronie: zbieraj, odkryj i eks-
ploruj. Réznica miedzy tymi modelami
nie dotyczy estetyki ani technologii, lecz
spojnosci i odwagi - tego czy marka
projektuje sklep jako przedtuzenie swo-

Paulina Trando

Ekspertka w obszarze retail i omnichannel,
tgczgca 15-letnie doswiadczenie sprzedazo-
we i strategiczne z socjologicznym spojrze-
niem na zachowania klientow.

Pracuje na styku biznesu i technologii, pro-
jektujgc doswiadczenia oraz budujgc spojne
ekosystemy sprzedazy. Analizuje zachowa-
nia klientow w przestrzeni fizycznej i cyfro-
wej, traktujgc sklep jako interfejs marki i klu-
czowy punkt styku w strategii omnichannel.

Artykut ekspercki

jej obietnicy i Swiadomie projektuje za-
chowanie klienta czy tez zostawia je
przypadkowi.

Klientocentrycznos$¢ zaczyna sie od
decyzji

Sklep fizyczny moze byc¢ przedtuzeniem
e-commerce, miejscem  weryfikacji
obietnicy marki i punktem akwizycji do
kanatu cyfrowego. Jednak dopiero wte-
dy staje sie interfejsem, gdy marka po-
dejmie swiadoma decyzje, jakie zacho-
wanie chce w nim wspierac.

Wybdér dominujacej logiki, transakcyjnej
lub doswiadczeniowej, nadaje kierunek
wszystkim pozostatym decyzjom: od ar-
chitektury przestrzeni, przez komu-
nikacje, po role obstugi. To w tej spdj-
nosci zaczyna sie realna kliento-
centrycznosc¢. Nie w mnozeniu bodzcow
ani funkcji, lecz w konsekwentnym pro-
wadzeniu klienta przez doswiadczenie,
ktdre jest zgodne z obietnicg marki.
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Przekraczaj granice
rozwoju

Zaloguj sie do
platformy Connecto

nel
Hub i odkryj jeszcze {
wiecej korzyscil \
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Platforma e-learningowa Connecto Hub

Automatyzacja procesu przekazywania i sprawdzania wiedzy
Zarzqgdzanie kursami z jednej platformy szkoleniowej
Onboarding wdrozeniowy dla pracownikdow

Spdjnosc przekazywanych tresci

Raportowanie podsumowan

Personalizacja e-kursow

Certyfikaty ukonczenia #HR
Oszczednosc czasu

#Sprzedaz

#Logistyka

#BHP

#Marketing
#ZarzgdzanieProjektami
#BiuroObstugiKlienta
#Business
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warsztat mapowania
Shopper Journey dla
Trade Marketingu

Propozycja zakresu zkolenia

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

GLOWNY CEL SZKOLENIA

Gtéwnym celem warsztatu jest podniesienie skutecznosci dziatan Trade Marketingu, Category
Managementu i Sprzedazy poprzez lepsze zrozumienie catej Sciezki zakupowej klienta
(Shopper Journey).

NA WARSZTACIE

v" Uczymy patrze¢ na shopperdw catosciowo, a nie tylko przez pryzmat pojedynczej
promocji czy ekspozycji

v' Mapujemy wszystkie punkty styku z klientem — od pierwszej potrzeby po lojalnos¢ i
rekomendacje

v' Wskazujemy luki i krytyczne momenty na sciezce,
ktore realnie decydujg o sprzedazy

v" edukujemy, jak codzienne dziatania w trade marketingu
i sprzedazy wptywajg na doswiadczenie klienta i obrét

v' Konczymy z gotowym planem dziatan
wspierajgcych sprzedaz, opartym o mape
Shopper Journey
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EXECUTIVE TRADE & CUSTOMER STRATEGY ADVISOR

EKONOMIA LOJALNOSCI

Jak trade marketing i sprzedaz budujg
wartosc klienta w czasie?

Rozdziat 1: Mit akwizycji i brutalna
matematyka retencji

Wspotczesny dziat sprzedazy przypomi-
na czesto rozpedzong maszyne do zdo-
bywania nowych terytoriow. Dyrektorzy
sprzedazy i trade marketingu, pod pre-
sjg kwartalnych wynikéw, koncentruja
lwig czesc energii i budzetow na ,polo-
waniu”, pozyskiwaniu nowych leadow,
otwieraniu nowych drzwi i walce o u-
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dziaty w rynku (market share). Jednak
w dobie hiperkonkurencji i postepujacej
komodytyzacji produktow, ta strategia
zaczyna przypominac probe napetnienia
dziurawego wiadra.

Ekonomia lojalnosci nie jest jedynie
miekkim konceptem z pogranicza PR. To
twarda, matematyczna odpowiedz na
rosngce koszty prowadzenia biznesu.

§& Connecto Hub



Paradoks wzrostu: Dlaczego 5% znaczy
wiecej niz 50%?

Fundamentem nowoczesnego myslenia
o sprzedazy powinny by¢ klasyczne juz
badania Frederick'a Reichhelda z Bain &
Company (tworcy wskaznika NPS). Jego
analizy wykazaty silng korelacje w wielu
branzach: zwiekszenie wskaznika reten-
cji klientow o zaledwie 5% przektada sie
na wzrost zyskow od 25% do nawet 95%.
Zatem w zaleznosci od modelu bizneso-
wego jest to poziom od kilku do kilku-
dziesieciu procent.

Dlaczego ten efekt jest tak potezny?
Odpowiedz lezy w strukturze kosztow.
Pozyskanie nowego klienta (Customer
Acquisition Cost — CAQ) jest, zaleznie od
branzy, od 5 do 25 razy drozsze, niz
utrzymanie obecnego. Tam, gdzie walka
toczy sie o miejsce na potce i uwage dy-
strybutora, te proporcje bywajg jeszcze
bardziej drastyczne. Lojalny partner
handlowy nie wymaga ponownej ,edu-
kacji”, rzadziej ulega agresywnej reto-
ryce cenowej konkurencji i wykazuje
znacznie wyzszg sktonnos¢ do testo-
wania nowosci produktowych (upselling
i cross-selling).

Psychologia zaufania w transakcyjnym
sSwiecie

Z perspektywy psychologii biznesu,
lojalnosc¢ to nic innego jak redukcja ry-
zyka. Badania opublikowane w Journal
of Marketing wskazujg, ze zaufanie
(Trust Equity) dziata jak ,amortyzator”
w relacjach handlowych. Lojalni klienci
nie tylko kupujg wiecej, ale co kluczowe
dla dziatow trade sg mniej wrazliwi na
fluktuacje cenowe.

Marka budujgca swojg  strategie
wytgcznie na promocjach cenowych

& Connecto Hub
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(tzw. ,lojalnos¢ kupiona”), w rzeczywis-
tosci trenuje swoich klientow do bycia
nielojalnymi. Uczy ich, ze jedyng war-
toscig jest rabat. Prawdziwa ekonomia
lojalnosci odwraca ten model: premiuje
relacje, przewidywalnosc i wspolng war-
tos¢, co w dtuzszej perspektywie stabi-
lizuje marze, zamiast jg erodowac.

Nowa rola Sales i Trade Marketingu

Dla dziatow sprzedazy i trade marketin-
gu przejscie na model ekonomii lojal-
nosci oznacza redefinicje sukcesu. Su-
kcesem nie jest juz samo ,zamkniecie
sprzedazy”, a stworzenie warunkow,
w ktorych klient (dystrybutor, detalista,
konsument) uzna, ze koszt rezygnacji
z relacji z nami (emocjonalny, opera-
cyjny i finansowy) jest po prostu zbyt
wysoki.

sMarka budujqgca

SwWojq strategie
wylqcznie na
promocjach

cenowych w
rzeczywistosci
trenuje swoich

klientow do bycia
nielojalnymi.

Customer
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Rozdziat 2: Customer Lifetime Value -
Nowy kompas w swiecie Trade Market-
ingu

W tradycyjnym modelu sprzedazy su-
kces mierzony jest domknieciem tran-
sakcji. Dla handlowca licznik zeruje sie
z kazdym pierwszym dniem miesigca,
a dla dziatu trade marketing z koncem
kampanii promocyjnej. W ekonomii lo-
jalnosci takie podejscie jest nie tylko
krotkowzroczne, ale wrecz ryzykowne.
Prawdziwg jednostkg miary sukcesu
staje sie Customer Lifetime Value (CLV),
czyli catkowita wartosc¢ klienta w czasie.
Nie mowimy wiec o sprzedazy incre-
mentalnej w ujeciu kontekstowym, ale
0 ujeciu predykcyjnym.

Od transakcji do strumienia przychodow

CLV zmienia optyke z ,ile zarobie na
tym zamowieniu?” na ,ile ten partner
handlowy wygeneruje zysku w ciggu
najblizszych pieciu lat?”. Firmy, ktore
potrafig precyzyjnie segmentowac kli-
entow pod katem ich potencjatu dtu-
gofalowego, osiggajg wyraznie wyzsza
rentownosc¢ operacyjna.

Dla dziatu sprzedazy oznacza to konie-
cznos¢ odejscia od agresywnego ,wpy-
chania” towaru (sell-in) na rzecz dbania
o zdrowa rotacje (sell-out). Jesli han-
dlowiec, chcac zrealizowac¢ kwartalny
target, przesyca magazyn dystrybutora
towarem, ktory nie rotuje, niszczy CLV
na rzecz jednorazowego zysku. W eko-
nomii lojalnosci takie dziatanie jest bte-
dem w sztuce, bo obniza zaufanie i za-
myka droge do przysztych, wysokomar-
zowych transakcji.

Trade Marketing jako architekt retencji
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Rola trade marketingu w tym procesie
jest kluczowa: to ten dziat dostarcza
narzedzi, ktére sprawiajg, ze wspotpraca
z naszg marka staje sie dla partnera
,nawykiem”, a nie kazdorazowym wy-
borem.

Zamiast standardowych rabatéw retro-
spektywnych, ktore budujg lojalnosc
jedynie wobec niskiej ceny, nowoczesny
trade marketing powinien inwestowac
W:

Ekosystemy wsparcia:

Programy edukacyjne dla personelu
sklepowego, ktore zwiekszajg ich kom-
petencje. Wedtug badan Experticity,
sprzedawca, ktory czuje sie ekspertem
w danej kategorii, generuje nawet o 50%
wyzszg sprzedaz produktow tej marki,
budujac jednoczesnie lojalnos¢ punktu
sprzedazy.

Technologie predykcyjne:
Wykorzystanie danych z systemow lo-
jalnosciowych do podpowiadania deta-
liscie, co i kiedy powinien zamowic¢. To
przejscie od roli dostawcy do roli do-
radcy biznesowego (Category Manage-
ment).

Personalizacje aktywacji:

Zrozumienie, ze lojalny klient B2B po-
trzebuje innych bodzcow niz ten, kto-
rego dopiero chcemy pozyskac.

Bariery wyjscia i psychologia ,uwiezie-

Nia

W ekonomii lojalnosci dziaty trade
marketingu budujg tzw. switching costs
(koszty zmiany). Nie muszg byc¢ to
bariery formalne czy kary umowne.
Najskuteczniejsze sg bariery operacyjne
i psychologiczne.

& Connecto Hub



Jesli proces sktadania zamoéwien jest
najprostszy na rynku, systemy IT sg zin-
tegrowane, a personel handlowy ma
osobistg, oparta na zaufaniu relacje
z naszymi przedstawicielami, koszt
przejscia do konkurencji (nawet tanszej)
staje sie irracjonalnie wysoki.

Badania Gartnera potwierdzajg: w se-
ktorze B2B, tatwos$¢ prowadzenia biz-
nesu (Effort Score) jest silniejszym pre-
dyktorem lojalnosci, niz satysfakcja
z samej ceny produktu. Trade marketing
staje sie wiec inzynierig wygody.

Strategiczne przesuniecie

Zrozumienie CLV wymaga od organiza-
cji odwagi. Wymaga zaakceptowania fa-
ktu, ze czasem warto zrezygnowad
z agresywnej sprzedazy dzisiaj, by za-
bezpieczy¢ strumien marzy na kolejne
lata. W ekonomii lojalnosci trade mar-
keting i sprzedaz nie walczg o portfel
klienta (Share of Wallet), walczg o jego
priorytety i miejsce w jego modelu
biznesowym.

Rozdziat 3: Trade Marketing — Od strate-
gii ,Push” do ,Loyalty-Pull”

Tradycyjny model trade marketingu
przez dekady opierat sie na sile razenia.
Strategia ,Push” zaktadata, ze przy od-
powiednio wysokich rabatach retro-
spektywnych, bonusach za cele ilos-
ciowe i agresywnym merchandisingu,
towar ,musi” przejs¢ przez kanat dy-
strybucji. Jednak w ekonomii lojalnosci
ten model staje sie nieefektywny kosz-
towo. Firmy coraz czesciej odkrywajg, ze
wymuszanie obecnosci na potce bez bu-
dowania wiezi z konsumentem i deta-
listg to prosta droga do erozji marzy.

Artykut ekspercki

Putapka ,lojalnosci promocyjnej”

Badania NielsenlQ wskazujg na niepo-
kojgcy trend: w wielu kategoriach zna-
czaca czes¢ promocji nie generuje do-
datniego ROI. Dlaczego? Poniewaz bu-
dujg one ,lojalnos¢ wobec ceny”, a nie
wobec marki. Konsument, ktéry kupuje
produkt tylko dlatego, ze jest w pro-
mocji ,2 w cenie 1", przy kolejnej wizycie
w sklepie bez wahania wybierze kon-
kurenta, jesli ten zaoferuje gtebszy ra-
bat.

A dzisiaj jest to szczegdlnie proste, bio-
rgc pod uwage, ze statystycznie jako
konsumenci korzystamy z 14-16 aplikacji
lojalnosciowych, gdzie jestesmy bom-
bardowani kuszgcymi okazjami.

Zjawisko to przenosi sie na relacje B2B.
Detalista, ktorego lojalnos¢ opiera sie
wytgcznie na najnizszej cenie zakupu,
jest partnerem wysokiego ryzyka.
W ekonomii lojalnosci dziaty trade mar-
ketingu muszg zatem zainicjowac przej-
scie do modelu ,Loyalty-Pull”.

Mechanizm ,Loyalty-Pull”: Budowanie
ssania rynkowego

Model ,Pull” w nowoczesnym wydaniu
polega na precyzyjne budowanym eko-
systemie, w ktérym towar ,znika” z pot-
ki, poniewaz klient koncowy ma powaod,
by po niego wrdci¢, a sprzedawca ma
powod, by go polecic.

Lojalnos¢ przez wartos¢ dodang (Value-
Add): Zamiast kolejnego rabatu, liderzy
rynku oferujg dystrybutorom narzedzia
analityczne. Jak podaje McKinsey, firmy,
ktore dzielg sie z partnerami handlo-
wymi zaawansowang analitykg danych
o konsumentach, odnotowujg wzrost
sprzedazy w kanale o 5-10% przy jed-

Customer
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noczesnym obnizeniu kosztow zapasow.
To buduje lojalnos¢ opartg na wspolnej
optymalizacji zysku, a nie na walce o
groszowe marze.

Adwokacja sprzedawcy (The Influencer
Effect): Programy trade marketingowe,
ktore skupiajag sie na budowaniu auten-
tycznego przywigzania personelu skle-
powego do marki (poprzez ekskluzywny
dostep do wiedzy czy prestizowe cer-
tyfikacje), tworzg najtrwalszy mecha-
nizm ,Pull”. Wedtug Edelman Trust Baro-
meter, rekomendacja pracownika jest
postrzegana jako bardziej wiarygodna,
niz oficjalny komunikat marki przez bli-
sko 60% kupujacych.

Lojalnos¢ detalisty jako dzwignia prze-
wagi

Prawdziwym Swietym Graalem ekonomii
lojalnosci jest sytuacja, w ktorej deta-
lista staje sie ambasadorem marki. Dzie-
je sie tak, gdy dziat sprzedazy przestaje
by¢ postrzegany jako ,dostawca pro-

bleméw” (przetowarowanie, reklamacje),
a staje sie ,dostawca rozwigzan”.

Badania Warwick Business School nad
relacjami w tancuchu dostaw sugeruja,
ze partnerstwa oparte na tzw. Relational
Governance (zarzadzaniu relacyjnym
zamiast czysto kontraktowym) sg o 20%
odporniejsze na kryzysy rynkowe.
W praktyce oznacza to, ze lojalny par-
tner handlowy utrzyma twojg ekspo-
zycje nawet w trudniejszym okresie,
wierzgc w dtugofalowy wspolny sukces.

Strategia precyzyjnego uderzenia

Przejscie od ,Push” do ,Loyalty-Pull”
wymaga od dziatdw sprzedazy i trade
marketingu zmiany mentalnej: z ,sprze-
dawania do klienta” (selling to) na
.Sprzedawanie z klientem” (selling
through). Lojalnos¢ w kanale dystrybucji
jest najskuteczniejszym filtrem, ktory
oddziela marki silne od tych, ktéore
walczg jedynie cena.

Poland & CEE
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REKLAMA

Zaprojektuj
SWO0jg sprzedaz

v' projektujemy design Design i produkcja POS

v' tworzymy formy

v realizujemy produkcje regaty, standy, wyspy

ekspozytory, gabloty

Branding kategorii potykacze, bociany

traye, wobblery

Wyposazenie sklepow

Projekty i wizualizacja 3D

listwy cenowe

toppery
mock up'y
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Wsparcie dla Trade Marketingu
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ZMARCELINA DROZD,STARSZYMKIEROWNIKIEM TRADE MARKETINGU,
HERBAPOL — LUBLIN S.A.ROZMAWIAKATARZYNA WOJNAR

Dzi$s rozmawiamy o trade marketingu,
ale nie w teorii. Zobaczymy, jak wyglada
ta praca z bliska, w jednej z najbardziej
rozpoznawalnych polskich marek.

Naszym gosciem jest Marcelina Drozd,
Starsza Kierowniczka Trade Marketingu
w Herbapol - Lublin S.A. — czes¢!

Czes$¢, dziekuje za zaproszenie!

Chciatabym przyblizy¢ Ciebie i Twoje
doswiadczenie czytelnikom. Jak trafitas
do $wiata trade marketingu i dlaczego
wtasnie ta Sciezka okazata sie ta, ktdrg
idziesz dzisiaj?

Moja droga do trade marketingu byta
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troche przypadkowa. Krotko po studiach
pracowatam w dziale R&D, a podzniej
trafitam do trade marketingu i szybko
okazato sie, ze to obszar, ktory bardzo
mnie wciggnat.

To miejsce, w ktorym spotykajg sie roz-
ne perspektywy: kreatywnos¢, analityka
i realia sprzedazy. Kazdy dzien przynosi
nowe wyzwania i jest nieprzewidywal-
ny.

| chyba wtasnie ta dynamika sprawia, ze
trade marketing jest tak ciekawy, bo to
przestrzen, w ktorej strategia bardzo
szybko spotyka sie z praktyka rynkowg,
a na efekty dziatan nie trzeba dtugo
czekac.
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Na czym polega Twoja rola w Herba-
polu? Jak wyglada Twaéj typowy dzien?

W Herbapol-Lublin odpowiadam za ob.-
szar trade marketingu oraz wsparcia
sprzedazy. Razem z zespotem rozwija-
my i wdrazamy strategie trade marke-
tingowe dla wszystkich kategorii pro-
duktowych i kanatow sprzedazy, dbamy
0 narzedzia wspierajgce prace zespotow
handlowych, aktywnosci promocyjne
i odpowiedni ich dobdr czy egzekucje
standardow merchandisingowych i wyz-
naczanie celow dystrybucyjnych, listin-
gowych. Wazng czescig mojej roli jest
rowniez wspotpraca z wieloma obsza-
rami firmy — od marketingu i sprzedazy,
przez finanse, po zespoty operacyjne,
a takze z partnerami handlowymi.

Trudno jednak moéwic o ,typowym dniu”,
bo w trade marketingu wtasciwie kazdy
wyglada inaczej. Jednego dnia pracu-
jemy nad strategig dziatan dla kon-
kretnej kategorii lub kanatu sprzedazy,
innego analizujemy dane rynkowe i
sprzedazowe, planujemy aktywnosci dla
klientow albo rozwijamy narzedzia
wspierajgce prace przedstawicieli han-
dlowych. A czasem szukamy rozwigzan
dla niedajgcego sie wczesniej prze-
widziec ,problemu”.

Ta roznorodnos¢ sprawia, ze trade
marketing jest bardzo dynamicznym
obszarem, taczy myslenie strategiczne
z operacyjng codziennoscig sprzedazy.
| wtasnie to powoduje, ze trudno sie
w tej pracy nudzic.

Co jest dla Ciebie najwazniejsze w sku-
tecznych dziataniach trade marketin-
gowych?

Najwazniejsze w dziataniach trade jest

dla mnie dobre potaczenie strategii
marki z realiami sprzedazy. Nawet naj-
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lepszy pomyst nie zadziata, jesli nie
bedzie dopasowany do specyfiki kanatu
sprzedazy, potrzeb klienta czy zacho-
wan i potrzeb nabywcow.

Idac dalej, sg to dziatania, ktdre realnie
wspierajg organizacje w realizacji celow
biznesowych, zaréwno wartosciowych,
jak 1 dystrybucyjnych. Trade marketing
powinien pomagac¢ budowac obecnos¢
marki w punktach sprzedazy, zwiekszac
dostepnosc produktow i wspierac sprze-
daz w sposob przemyslany i efektywny.

| wreszcie bardzo wazna jest analityka
i praca na danych. Monitorowanie rynku,
dziatan konkurencji czy wynikow sprze-
dazy pozwala podejmowac trafniejsze
decyzje i szybko reagowac na zmiany.

Nalezy pamieta¢ rowniez o wspolnym
wypracowywaniu aktywnosci z dziatem
handlowych, takich, ktére z jednej
strony sg ambitne, a z drugiej pozostajg
realne do osiggniecia w codziennej pra-
cy przedstawiciela handlowego.

Co dzi$ najbardziej komplikuje prace
zespotow trade marketingu w FMCG?

Jednym z najwiekszych wyzwan jest
dzis tempo zmian w otoczeniu rynko-
wym. Zmieniajg sie zachowania konsu-
mentow, rosnie presja cenowa, a jedno-
czesnie konkurencja jest bardzo aktyw-
na, zarowno w obszarze promocji, jak
i wprowadzania nowych produktow.

Drugim waznym czynnikiem jest
rosngca ztozonos¢ kanatoéw sprzedazy.
Kazdy z nich od nowoczesnych sieci
handlowych, przez handel tradycyjny,
po e-commerce rzgdzi sie troche innymi
zasadami. To oznacza, ze dziatania trade
marketingowe muszg by¢ coraz bardziej
dopasowane i szyte na miare poje-
dynczych klientow.
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Wyzwaniem jest réwniez znalezienie
rownowagi miedzy efektywnoscig kosz-
towa a budowaniem wartosci marki.
W warunkach rosngcych kosztow i duzej
presji promocyjnej bardzo wazne jest,
aby dziatania trade marketingowe nie
byty tylko krotkoterminowym wspar-
ciem sprzedazy, ale realnie budowaty
obecnosc i site marki na rynku.

Do tego dochodzi jeszcze koniecznosc¢
pracy na coraz wiekszej ilosci danych -
sprzedazowych, rynkowych czy konsu-
menckich. Dane sg ogromng wartoscia,
ale jednoczesnie wymagajg odpo-
wiednich narzedzi i kompetencji, zeby
wyciggac z nich wtasciwe wnioski.

Dlatego z zespotem pracujemy nad na-
rzedziem, ktdre agreguje wszystkie dane
dotyczace dziatan promocyjnych, aby
moc szybko je analizowacd, wyciggac
wtasciwe wnioski i lepiej przewidywac
efekty planowanych aktywnosci.

Rownolegle wprowadzamy takze auto-
matyzacje czesci czynnosci opera-
cyjnych, zeby nie traci¢ czasu na pow-
tarzalne zadania, a moc skupi¢ sie na
tym, co w trade marketingu naj-
wazniejsze — analizie, planowaniu i szu-
kaniu najlepszych rozwigzan dla biz-
nesu.

Jak zmienit sie ,Wasz" klient na
przestrzeni ostatnich lat? Czy te zmiany
przektadajg sie na punkt sprzedazy?

Jesli mowimy o osobie kupujacej,
podejmujacej decyzje o zakupie to
w ostatnich latach zdecydowanie stata
sie bardziej sSwiadoma i wymagajgca. Ma
duzo wiekszy dostep do informacji, po-
rownuje ceny, zwraca uwage na sktad
produktow, ich pochodzenie czy war-
tosci, ktore stojg za marka. Jednoczesnie
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podejmuje decyzje zakupowe bardzo
szybko, czesto juz przy samej potce.

Widzimy tez wyraznie, ze konsumenci
sg dzis mniej lojalni wobec marek,
a bardziej otwarci na nowosci. Jesli
produkt odpowiada ich aktualnej po-
trzebie, jest dobrze wyeksponowany
i ma atrakcyjng oferte cenowg lub pro-
mocyjng, chetnie po niego siegaja,
nawet jesli wczesniej kupowali cos in-
nego.

Dodatkowo kazdy z nas jest prze-
bodzcowany mnogoscig komunikatow
ptyngcych do nas, wiec komunikacja np.
na materiatach POS musi by¢ odpo-
wiednio zaprojektowana.

Te zmiany bardzo wyraznie przektadaja
sie na punkt sprzedazy. Pétka sklepowa
stata sie jeszcze wazniejszym miejscem
podejmowania decyzji zakupowych.
Dlatego tak duze znaczenie majg dzis
dostepnosc¢ produktu, odpowiednia eks-
pozycja produktow, czytelna komuni-
kacja, dobrze zaprojektowane dziatania
promocyjne, jak rowniez odpowiednia
synchronizacja z dziataniami brando-
wymi w kanatach mediowych, wspotpra-

cami partnerskimi, dziataniami
experiential.
Z perspektywy trade marketingu

oznacza to koniecznosc jeszcze wie-
kszej dbatosci o widocznos¢ marki
w sklepie i dopasowanie dziatan do
realnych zachowan kupujgcych. Bo
nawet najlepszy produkt i kampania nie
przyniesie petnego efektu, jesli w klu-
czowym momencie, czyli przy potce,
produkt nie bedzie odpowiednio wi-
doczny i dostepny.

3
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Czy zauwazasz rosngcqg role technologii
np. Al, dane, digital retail w Waszych
dziataniach?

Tak, zdecydowanie obserwujemy ros-
ngcag role technologii w dziataniach
trade marketingowych. W FMCG decyzje
muszg byc¢ dzis podejmowane coraz
szybciej i na podstawie coraz wiekszej
ilosci danych, dlatego technologie, ana-
lityka czy rozwigzania oparte na Al za-
czynajg odgrywac bardzo wazngrole.

Mysle, ze technologia nie zastgpi dos-
wiadczenia 1 intuicji biznesowej, ale
zdecydowanie staje sie dzis bardzo
waznym wsparciem w podejmowaniu
lepszych i szybszych decyzji. W branzy
tak dynamicznej jak FMCG to ogromna
wartosc.

Jakie trendy lub innowacje w retailu
szczegolnie Cie dzis inspirujg?

Inspiruje mnie przede wszystkim to, jak
retail coraz bardziej tgczy swiat offline
i online, a punkt sprzedazy przestaje
byc¢ tylko miejscem zakupu, a staje sie
przestrzenig doswiadczenia marki. Wi-
dac¢ rosngcg role rozwigzan takich jak
digital retail media, personalizowane
promocje czy lepsze wykorzystanie
danych sprzedazowych do planowania
dziatan w sklepach.

Bardzo ciekawym trendem jest tez coraz
wieksze znaczenie jakosci ekspozycji
i zarzadzania kategorig. W swiecie,
w ktorym kupujacy podejmuje wiele
decyzji zakupowych bezposrednio przy
potce, dobrze zaprojektowana ekspo-
zycja czy czytelna komunikacja potrafig
realnie wptynac¢ na wybor produktu.

Jak sprawi¢, by klient doswiadczyt marki
juz w sklepie?

Connecto Hub
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Kluczowe jest to, aby marka byta
w sklepie widoczna, zrozumiata i an-
gazujgca w bardzo krotkim czasie.
W praktyce oznacza to dobre potgczenie
kilku elementow: odpowiedniej ekspo-
zycji, czytelnej komunikacji oraz do-
pasowania do kontekstu zakupowego.

Duzg role odgrywa merchandising
i sposob prezentacji produktu na potce.
W kontekscie podejmowania decyzji
w kilka sekund wazne jest, aby produkt
byt tatwy do zauwazenia i jasno ko-
munikowat swojg wartos¢ czy to po-
przez opakowanie, materiaty POS czy
dodatkowe ekspozycje.

Rownie istotne jest tworzenie spojnego
doswiadczenia marki. Jesli kupujacy zna
marke z komunikacji marketingowej,
a w sklepie widzi jg w podobnym kon-
tekscie wizualnym czy tematycznym,
tatwiej buduje skojarzenie i szybciej po-
dejmuje decyzje zakupowa.

W przypadku niektérych kategorii bar-
dzo dobrze sprawdzajg sie rowniez
aktywacje w miejscu sprzedazy: de-
gustacje, materiaty edukacyjne czy
dodatkowe ekspozycje sezonowe, ktore
pomagajg konsumentowi lepiej poznac
produkt i jego zastosowanie.

Nie mozemy tez zapomina¢ o coraz
wiekszej roli kanatow cyfrowych wspie-
rajgcych zakupy, takich jak aplikacje
gazetkowe np. Blix. Dla wielu kon-
sumentow to wtasnie tam zaczyna sie
proces planowania zakupow, dlatego
obecnos¢ marek i ofert promocyjnych
w tych narzedziach staje sie dzis waz-
nym elementem budowania doswiad-
czenia marki jeszcze zanim klient pojawi
sie w sklepie.
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Strategy

Governance 3 3



3

Wywiad z Ekspertem

Co dziata dzi$ najlepiej w punktach
sprzedazy? Klasyczny display, konkurs,
czy cos zupetnie nowego?

Dzis trudno wskazac jedno rozwigzanie,
ktére dziata najlepiej w kazdym przy-
padku, bo skutecznosc¢ dziatarn w pun-
kcie sprzedazy bardzo zalezy od ka-
tegorii produktu, kanatu sprzedazy
i kontekstu zakupowego. Klasyczne
narzedzia trade marketingowe, takie jak
publikacje w gazetkach, displaye czy
dodatkowe ekspozycje, nadal sg bardzo
skuteczne, szczegdlnie wtedy, gdy
zwiekszajg widocznos¢ produktu i uta-
twiajg konsumentowi szybkie podjecie
decyzji.

W wielu kategoriach dobrze sprawdzajg
sie takze mechaniki promocyjne czy
konkursowe, ktére dodatkowo angazujg
konsumenta i budujg zainteresowanie
marka. Natomiast coraz czesciej widzi-
my, ze najwiekszg wartos¢ przynoszg
dziatania, ktore tgczg kilka elementow
jednoczesnie: dobrg ekspozycje, czytel-
ng komunikacje wartosci produktu oraz
wsparcie promocyjne.

Jesli do tego potgczymy swiat offline
z online i zbudujemy wiele punktow
styku na drodze do zakupu naszego
produktu mamy przepis na idealng
aktywizacje.

Czy sa dziatania, ktére Was zaskoczyty
efektywnoscig pozytywnie lub nie?

W trade marketingu chyba kazdy zespot
ma takie doswiadczenia. Czasem dzia-
tania, ktore wydajg sie bardzo obie-
cujace na etapie planowania, w praktyce
nie przynoszg oczekiwanych efektow,
a z kolei stosunkowo proste rozwigzania
potrafig zaskoczy¢ swojg skutecznoscia.
Pozytywnie czesto zaskakuje mnie to,
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jak duzy wptyw na sprzedaz mogg miec
dobrze zaplanowane, ale jednoczesnie
proste dziatania w punkcie sprzedazy —
na przyktad dodatkowa ekspozycja
w odpowiednim miejscu sklepu czy
bardzo czytelna komunikacja promo-
cyjna. Czasami niewielka zmiana w spo-
sobie prezentacji produktu czy inaczej
zaprojektowany materiat POS (kolor tta,
kontrast, komunikat umieszczony w in-
nym miejscu) potrafi znaczgco wptynac
na jego rotacje.

Z drugiej strony zdarza sie, ze bardziej
ztozone mechaniki promocyjne czy
akcje wymagajgce wiekszego zaanga-
zowania konsumenta nie zawsze dzia-
tajg tak dobrze, jak zaktadalismy. Kon-
sument w sklepie czesto podejmuje
decyzje bardzo szybko, dlatego prostota
i czytelnos¢ komunikatu majg ogromne
znaczenie.

Dlatego w naszej pracy bardzo wazne
jest ciggte testowanie, analiza wynikow
i wycigganie wnioskow. Kazde dziatanie
niezaleznie od tego, czy byto bardzo
udane, czy mniej jest dla nas cenng
lekcjg, ktoéra pozwala jeszcze lepiej
planowac kolejne aktywnosci.

Zarzadzasz od wielu lat zespotem.
Z Twojej perspektywy, jakie kompe-
tencje sg kluczowe dla oséb pracujgcych
w trade marketingu dzis?

Dzis trade marketing wymaga szero-
kiego zestawu kompetencji, poniewaz
dziata na styku marketingu, sprzedazy
i analityki. Bardzo wazna jest umie-
jetnos¢ pracy z danymi i wyciggania
z nich wnioskow, ktére pomagaja po-
dejmowac trafne decyzje biznesowe.
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Réwnie istotne jest zrozumienie realiéw
sprzedazy oraz roznych kanatow dys-
trybucji, a takze dobra wspotpraca z in-
nymi dziatami, marketingiem, sprzeda-
z3, finansami czy logistyka.

W dynamicznym srodowisku FMCG klu-
czowe sg tez elastycznos¢, szybkie rea-
gowanie na zmiany i otwartos¢ na nowe
rozwigzania, bo trade marketing to ob.-
szar, w ktorym stale obserwujemy, tes-
tujemy 1 optymalizujemy dziatania
wspierajgce sprzedaz.

Co doradzitaby$ mtodym ludziom, kté-
rzy marza o pracy w trade marketingu
w firmie FMCG?

Mtodym osobom, ktore myslg o pracy
w trade marketingu w FMCG, dora-
dzitabym przede wszystkim bycie
otwartym na réznorodnosc¢ rynku i dos-
wiadczen.

Warto tez by¢ gotowym na to, ze trade
marketing w FMCG to nie tylko kre-
atywne pomysty, ale rowniez duzo ana-
lizy danych, pracy projektowej i wspot-
pracy z wieloma dziatami w organizacji.

Moja rada to takze nie bac¢ sie zaczynac
od réznych obszaréw biznesu, czasem
droga do marketingu czy trade mar-
ketingu prowadzi przez inne dziaty,
a takie doswiadczenia bardzo pomagaja
lepiej rozumiec catg organizacje.

| chyba najwazniejsze: zachowac¢ cieka-
wosc i chec uczenia sie, bo rynek FMCG
zmienia sie bardzo dynamicznie. To
branza, w ktérej naprawde trudno sie
nudzic.

Co najbardziej Cie motywuje na co
dzien?

Najbardziej motywuje mnie dynamika
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tej pracy oraz wspotpraca z ludzmi.

Duza satysfakcje daje mi moment, kiedy
dzieki dobrej wspotpracy i wymianie po-
mystow udaje sie przekuc strategie
w konkretne dziatania, ktore realnie
wspierajg sprzedaz i sa widoczne
w punktach sprzedazy. To wtasnie ta
energia pracy zespotowej i zmiennosc
rynku sprawiajg, ze ta praca wcigz daje
mi duzo motywacji.

Herbapol to marka o ogromnym
dziedzictwie - jak tgczycie tradycje z
nowoczesnoscig?

Herbapol to marka z bardzo silnym
dziedzictwem i ogromnym zaufaniem
konsumentow, dlatego naszym zada-
niem jest pielegnowanie tej tradycji, ale
jednoczesnie rozwijanie jej w sposob
odpowiadajgcy wspotczesnym potrze-
bom rynku.

Z jednej strony opieramy sie na tym, co
od lat stanowi fundament marki: na-
turalnych sktadnikach, recepturach i ka-
tegoriach produktowych, ktore sg do-
brze znane konsumentom. Z drugiej
strony staramy sie odswieza¢ sposob
komunikacji, rozwija¢ portfolio pro-
duktéw i dostosowywacd nasze dziatania
do zmieniajgcych sie trendow konsu-
menckich.

W praktyce oznacza to np. wpro-
wadzanie nowych wariantow produ-
ktow, rozwijanie nowych kategorii czy
korzystanie z nowoczesnych narzedzi
marketingowych i sprzedazowych.

W trade marketingu bardzo wazne jest
tez to, aby sposob prezentacji marki
w punktach sprzedazy byt atrakcyjny
i nowoczesny, a jednoczesnie spojny
z jej historig i charakterem.
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Mysle, ze sitg takich marek jak Herbapol
jest wtasnie to, ze t3czg wiarygodnosc
wynikajgca z tradycji z umiejetnoscia
dostosowywania sie do wspotczesnego
konsumenta. Dzieki temu marka pozo-
staje bliska kolejnym pokoleniom.

Jedno zdanie, ktére najlepiej Cie opisuje
w pracy?

,B0j sie i dziataj”, bo w dynamicznym
Swiecie sprzedazy i marketingu czesto
najwazniejsze jest, zeby nie bac sie
podejmowac decyzji, testowa¢ nowych
rozwigzan i wyciggac wnioski z kazdego
doswiadczenia.

Gdyby$ mogta porozmawiac¢ z kimkol-
wiek przy kawie z branzy lub spoza, kto
by to byti dlaczego?

Chetnie napitabym sie kawy z Anng
Grabowska z Zabki. Bardzo inspiruje

Marcelina Drozd

Starszy Kierownik Trade Marketingu
w Herbapol-Lublin z ponad 14-letnim
doswiadczeniem w branzy FMCG.
Specjalizuje sie w strategiach trade
marketingowych, rozwoju narzedzi
wspierajacych sprzedaz oraz analizie
rynku i zachowan konsumenckich w
roznych kanatach dystrybucji.
Doswiadczenie zdobywata m.in. w Grupie
Maspex i Bahlsen, pracujac z wieloma
znanymi markami.
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mnie sposob, w jaki ten retailer taczy
tradycyjny handel z technologiag i ustu-
gami cyfrowymi. Transformacja Zabki
pokazuje, jak branza moze ewoluowacd
w kierunku ekosystemu ustug, w ktéorym
sklep staje sie czyms znacznie wiecej
niz tylko miejscem zakupoéw.

Dasz sie namowi¢ na podzielenie sie
jakas ksigzkowga inspiracjg?

Czesto wracam do Good to Great Jima
Collinsa. To ksigzka, ktéra pokazuje, jak
wazne s3g konsekwencja, silny zespot
i jasna strategia w budowaniu dtugo-
falowego sukcesu firmy.

Dziekuje Ci bardzo za Swiethg rozmowe!
Trzymam kciuki za Ciebie, caty zespodt
i Wasze dziatania. | oczywiscie bede
Sledzi¢, co nowego pojawi sie na rynku!
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Sg HR-owcy, ktorzy kiedy stysza
,ADHD", mysla: ciekawe, czego ta osoba
potrzebuje, zeby pracowa¢ na maksa
i sg tacy, ktorzy mysla: kolejna wy-
mowka. Obie te osoby mogg siedziec
w tym samym budynku, na tym samym
pietrze, z tym samym tytutem na wizy-
towce i obie, kazdego dnia, ksztattuja
los ludzi, ktorzy przychodza do pracy
takimi, jakimi sa.

| nie - nie jest to tekst o tym, kto jest
dobry, a kto zty, to jest tekst o tym, jak
bardzo rézne mogg byc¢ sSwiaty wew-
natrz jednego zawodu i co z tej roznicy
wynika dla ludzi, ktérzy na te swiaty
trafiaja.

Skad sie bierze przepas¢?

HR-owcy, ktorzy rozumiejg neurorézno-
rodnos¢, zwykle mieli z nig kontakt
przez wtasne doswiadczenie, bliskg oso-
be, dobre szkolenie albo po prostu
ciekawos¢, ktora kazata im siegngc¢ po
wiedze poza wymaganym minimum. Cij,
ktorzy nie rozumiejg, czesto po prostu
nigdy nie dostali narzedzi, zeby zoba-
czyc¢ Swiat inaczej.

Nie sgdze, zeby byta to kwestia ztej woli,
moze edukacji i odwagi organizacyjnej
albo jej braku i wtasnie dlatego w jednej
branzy, a nawet w jednym miescie,
mozna trafi¢ na dwie firmy, ktore zyjg
jakby w zupetnie innych dekadach.

Szacuje sie, ze od 15 do 20% pra-
cownikow to osoby neuroatypowe, wiec
tatwo dzieki tym liczbom zobaczyc¢, ze
nie jest to niszowy temat dla spe-
cjalistow DEI, to co pigta osoba w twoim
zespole, z ADHD, ze spektrum autyzmu,
z dysleksjg czy innym sposobem dzia-
tania mozgu, ktory nie miesci sie w neu-
rotypowej normie. Wiekszos¢ z nich
nigdy nie powie o tym gtosno, dlatego,
ze nie wie, czy jest bezpiecznie.

& Connecto Hub

Neuroperspektywa
HR, ktéry widzi...

Kiedy HR rozumie neurdznorodnosc,
zmienia sie sposob, w jaki zadaje py-
tania. Nie pyta: ,dlaczego ten pracownik
nie potrafi skupi¢ sie na spotkaniu?”,
tylko ,jak przeprowadzamy spotkania
i komu to nie stuzy?", niby subtelna roz-
nica w jezyku, ale ogromna roznica
w konsekwencjach.

HR, ktoéry widzi, rozumie, ze klasyczna
rozmowa kwalifikacyjna — nieustruktu-
ryzowana, oparta na kontakcie wzro-
kowym, small talku i szybkich ripostach,
eliminuje ludzi i zupetnie nie dlatego, ze
sg zle dopasowani do roli, czy firmy, ale
dlatego, ze nie ,dajg rady” w tej jednej
konkretnej sytuacji, ktéra nigdy wiecej
sie nie powtorzy. Dlatego oferuje alter-
natywy: zadanie probne, case study,
rozmowe z agendg wystang dzien
wczesniej jako standard.

Kiedy HR
rozumie
neurozno-
rodnosc,
zmienia sie
sposob,

w jaki zadaje
pytania.

Customer
Strategy 3 9
Governance



Neuroperspektywa

HR, ktory widzi, nie czeka, az pracownik
sie wypali, pyta wczesniej: ,Czego po-
trzebujesz?" i naprawde stucha odpo-
wiedzi, zamiast od razu ttumaczy¢, dla-
czego to niemozliwe.

Szkolenia traktuje jako narzedzie za-
rzgdzania i wie, ze menedzer, ktéry nie
rozumie, ze jego najlepszy analityk nie
patrzy w oczy podczas spotkan, nie lek-
cewazy go, ale w taki sposob przetwarza
informacje i jest menedzerem, ktory za
chwile straci tego analityka, a dodat-
kowo w dokumentach napisze: ,nie pa-
sowat do zespotu”.

HR, ktéry nie widzi...

Opor tej czesci HRu czesciej wyglada jak
wzruszenie ramionami: ,U nas nigdy nie
byto problemu.”, ,Nie mamy takich pra-
cownikow.", ,To zbyt niszowy temat." To
zdania, ktore brzmig neutralnie, ale
w praktyce zamykajg drzwi przed
ludzmi, ktorzy za nimi stoja.

Neurozno-
rodnosc nie
jest nowym
projektem do
wdrozenia,
to zmiana
sposobu
patrzenia na
pracownikow.

Customer
Strategy
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Niektorzy HR-owcy szczerze uwazajg, ze
neurdznorodnosc to moda lub ideologia,
a nie realne zjawisko wptywajgce na
wyniki. Czes¢ boi sie otworzyc¢ ten
temat, bo nie wie, co z nim zrobic¢ i za-
miast przyzna¢ sie do niewiedzy,
twierdzi, ze nie ma potrzeby. Jeszcze
inni funkcjonujg w organizacjach, gdzie
zmiana czegokolwiek wymaga walki
z piecioma szczeblami zarzadzania i po
prostu z tego rezygnuja.

Ale jest tu putapka: neuréznorodnosc
nie jest nowym projektem do wdrozenia,
to zmiana sposobu patrzenia na pra-
cownikow, ktorych juz masz, tych, kto-
rzy wiasnie dostajg feedback ,mato
zaangazowany"”, cho¢ s3a najbardziej
skupieni ze wszystkich. Tych, ktorzy
milczg na spotkaniach, bo przetwarzaja
informacje inaczej, tych, ktorzy od-
chodzg po roku, bo nikt nie zapytat,
czego potrzebuja.

Ile naprawde kosztuje takie
,hiewidzenie”

Kiedy organizacja nie rozumie neuro-
roznorodnosci, ptaci za to realng cene
tylko zwykle nie potrafi jej nazwac.
Widzi rotacje, nie przyczyne, czasami
stabe wyniki, nie niedopasowanie wa-
runkow pracy do sposobu dziatania da-
nego cztowieka, albo trudny charakter,
a nie brak bezpiecznej przestrzeni do
bycia soba.

Osoba z ADHD, ktéra maskuje swoje
funkcjonowanie przez lata, wktada w to
energie, ktora mogtaby zasili¢ jej prace,
osoba ze spektrum autyzmu, ktéra co-
dziennie rano przygotowuje sie na
chaos w open space, przymus small
talku - zuzywa swoje zasoby, zanim
zacznie dzien pracy. To sie kumuluje
i konczy zawsze tak samo:

& Connecto Hub
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wypowiedzeniem, zwolnieniem choro-
bowym albo wypaleniem, ktore zostaje
zapisane jako ,niewystarczajgce zaan-
gazowanie".

Co sprawia, ze HR zaczyna rozumiec?

Nie ideologia i nie szkolenie DEI zrea-
lizowane, zeby odhaczy¢. Zmiana za-
czyna sie od kontaktu z konkretng
historig pracownika, kolegi, wtasnego
dziecka, czyli od momentu, kiedy ab-
strakcja staje sie cztowiekiem z imie-
niem.

Zmiana zaczyna sie tez od danych, ktére
bola. Kiedy HR zobaczy, ze szesc¢ z dzie-
sieciu odejs¢ w ostatnich dwéch latach
dotyczyto pracownikow opisywanych
jako ,trudni w komunikacji" albo ,mato
elastyczni” i zestawi to z tym, co wiemy
0 neurdznorodnosci coS zaczyna sie
uktadac w catosc.

| zmienia sie wtedy, kiedy lider to na-
zywa. Kultura organizacji zmienia sie od
gory. Jesli szef mowi otwarcie: ,neuro-
roznorodnosc¢ jest dla nas wazna" - HR
ma przestrzen, zeby dziata¢. Bez tego
przestrzeni nie ma, nawet jesli indy-
widualnie chce.

| na koniec - troche bez ztudzen

Przepas¢ miedzy HR-ami, ktorzy rozu-
miejg neurdznorodnos¢, a tymi, ktorzy
jej nie widzg, nie zniknie od jednego
szkolenia, jednej kampanii czy jednej
konferencji. Zmienia sie w konkretnych
rozmowach, konkretnych decyzjach
rekrutacyjnych, konkretnych momen-
tach, kiedy ktos zadaje inne pytanie, niz
zwykle.

Jest jedno pytanie, ktore te dwa swiaty
od siebie odréznia brzmi prosto:

Connecto Hub

Neuroperspektywa

.Czego potrzebujesz, zeby dobrze ci sie
pracowato?”

HR-owcy, ktorzy je zadaja, odkrywaja
rzeczy, ktéorych zaden audyt im nie
pokaze i najczesciej okazuje sie, ze to,
czego pracownik potrzebuje, kosztuje
mniej niz rotacja, ktora nastgpi, jesli nikt
nie zapyta.

Dobra wiadomos¢: HR-owiec, ktory za-
czat rozumied, zmienia kulture. A kultura
zmienia to, co mozliwe dla kazdego, kto
przyjdzie po nim.

Zta wiadomos¢: kazdy dzien bez tej
zmiany to kolejne osoby, ktdre siedza
przy biurkach, starajg sie pasowac i po
cichu decydujg, ze nie warto.

Wiem, ze to gorzkie, ale ten tekst wynika
z rozmow, ze szkolen, ze spotkan i z te-
go, co widze od lat. Najwazniejsze jed-
nak jest to, ze kazdy HR-owiec ma wy-
bor i to wtasnie ten wybdr, moze nie-
widoczny z zewnatrz, decyduje o swie-
cie, w ktorym funkcjonujg w pracy lu-
dzie, ktorymi sie opiekuje.

Dorota Bartosiak

/CEO, INSTYTUT
NEUROROZNORODNOSCI
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