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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
roznych perspektyw, a dziewigte juz
wydanie otwiera Michat Marzecki, CEO &
Founder Finitec.

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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Technologia jest srodkiem, celem jest
wartos¢ biznesowa.

Rozmowa z CEO Finitec o budowaniu
realnej wartosci i partnerskim podejsciu do
rozwigzywania problemow biznesowych
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TECHNOLOGIA
JEST SRODKIEM,
CELEM JEST
WARTOSC
BIZNESOWA

Dzieki Michat za przyjecie zaproszenia
do rozmowy. Obserwujgc Twojg dzia-
talnos¢ i obszar, ktérym w Finitec sie
dzisiaj zajmujecie, nie sposdb nie od-
nies¢ wrazenia, ze Wasze ustugi s3a
W szczycie popularnosci. Zacznijmy jed-
nak od wyzwan. Z Twojej perspektywy,
jakie obecnie zauwazacie najwigksze
wyzwania dla firmy?

Czes¢ Kasiu! Z przyjemnoscig przyjatem
Twoje zaproszeniel Widze, ze od razu
przechodzimy do konkretu. Jednym
z kluczowych wyzwan jest szybkie
tempo zmian nie tylko technolo-
gicznych, a szczegolnie rozwoj sztu-
cznej inteligencji i automatyzacji. Orga-
nizacje muszg nadazac za tymi zmia-
nami, inwestowac¢, a jednoczesnie nie
zostac w tyle. Technologia Al rozwija sie
dzis w tak szybkim tempie, ze coraz
trudniej jest ludziom za nig nadazyc,
zwtaszcza gdy rownolegle muszg reali-
zowac¢ swoje codzienne, zaplanowane
obowigzki.

Pogtebie to jeszcze, bo e tempo jest
szybkie, to byto do przewidzenia. Tak
mysle. A moze czerpie to przekonanie z
doswiadczenia pracy w retailu. Jak zatem
na biznes wyptywa sytuacja gospo-
darcza?

Niepewnos¢ ekonomiczna to kolejne
istotne wyzwanie. Inflacja, zmienne
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kursy walut i1 niestabilnos¢ rynkow
sprawiajg, ze dtugoterminowe plano-
wanie jest dzis trudniejsze, niz kiedy-
kolwiek wczesniej.

Ok, jakie wiec wypracowaliscie podejscie
do adopcji Al w organizacjach?

Jestesmy w trakcie transformacji i juz
widzimy, ze przebiega ona pomyslnie.
Mamy za sobg pierwsze duze, udane
wdrozenia, zaréwno wewnetrzne, jak
i zewnetrzne.

Wypracowalismy wtasne podejscie, kon-
centrujgc sie przede wszystkim na lu-
dziach i wtasciwej kulturze organiza-
cyjnej. Wytonilismy tzw. early adop-
teréw z réznych obszaréw firmy, osoby
ktore juz wczesniej interesowaty sie Al
i naturalnie propagujg wiedze oraz do-
bre praktyki w organizacji. W ten sposob
powstat dziat GrowLabs.Al, ktory skupia
sie na wdrazaniu Al w biezgcych pro-
jektach, a takze realizuje nowe inicja-
tywy w oparciu o podejscie obejmujace
szybka i precyzyjng analize problemu
biznesowego, prototypowanie, iteracje
oraz wdrozenie produkcyjne.

Nie wszystkie systemy, nad ktorymi
pracowalismy, wymagaty nowego po-
dejscia. Z réznych powodow. Jednak
dzieki wykorzystaniu Al znaczgco skro-
cilismy caty proces w wielu przy-
padkach. Jestesmy w stanie szybko
dostarcza¢ wartos¢ biznesowg odpo-
wiadajgc na konkretne potrzeby. Dziat
GrowLabs.Al stat sie jednostkg odpowie-
dzialng zarowno za analize i obstuge
nowych klientow, jak i za wewnetrzng
adopcje Al w projektach oraz operacjach
organizacji.

Jednym z owocow nowego podejscia

jest toolset dla retail FMCG ->
TradeGuru.pl.
Customer
Strategy

Governance
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Zatrzymajmy sie tu na chwile. Czym
wlasciwie jest TradeGuru i skad wziat sie
ten kierunek?

TradeGuru wyrdst bardzo naturalnie
z praktyki. Przez lata pracowalismy z or-
ganizacjami, w ktérych technologia
naprawde musiata dowozi¢ wynik. Coraz
czesciej w rozmowach z klientami z re-
tailu i FMCG wracat ten sam problem:
ogromne budzety trade marketingowe,
niska przejrzystosc decyzji i rozliczanie
dziatan po fakcie. Duzo wysitku ope-
racyjnego, a mato realnej wiedzy, co na-
prawde zarabia. TradeGuru jest odpo-
wiedzig na ten rozdzwiek.

Co konkretnie zmienia sie w codziennej
pracy zespotéw trade marketingu dzieki
TradeGuru?

Przede wszystkim zmienia sie moment
podejmowania decyzji. Zamiast pytac
.jak nam poszto”, zaczynamy pytac ,czy
to ma sens zanim ruszymy”. TradeGuru
obejmuje caty cykl akcji handlowej, od
predykcji ROIl, przez planowanie i eg-
zekucje w sklepie, az po rozliczenie
i analize marzy. To oznacza jedno zro-
dto prawdy dla sprzedazy, trade mar-
ketingu, finansow i zarzadu. Znika chaos
plikow, reczne scalanie danych i na-
piecie wokot rozliczen. Zespoty maja
przestrzen na myslenie, a nie tylko
operacje.

Brzmi jak system, ktory taczy strategie
z egzekucja. Dla kogo to jest dzis naj-
bardziej krytyczne?

Dla firm, ktdre czujg presje marzowa
i widzg, ze skala nie rozwigzuje juz pro-
blemow, tylko je obnaza. TradeGuru po-
maga odzyskac kontrole nad budzetem,
wiedzg i odpowiedzialnoscig za wynik.
Ale co wazne — nie prébujemy ,zaste-
powac ludzi technologig”. To narzedzie,
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ktére wzmacnia kompetencje zespotow
i pozwala im podejmowac lepsze decy-
zje szybciej. | tu bardzo naturalnie do-
chodzimy do tematu Al, bo bez wtasci-
wego podejscia do danych i procesow,
zadna inteligencja — sztuczna czy ludz-
ka — nie zadziata dobrze.

Mowisz o danych, procesach i dojrzatosci
organizacyjnej jako warunku konie-
cznym, zanim w ogole zaczniemy roz-
mawiac¢ o Al. Jak z Twojej perspektywy
wyglada ten ,moment gotowosci”?

Gotowosc¢ do Al nie zaczyna sie od tech-
nologii, tylko od uczciwosci wobec wtas-
nych danych i procesow. Jesli organiza-
cja nie ma jednego zrodta prawdy, jesli
dane s3g rozproszone, a decyzje podej-
mowane s3 gtéwnie intuicyjnie, to Al nie
bedzie katalizatorem przewagi — bedzie
tylko kolejng warstwg chaosu.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze sy-
gnatem gotowosci jest moment, w kto-
rym firma mowi: ,chcemy rozumie¢, dla-
czego cos$ dziata albo nie dziata, a nie
tylko raportowa¢ wynik”. To oznacza
porzagdkowanie procesow, odpowie-
dzialnosci i jezyka decyzji. Dopiero na
takim fundamencie sztuczna inteligen-
cja zaczyna realnie wspierac ludzi, pod-
powiada¢, symulowac¢ scenariusze,
skracac czas analizy.

Dlatego do kazdego wdrozenia podcho-
dzimy indywidualnie, dostosowujgc za-
kres i tempo zmian do realnej gotowosci
organizacji. Czasem jest to porzagdkowa-
nie danych i procesow, czasem stopnio-
we budowanie modeli predykcyjnych,
a czasem wsparcie zespotow w zmianie
sposobu pracy z danymi. Al wdrazamy
w rytmie klienta, nie odwrotnie. Bez
tego Al moze produkowac¢ wyniki, ale
nie wartos¢. Warto o tym pamietac,
zanim zapadnie decyzja o wdrozeniu Al
w firmie.

& Connecto Hub



standtool

@tradeguru
Twaéj ROI nie moze

by¢ przypadkiem.

TradeGuru to system 360° do zarzgdzania promocjami
w retailu: od predykcji, przez planowanie i egzekucje
w sklepie, po rozliczenie i analize obszardow zysku.
Widzisz, ktore promocje zarabiajg
i gdzie znika marza.

>

@ contracttool
@ promotool standtool @ contracttool
Przestan liczy¢ po fakcie. Od planogramu do rotacji Rozliczenia?
Zacznij wiedzie¢ przed. z potki. Bez niespodzianek. Zamknigte automatycznie.
Koordynuj planowanie, egzekucje Zamien chaos logistyki i planograméw Dokumentuj akcje, rozliczaj faktury,
i poewaluacje dziatant promocyjnych. w jeden przejrzysty system. obstuguj KSeF jednym kliknieciem.

Zbudowane przez Finitec. Zaprojektowane dla handlu. *"“,\:1'{9*' ISO

Jestesmy firmg technologiczng z ponad 12-letnim doswiadczeniem. Budowalismy systemy IT dla bankéw,
ubezpieczycieli i korporacji, gdzie btagd w danych kosztuje miliony. To samo podejscie do precyzji i niezawodnosci
wbudowalismy w TradeGuru. | stworzyli$my technologie klasy enterprise dla trade marketingu.

Umoéw demo i zobacz co
zrobimy dla Twojego zespotu.
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O! Ciekawel Ok, to o czym warto pamie-
tac¢ przy wdrozeniu Al?

To oczywiscie zalezy od celu, natomiast
moge wskazac kilka uniwersalnych ob.-
serwacji.

Technologia Al rozwija sie niezwykle
dynamicznie, dlatego kluczowe jest cig-
gte prowadzenie prac R&D oraz biezgce
doskonalenie podejscia, praktycznie
z dnia na dzien.

Relatywnie tatwo jest dzis zbudowac
efektowny proof of concept czy demo.
Znacznie wiekszym wyzwaniem jest
jednak wdrozenie rozwigzania produk-
cyjnego, ktore realnie dostarcza wartosc
biznesowg, a nastepnie jego utrzymanie
i rozwoj. Z tego powodu wiele organi-
zacji zatrzymuje sie na etapie obie-
cujgcych wersji demonstracyjnych.

Obowigzuje tu =zasada ,garbage in,
garbage out”. Jakos¢ danych wejscio-
wych jest absolutnie kluczowa dla
osiggniecia wiarygodnych rezultatow.
W szczegodlnosci w projektach data
science, takich jak modele predykcyjne,
przygotowanie i oczyszczenie danych
czesto pochtania wiekszos¢ czasu cate-
go projektu.

Warto rowniez pamietac, ze wygenero-
wanie wyniku na podstawie danych
wejsciowych nie jest trudne, znacznie
trudniejsze jest wtasciwe zinterpreto-
wanie jego sensownosci. Nie kazdy
specjalista potrafi wskazac, kiedy wynik
jest btedny lub pozbawiony wartosci ze
wzgledu na jakos¢ danych.

Uwaga: coraz czesciej spotykamy sie
z nadmiernym entuzjazmem wobec Al
bez odpowiedniego zrozumienia ogra-
niczen tej technologii. Dlatego warto
zachowac zdrowy sceptycyzm i unikac
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tzw. ,magicznego myslenia”. Al nie za-
stgpi solidnych fundamentow, takich jak
rzetelne dane, jasno zdefiniowany pro-
blem biznesowy i przemyslana archi-
tektura rozwigzania.

Brzmi jak cos, na czym zjadtes zeby.
Jaka jest Twoja historia wejscia w swiat
technologii?

Moj pierwszy styk z komputerem miat
miejsce prawie cztery dekady temu
i kompletnie zdefiniowat moje sSciezki
zawodowga i edukacyjng. Wtedy zafa-
scynowata mnie technologia IT, ale
nigdy nie stracitem bliskiego kontaktu
z naturg i wyjatkowej wiezi z ludzmi.
MOj zakres zainteresowan byt zawsze
bardzo szeroki. Widoczne jest to takze
w zakresie dziatalnosci Finitec. Duzo
pracy poswiecam takze pracy nad sobg,
co pozwolito przetrwa¢ zawirowania
i kryzysy, i wyciggac wtasciwe wnioski
z dobrych i czasem ztych decyzji.

Czym kierujesz sie wiec w zyciu i jaka
misje ma Finitec?

Intencja wsparcia innych ludzi i rozwig-
zywania realnych problemow jest moja
misjg i drogowskazem w zyciu. W ten
sposob nadaje biznesowi wartos¢ wy-
kraczajgca poza wymiar finansowy, a fi-
nanse sg rezultatem tej misji. Rozwig-
zywanie prawdziwych problemoéw dzieki
technologii i wyjgtkowemu podejsciu
daje wiele satysfakcji, a wykreowana
wartos¢ dodana, zazwyczaj wraca jak
dobra karma. Stawiamy na partnerstwo
z tymi, ktorzy podzielajg nasze po-
dejscie, oparte na autentycznosdi,
wspotpracy oraz otwartosci. Z tymi,
ktorzy dziatajg Swiadomie, stuchajg i sg
gotowi wspolnie mierzyc sie ze zmiana.
Wszystko jest kwestig percepcji. Jesli
chcemy lepszego Swiata, naszym
obowigzkiem jest bronienie tego, co
dobre i autentyczne..

& Connecto Hub



Juz widze podobieisstwo do Connecto
Hub, gdzie naszg misjg jest tgczenie
ludzi, projektow i inicjatyw. Jak wiec
przebiegata Twoja kariera zawodowa?

Gtowne szlify zawodowe zdobytem
pracujgc przez okoto dziesie¢ lat
w Deloitte, na styku technologii i kon-
sultingu. Tam nauczytem sie wiele,
stworzylisSmy co$ catkiem duzego i mam
wiele dobrych wspomnien z tych lat
Poznatem kilka wyjatkowych oséb, za co
jestemn ogromnie wdzieczny. Zostatem
takze dwukrotnie wyrézniony, za zaan-
gazowanie i wktad. Poniewaz zycie jest
dla mnie ciggta naukg, kazde doswiad-
czenie poszerza moje spojrzenie i po-
zwala budowac unikalne podescie.

Uwielbiam tworzy¢ i zawsze marzytem
o wtasnej firmie, w ktdérej panuje wyja-
tkowa kultura pracy i w ktérej uda sie
zbudowac¢ cos wartosciowego. W 2012
roku powstat Finitec tgczacy unikalne
podejscie do ludzi, kreowanie wartosci
przez technologie oraz otwartg, pozy-
tywnga, kulture organizacyjng miksujgca
zwinne podejscie startupowe z dobrymi
praktykami bedgcymi poktosiem do-
Swiadczenia z Deloitte. Misjg Finitec jest
pomoc w rozwigzaniu problemow dzieki
wyjatkowemu potgczeniu ludzi i techno-
logii. Jesli dajemy klientowi cos warto-
sciowego, utatwiamy zycie, poprawia-
my, rozwigzujemy problem to dokta-
damy cegietke do realizacji naszej misji.
To nadaje sens naszej pracy i nawet jesli
od razu nie zmieniamy catego swiata na
lepsze, to suma tych matych zmian robi
istotny impakt, a wraz z efektem motyla
niekiedy moze przynies¢ przetomowa
zmiane w nieoczekiwanym miejscu.

14 lat doswiadczenia, z solidnym back-
groundem doradczym i technologicz-
nym. Brzmi mocno! Czego jeszcze nie
wiemy o Finitec?

& Connecto Hub

Wywiad z Liderem

Finitec, specjalizuje sie w kom-
pleksowym rozwoju i utrzymaniu pro-
jektow IT, wspierajgc  organizacje
o roznej skali z szerokiego spektrum
branz - od finansow, bankowosci
i ubezpieczen, przez telekomunikacje,
marketing i media. Od poczatku
dziatalnosci rozwija sie stabilnie, bu-
dujgc relacje z klientami na kolejnych
rynkach.

Dzis dostarczamy ustugi w 16 krajach,
w tym dla duzych znanych podmiotow,
a nasz zespot tworzy okoto 80 eks-
pertow z réznych dziedzin i obszarow
technologicznych. Wielu z nich {3czy
wiedze technologiczng z realnym zrozu-
mieniem biznesu. Cze$¢ naszego zespo-
tu ma doswiadczenie zdobyte w firmach
tzw. Wielkiej Czworki. Dzieki temu
tgczymy korporacyjne standardy jako-
sci, bezpieczenstwa i odpowiedzialnosci
z partnerskim, elastycznym podejsciem
do wspotpracy. To potgczenie pozwala
nam skutecznie dziata¢ zarowno w zto-
zonych srodowiskach regulacyjnych, jak
i dynamicznych projektach rozwojo-
wych.

W roku 2024 powotalismy komorke R&D
- GrowlLabs.Al. To zespot specjalistow
odpowiedzialnych za tworzenie rozwig-
zan opartych na sztucznej inteligencji
oraz integracje SI w projektach biezg-
cych i nowych. Ten szybko rosnacy dziat
ma juz znaczgce sukcesy i jednoczesnie
wspiera transformacje Finitec w kon-
tekscie Al. Przemyslana adopcja Al, za-
pewnita nam zachowanie wzrostu w os-
tatnim niepewnym okresie, dzieki czemu
catkiem niedawno znalezlismy sie
w gronie laureatow Diamentéw Forbes
2026.

Jednym z owocow GrowlLabs Al jest
wspomniany wyzej TradeGuru.pl, dedy-
kowana platforma dla Retail Marketingu

wykorzystujgcy Al.
Customer
Strategy
Governance
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W czym szuka¢ wyrédznika Finitec w ca-
tym rynku technologicznym?

Zrozumienie biznesu i technologii, au-
tentyczne ludzkie podejscie do szyb-
kiego rozwigzania probleméw i imple-
mentacji rozwigzan odpowiadajgcych
potrzebom w 100%. Pracujemy z organi-
zacjami z roznych sektorow - finansow,
telekomunikacji, mediow, ustug, a dzis
coraz mocniej rowniez z retail i FMCG. Do
kazdego partnera podchodzimy z uwa-
g3, analizujemy problem. Nasz nowy
dziat R&D, GrowlLabs. Al dba o to, by
dostarczac rozwigzanie mozliwie szybko
w trybie iteracyjnym i dopasowane do
konkretnej potrzeby.

Bez wzgledu na zmieniajgcg sie techno-
logie ciggle fundamentem naszego
dziatania sg wartosci: niezawodnos¢,
odpowiedzialnosc¢ i uczciwosc¢. Przekta-
damy je na siedem zasad bazowych,
ktore definiujg sposob, w jaki pracu-
jemy: jasng i szczerg komunikacje, od-
powiedzialnos¢, jakos¢, inicjatywe i cig-
gte doskonalenie, odwage i rozwoj, silne
partnerstwo oraz przekonanie, ze czas
jest najcenniejszym zasobem - naszym
i naszych klientow. Te fundamenty po-
zwalajg nam sprawnie rozwigzywac
problemy z réznych branz, ale sg takze
azymutem przy podejmowaniu decyzji
projektowych.

Jakie plany na przysztos¢ na Finitec?
Mozesz zdradzi¢?

Patrzgc w przysztos¢, planujemy dalsza
dywersyfikacje branzowa, geograficzng,
ktora daje nam wiekszg odpornos¢ na
zmiany i pozwala elastycznie reagowac
na zmiany rynkowe i wykorzystywac
pojawiajgce sie szanse. W obszarach,
w ktorych nie mamy kompetencji bu-
dujemy partnerstwa, tak by moc
wspiera¢ w petni naszych klientow.
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Wiecej uwagi skupiamy na budowanie
wtasnych rozwigzan w tym nowych sub-
marek. Korzystamy z naszego uni-
kalnego  doswiadczenia,  podejscia
i adopcji nowych technologii w szcze-
golnosci Al, na styku obszaru biznesu,
realnych potrzeb i mozliwie szybkiej
wizualizacji i implementacji rozwigzan
pod realne potrzeby. Tworzymy szybko
realng wartosc. Wiec jesli masz problem
biznesowy, ktéry mozna rozwigzac te-
chnologicznie i szukasz zaufanego par-
tnera, to dobry moment, by odezwac sie
do nas.

Jednym z owocow tego podejscia jest
nowy dziat i brand dedykowany pod
branze FMCG, z ogromnym potencjatem
do implementacji takze w innych
sektorach. TradeGuru to system 360° do
zarzadzania promocjami w retailu.
Obejmuje petny cykl akcji handlowej, od
predykcji i planowania, przez egzekucje
w sklepie, po rozliczenie i analize zysku.

JesteSmy w trakcie analizy kolejnych
tematow, ktore potencjalnie zaowocuja
nowymi rozwigzaniami w tej i innych
branzach.

Mamy ambitne plany dtugoterminowe
wywierania realnego, pozytywnego
wptywu w obszarze rozwigzan spo-
tecznych. Wierzymy, ze technologia
tworzona w odpowiedniej kulturze
i z witasciwg intencjg, moze wnosic
trwatg wartos¢ nie tylko do biznesu, ale
takze do naszej cywilizacji.

Czy podejmujecie kazdy temat?

Nie podejmujemy sie wszystkich tema-
tow biznesowych; w przypadku pro-
jektow wykraczajgcych poza nasze
kompetencje rekomendujemy spraw-
dzonych partnerow.

& Connecto Hub



Dla mnie Retail i branza FMCG jest
szczegolnie bliska, z racji ponad 20-
letniego doswiadczenia. Ale dlaczego
wtasnie retail i FMCG stajg sie dla Was
dzis tak istotne?

To sg branze stojgce w epicentrum
zmiany. Presja marzowa, oczekiwania
konsumentow, dane, logistyka, omni-
channel, automatyzacja - wszystko
dzieje sie rownolegle. Jestesmy prze-
konani, ze firmy z tego sektora nie
potrzebujg kolejnego narzedzia IT.
Potrzebujg natomiast rozwigzan, ktore
realnie wspierajg decyzje, upraszczajg
operacje i budujg przewage konku-
rencyjna. | wtasnie tu czujemy, ze nasze
podejscie — analityczne, partnerskie, na-
stawione na zrozumienie biznesu — ma
ogromny sens.

Sporo wspominasz o impakcie. O tym, ze
stanowi trzon dziatanh i swego rodzaju
obietnice, jaka daje sie klientom. Jak
Finitec go definiuje?

Impakt to dla nas bardzo konkretna
kwestia. To skrocony czas decyzji. Le-
psze wykorzystanie danych. Mniejsza
liczba recznych operacji. Wieksza od-
pornosc¢ organizacji na zmiany. Jesli po
projekcie klient mowi: ,teraz rozumiemy,
co naprawde sie dzieje w naszej
organizacji”’, to jest impakt. Jesli mowi:
LW koncu mamy rozwigzanie, ktore
rosnie razem z nami”, tym bardziej.

Ok, a czy to podejscie wptywa na sposob
pracy zespotu?

Bardzo. Nasz zespot to nie tylko Swietni
inzynierowie, ale przede wszystkim par-
tnerzy do rozmowy o biznesie. Sta-
wiamy na samodzielnos¢, odpowie-
dzialnos¢ i zrozumienie kontekstu kli-
enta. Nie interesuje nas produkcja kodu
dla samej produkcji. Dlatego kazdo-

§& Connecto Hub

Wywiad z Liderem

razowo zaczynamy od pytania: jaki
problem naprawde chcemy rozwigzac
ipo co?

W tym kontekscie wspominacie o nowym
produkcie. Czego mozemy sie spodzie-
wac?

Na szczegoty przyjdzie jeszcze czas, ale
moge powiedzie¢ jedno: to naturalne
rozwiniecie naszej filozofii. Nie kolejna
technologia, lecz konkretna odpowiedz
na realne wyzwania operacyjne i de-
cyzyjne, szczegolnie widoczne w retail
i FMCG. To produkt, ktory wyrost
z praktyki, z rozmow z klientami i z re-
alnych problemow, ktore obserwowa-
lismy wielokrotnie, w réznych branzach.

Zapraszamy do rozmowy i potencjalnej
wspotpracy!

Michat Marzecki
CEO & Founder Finitec
https://finitec.pl

https://tradeguru.pl
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KLIENT NIE ODCHODZI
PRZE PRODUKT.
ODCHODZI PRZEZ
SERWIS.

Autor: MIROSLAW KORSZEN y
Menadzer Transformacji Serwisu,
Efektywnosci Operacyjnej

i Strategii CX
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Dlaczego obstuga posprzedazowa staje
sie dzi$ jednym z najwazniejszych pol
konkurencji miedzy firmami?

W niemal kazdej organizacji mozna dzis
ustysze¢ deklaracje: ,jestesmy firma
klientocentryczng lub klient jest w cen-
trum naszych dziatan”. Strategia mowi
o doswiadczeniu, lojalnosci i budowaniu
dtugoterminowych relacji. Jednak gdy
spojrzymy na strukture budzetow, KPI
i raportowania zarzgdczego, bardzo cze-
sto okazuje sig, ze obszar, ktéory ma bar-
dzo istotny wptyw na realne doswiad-
czenie klienta, tzw. After Sales Service
lub Customer Service (lub potocznie
dziat Serwisu i tej nazwy bede uzywat
na potrzeby niniejszego artykutu) wcigz
funkcjonuje jako centrum kosztowe
z presja do ciecia tych kosztow (przeciez
Serwis jest zawsze za drogi).

To fundamentalna sprzecznosc.

Serwis jest najdtuzszg i najintensyw-
niejszg faza relacji z klientem. Sprzedaz
trwa tygodnie lub miesigce. Relacja po-
sprzedazowa trwa lata i bedzie sie wy-
dtuzac (regulacje prawne np.: right to re-
pair). To w niej materializuje sie obie-
tnica marki, jakos¢ produktu i wiary-
godnosc organizacji. To w niej powstaje
lub zanika Customer Lifetime Value.

Jezeli klientocentrycznos¢ ma by¢
czyms wiecej, niz hastem marketingo-
wym, musi zosta¢ osadzona w modelu
zarzadczym Serwisu i organizacji.

Gdzie w praktyce koriczy sie klientocen-
trycznos¢?

W wielu organizacjach zarzgdzanie Ser-
wisem sprowadza sie do optymalizacji
wskaznikow efektywnosci operacyjnej
(KPI): sredniego czasu obstugi (AHT),

Connecto Hub
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liczby zgtoszen, kosztu interwencji,
poziomu SLA. Sg to mierniki potrzebne,
ale nie sg miernikami doswiadczenia czy
lojalnosci klienta.

Klient nie doswiadcza ,$redniego czasu
obstugi”. Doswiadcza wysitku, niepew-
nosci, czasu braku urzgdzenia i jakosci
rozwigzania. A jednak to koszt kontaktu,
a nie wysitek klienta, najczesciej trafia
na prezentacje dla zarzadu, gdzie sta-
nowi zrodto dyskusji.

W efekcie organizacja optymalizuje cos,
co jest wtdérne wobec wartosci relacji.
Skrocenie czasu rozmowy o 30 sekund,
moze poprawi¢ wskaznik efektywnosci
(tabelke w Excelu), ale niekoniecznie
spowoduje, ze sprawa z ktérg dzwonit
klient, zostanie rozwigzana. To samo
dotyczy sie naprawy, obnizenie kosztu
wizyty technika nie zawsze przetozy sie
na wieksza lojalnosc klienta. Czesto by-
wa odwrotnie, presja czasu i kosztow
powoduje wzrost ilosci popetnianych
btedow, ktore niszczg zaufanie bez-
powrotnie.

To tutaj ujawnia sie kluczowy problem
zarzadzania: brak powigzania miedzy
doswiadczeniem klienta w Serwisie,
a strategicznymi wskaznikami wartosci
firmy.

Moja perspektywa: Jezeli Serwis rapor-
tuje wytgcznie koszty, zarzad widzi wy-
tgcznie koszty. Jezeli nie ma jedno-
znacznej odpowiedzialnosci za utrzy-
manie klienta i generowanie przychodu
w Serwisie, trudno oczekiwac by byt on
postrzegany jako strategiczny motor
wzrostu.

Customer
Strategy
Governance

15



I

Artykut ekspercki

Serwis jako ,moment prawdy”.

Z perspektywy klienta, relacja z firma
nie konczy sie w momencie nabycia
produktu. W wielu branzach np. prze-
mystowej, technologicznej, automotive,
medycznej czy HVAC dopiero sie za-
czyna.

Serwis jest momentem prawdy. To w sy-
tuacji wystgpienia awarii, przestoju czy
problemu operacyjnego, klient realnie
ocenia partnera biznesowego. To mo-
ment najwyzszej podatnosci na utrate
zaufania ale rowniez moment naj-
wiekszej szansy na jego wzmocnienie
lub odbudowanie.

Klientocentryczny model Serwisu nie
koncentruje sie wytagcznie na reakcji.
Projektuje doswiadczanie tak, aby mini-
malizowac¢ wysitek klienta i maksyma-
lizowac jego przewidywalnos¢. Oznacza
to przejscie do modelu proaktywnego:

e odpowiedzialnos¢ za kontakt,

» transparentny model kosztowy,

« przewidywalnosc czasu reakdji,

e jasng odpowiedzialnos¢ po stronie
organizacji,

e spojnosc¢ komunikacji miedzy mar-
ketingiem, sprzedazg a Serwisem.

W takim ujeciu Serwis przestaje byc¢
funkcja tylko ,naprawczg”. Staje sie fun-
kcja relacyjng i strategiczna. A relacja,
jezeli jest dobrze zaprojektowana, moze
przynies¢ wymierng wartosc finansowa.

LTV jako wspolny jezyk doswiadczenia
i finansow.

Customer Lifetime Value jest jednym
z nielicznych wskaznikow, ktére realnie
tgczy doswiadczenie klienta ze swiatem
finansow. Obejmuje retencje, czesto-
tliwos¢ zakupow i stabilnos¢ przycho-
dow.

Customer
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To wtasnie Serwis ma najwiekszy wptyw
na te elementy.

Kontrakty serwisowe, przedtuzona gwa-
rancja, modernizacja i obstuga, czesci
zamienne, ustugi premium czy poja-
wiajgce sie coraz czesciej modele sub-
skrypcyjne nie sg wytgcznie produktami
finansowymi czy dodatkowymi ustuga-
mi. S wyrazem zaufania klienta do sta-
bilnosci relacji. Wysoki wskaznik kon-
traktéw serwisowych czesto nie jest wy-
nikiem agresywnej sprzedazy, lecz kon-
sekwencjg spojnego i przewidywalnego
doswiadczenia.

Organizacje, ktore projektuja model
przychodowy wokot potrzeb klienta, na
przyktad w B2B oferujac kontrakty opar-
te na dostepnosci urzagdzenia (uptime)
lub model outcome-based, zmieniajg
logike relacji. Klient przestaje kupowac
,naprawe”. Zaczyna kupowac pewnosc
operacyjna.

To przesuniecie ma fundamentalne zna-
czenie strategiczne. W Swiecie rosngcej
komodytyzacji produktow, to stabilnos¢
i przewidywalnos¢ ustug posprzedazo-
wych staje sie gtdwnym zrédtem budo-
wania przewagi konkurencyjnej.

Jednak, aby tak sie stato, potrzebna jest
zmiana w architekturze zarzadczej.

Kto naprawde odpowiada za relacje z kli-
entem?

W wielu firmach, odpowiedzialnosc¢
(dziatu sprzedazy i marketingu) konczy
sie formalnie w momencie realizacji tar-
getu sprzedazowego. Nastepnie Serwis
przejmuje np. operacyjne utrzymanie
kontraktu lub zapewnienie obstugi ser-
wisowej, ale nie zawsze ma mandat
i srodki do zarzadzania i rozwijania tejze
relacji. Powstaje luka odpowiedzialnosci.

& Connecto Hub
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Klientocentryczne podejscie zaktada
jednoznaczne okreslenie wtasciciela re-
lacji w catym cyklu zycia klienta. Ozna-
cza to rowniez redefinicje KPL

Na poziomie strategicznym Serwis po-
winien by¢ rozliczany nie tylko z kosztu,
ale z (przyktady):

e udziatu przychodow serwisowych
w catkowitym przychodzie
« wskaznika odnowien
(renewal rate)

« attach rate kontraktow
« korelacji NPS lub CES z retencja

kontraktow

Dopiero takie powigzanie moze pokazac
realny wptyw doswiadczenia na wynik
finansowy.

Transformacja Serwisu nie zaczyna sie
wiec od wdrozenia nowego systemu czy
optymalizacji procesow terenowych
(chociaz to bardzo pomaga). Zaczyna sie
od decyzji zarzadczej: czy Serwis jest
kosztem utrzymania klienta, czy
platformg budowania jego dtugoter-
minowej wartosci? W praktyce, odpo-
wiedz na to pytanie determinuje struk-
ture P&L, model motywacyjny, archi-
tekture danych i kulture organizacyjna.

Jezeli klient ma by¢ rzeczywiscie w cen-
trum dziatalnosci firmy, Serwis musi
znalezc¢ sie w centrum strategii.

Zmiana kultury: od ,obstugi” do ,do-
swiadczenia”.

Wiele organizacji rozpoczyna zmiane
w obszarze Serwisu od projektow ope-
racyjno-jakosciowych: wdrozenie nowe-
go systemu Field Service Management,
optymalizacji tras technikow, uspraw-
nieniem contact center czy renegocjacji
umow z podwykonawcami. Te dziatania
sg potrzebne (szczegdlnie tam, gdzie ja-
kos¢ tych rozwigzan jest staba) i mogg

Connecto Hub
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przynie$s¢ oszczednosci lub uspraw-
nienie procesow, jednakze nie mogg by¢
jedynym czynnikiem do realnej zmiany
pozycji Serwisu w strukturze wartosci
firmy.

Wedtug mnie, najtrudniejszym elemen-
tem jest transformacja mentalna.

Zespot Serwisowy, ktory przez lata byt
rozliczany z czasu reakcji, liczby zgto-
szen i kosztu serwisu, musi nauczy¢ sie
mysle¢ kategoriami wartosci, doswiad-
czenia klienta i budowania dtugoter-
minowe]j relacji. Musi tez wzigc ciezar
odpowiedzialnosci za jakosc¢ tej relacji.
Sprzedaz i marketing muszg przestac
postrzegac serwis jako zaplecze opera-
cyjne (a niestety taki model czesto fun-
kcjonuje). R&D, Product Management
i Jakos¢ muszg czesciej stuchac i ko-
rzystac¢ z wiedzy Serwisu, gdyz to tutaj
klienci przekazujg najwiecej informacji
0 sposobie uzytkowania i obstugi sprze-
tu.

Warunkiem, aby to mogto sie stac, jest:

* zbudowanie silnej struktury zarzg-
dzania marka, tgczacy: sprzedaz, mar-
keting, produkt management, R&D, ja-
kos¢, serwis

* przejrzystego systemu KPI (dash-
bordoéw) pokazujgcych wptyw doswiad-
czenia na sprzedaz / retencje

+ silnego sponsora w zarzadzie

Konkluzja: Serwis jako test dojrzatosci
organizacji

W swiecie rosngcej presji cenowej, coraz
szybszej komodytyzacji  produktow
i nieprzewidywalnych warunkow ryn-
kowych, przewaga konkurencyjna coraz
rzadziej wynika z samej oferty. Coraz
czesciej wynika z jakosci i przewidy-
walnosci relacji z organizacja.
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Serwis jest najdtuzszg, najbardziej
intensywng i najbardziej ,prawdziwg”
czescig tej relacji. To tutaj klient dos-
wiadcza organizacji bez marketingowej
narracji (pieknych reklam, kolorowych
folderow) w sytuacji problemu, ryzyka
i niepewnosci (obcigzonej duzym pokta-
dem emocji).

Firmy, ktére nadal zarzgdzajg Serwisem,
wytgcznie przez pryzmat kosztu, ogra-
niczajg wtasng zdolnos¢ do budowania
stabilnego, powtarzalnego przychodu.
Firmy, ktore osadzajg Serwis w centrum
strategii i1tgczg go z klientocentrycznym
governance, budujg przewidywalne zro-
dto wartosci odporne na wahania rynku
i presje cenowa.

Pytanie, ktore warto dzis postawi¢ na
poziomie zarzadu, wtasciciela firmy,
brzmi nie: ,jak obnizy¢ koszty serwisu?”
lecz:

+ kto jest wtascicielem relacji z klien-
tem po sprzedazy?

+ czy mierzymy wysitek klienta czy
wytgcznie efektywnosc operacyjng?

e czy dane z Serwisu wptywajg na
strategie produktowa i sprzedazowg?

e czy Serwis ma mandat do gene-
rowania wartosci, czy wytacznie do jej
utrzymywania?

Odpowiedzi na te pytania okresly, czy
klientocentrycznos¢ w organizacji jest
realng strategig, czy tylko tadnie
brzmigcym hastem w prezentacji.

Mirostaw Korszen

Doswiadczony Menadzer Transformacji Serwisu, Efek-
tywnosci Operacyjnej i Strategii CX

Od blisko 30 lat zajmuje sie transformacja i rozwojem
organizacji serwisowych oraz dziatéw obstugi klienta
w miedzynarodowych firmach produkcyjno-
handlowych.

Doswiadczenie zdobywat w branzach FMCG,
elektroniki uzytkowej (RTV i AGD), IT, MC oraz HVAC,
pracujgc m.in. w firmach Amica Group, Beko (Arcelik)
i LG Electronics.

Odpowiadat za kompleksowe transformacje struktur
serwisowych, zarzadzanie wynikami finansowymi
(P&L) oraz budowe strategii Customer Experience.

Specjalizuje sie w przeksztatcaniu dziatow obstugi
klienta i serwisu z funkcji kosztowej w obszary realnie
wspierajgce wzrost biznesu i budowanie przewagi
kon-kurencyjnej.

Koncentruje sie na zwiekszaniu efektywnosci opera-
cyjnej, optymalizacji procesow oraz projektowaniu
doswiadczen klientéw, ktére wzmacniaja ich lojalnos¢
i wartos¢ dla organizacji. taczy perspektywe
strategiczng z praktyka operacyjng, wdrazajac
rozwigzania integrujgce cele biznesowe z wysokg
jakoscig doswiadczen klientow.

§& Connecto Hub
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3 pytania do Eksperta

Reail od lat optymalizuje cene, promocje i dos-
tepnos¢. Ale klient coraz czesciej ,kupuje do-
Swiadczenie”, nie tylko produkt. Na ile z Twojej
perspektywy polski retail rozumie dzi§ swojego
klienta, a na ile nadal operuje uproszczonymi za-
tozeniami i wskaznikami?

Odpowiedz na pytanie o kondycje polskiego
handlu nie jest w mojej ocenie zero-jedynkowa.
Obserwuje, ze znajdujemy sie w fazie przej-
Sciowej — miedzy starym sSwiatem transakcyj-
nym a nowg erg doswiadczen. Jako branza ro-
zumiemy klienta lepiej, niz dekade temu, ale
uwazam, ze Wcigz zbyt czesto zarzgdzamy nim
przez pryzmat stupkéw sprzedazy, a nie real-
nych przezyc¢.

W ostatnich latach zrobilismy milowy krok
w analityce. Firmy po mistrzowsku optymalizujg
ceny i promocje, jednak pod presjg kosztow
wpadajg w putapke ,ceny dnia”, ktéra niszczy
wartos¢ marki i rentownos$¢. Jednoczesnie do-
strzegam mylenie wygody z prawdziwym Cus-
tomer Experience. Wygoda to szybka kasa i ku-
pon w telefonie. Doswiadczenie to emocjonalna
wiez, doradztwo i poczucie bycia zrozumianym.
Moim zdaniem wiekszos¢ organizacji zatrzymata
sie na optymalizacji wygody, gonigc za krotko-
terminowg marza.

Mimo zaawansowanej technologii obraz klienta
pozostaje uproszczony. Widze wyraznie, ze
wcigz funkcjonuje on jako wartos¢ koszyka czy
numer w segmencie. Gtowne KPI to przychod
i konwersja, a nie cztowiek z jego motywacjami.
Wiemy, co kupit, ale nadal zbyt rzadko pytamy:
dlaczego podjat taka decyzje, czemu odchodzi
i co buduje jego realna lojalnosc¢?

Najwieksza lukg, jakg dostrzegam, jest brak in-
tegracji twardych danych sprzedazowych
z ,miekkimi” danymi o doswiadczeniach. CX
wcigz bywa traktowane jako dodatek, a powinno
stanowi¢ fundament strategii. Do tego stuzg
wskazniki NPS, CSAT czy CLV - dajg one od-
powiedz czy budujemy trwata relacje, czy tylko
chwilowg sprzedaz.
Customer
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3 pytania do Eksperta

Polski retail ma solidne fundamenty. Teraz czas
na kolejny poziom dojrzatosci. Jestem przeko-
nana, ze przewage zbudujg firmy, ktore potacza
kropki miedzy transakcja, a emocjg oraz Swiat
online z offline. ,Retail is detail” — sam produkt
to za mato. W mojej ocenie wyzwaniem nie jest
juz samo gromadzenie informacji, ale realne
potaczenie technologii z autentycznym ,human
touch”.

Kanaty direct, digital i sklepy fizyczne coraz
czesciej sie przenikajg, ale dla klienta to
wcigz czesto trzy rézne $Swiaty. Jak pro-
jektowa¢ doswiadczenie, ktore jest spdjne
niezaleznie od punktu styku i gdzie widzisz
dzi§ najwicksze bariery organizacyjne
w osiggnieciu tej spdjnosci?

Projektowanie spojnego doswiadczenia
klienta w Swiecie przenikajgcych sie kana-
tow wymaga dzis, moim zdaniem, przede
wszystkim radykalnej zmiany perspektywy
z myslenia o technologii na myslenie
o cztowieku i jego Sciezce. Klient widzi jedna
marke, dlatego doswiadczenie musi byc¢
spojne, intuicyjne i przewidywalne na kaz-
dym etapie. Omnichannel to nie obecnos¢
marki w kanatach, a rozumiane jako ciggtosc
relacji.

Punktem wyjscia jest mapowanie petnego
customer journey i zrozumieie intencji. Ob.-
serwuje, ze kluczowe jest zrozumienie, dla-
czego klient przemieszcza sie miedzy kana-
tami. Jesli zaczyna od gazetki online, spraw-
dza produkt w sklepie, a finalizuje zakup
w aplikacji i na kazdym tym etapie musi
,zaczynac¢ od nowa", to jako marka tracimy
jego zaufanie. Dostrzegam, ze spojnosc to
dzis najwieksza waluta lojalnosci.

W mojej ocenie podejscie omnichannel
musi by¢ wsparte przez zaawansowane
marketing automation. Pozwala to zarzg-
dzac relacjg w czasie rzeczywistym np. do-
pasowujac komunikacje SMS lub push na
podstawie tego, co klient przed chwilg prze-
gladat na stronie www. Mysle jednak, ze
sama technologia to za mato. Opierajac sie
na moim doswiadczeniu pracy z globalnymi
markami, wiem, ze za danymi zawsze musi
stac¢ autentyczna potrzeba klienta.
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Dane o kliencie sg dzi$ dostepne jak nigdy
wczesnie]j, ale nie zawsze przektadajg sie na
realng zmiane doswiadczenia. Co musi sie
wydarzy¢ w organizacji, zeby dane zaczety
pracowaé” na rzecz klienta i jak Twoim zda-
niem bedzie wygladac klientocentryczny re-
tail w najblizszych latach?

Dzis$ dane o klientach sg na wyciggniecie re-
ki, ale samo ich posiadanie nic nie znaczy.
Moim zdaniem dane to nie raporty to em-
patia w skali makro. Aby realnie pracowaty
na rzecz Customer Experience (CX), widze
koniecznos¢ trzech zmian wewnatrz orga-
nizacji.

Po pierwsze: demokratyzacja wiedzy. Mu-
simy zburzy¢ silosy. Dane nie mogg by¢
wtasnoscig jednego dziatu; muszg trafia¢ do
ludzi na ,pierwszej linii" i product owneréw
jako gotowe wskazowki, a nie skompli-
kowane tabele. Kluczowa jest tu rola i realne
zainteresowanie Zarzadu.

Po drugie: kultura ,Test & Learn”. Btedem
jest traktowanie analityki jako jedno-
kierunkowego lustra, gdzie po raporcie nie
nastepuje dziatanie. Prawdziwa zmiana
zaczyna sie od modelu Closed-Loop Feed-
back. Informacja od klienta nie moze kon-
czy¢ sie na wykresie, musi by¢ poczagtkiem
dialogu. Firmy potrafigce ,zamknac¢ petle”
w 48 godzin notujg realny wzrost NPS
i spadek rotacji klientow. Bez tego dane po-
zostajg martwa statystyka.

Po trzecie: jakos¢ ponad ilos¢ (Data Inte-
grity). Wiecej danych to nie zawsze lepsze
decyzje, to czesto wiekszy szum. Kluczem
jest ,Single Source of Truth”, czyli jedna,
spojna prawda o kliencie, a nie sprzeczne
informacje z roznych systemow. Musimy
przesta¢ kolekcjonowac¢ wszystko i zaczgc
dbac o to, by dane, ktére mamy, byty aktu-
alne, rzetelne i niosty realny kontekst emo-
cjonalny. Bez zaufania do liczb, nikt nie od-
wazy sie na nich budowac empatii.

3
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PERSONALIZACJA.
A DOSWIADCZENIE
KLIENTA

Jak wdrazac jg efektywnie i unikac
putapek?
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Pojecie personalizacji w marketingu ab-
solutnie nie jest nowe, w istocie ma juz
ponad 30 lat, a rozwazania na temat do-
pasowania komunikacji do indywi-
dualnych preferencji odbiorcéw siegaja
poczatkow lat 90. Nie zmienia to jednak
faktu, ze trudno o sensowny kodeks do-
brych praktyk w tym obszarze, a wy-
ktadniczy przyrost ilosci danych na te-
mat uzytkownikow Internetu wcale nie-
koniecznie czyni komunikacje mar-
ketingowg tatwiejszg i1 bardziej efe-
ktywna. W tym artykule przyjrzymy sie
czynnikom, ktére sprzyjaja poprawie
wynikow marek dzieki personalizacji, ale
nie pominiemy tez wyzwan i sytuacji,
w ktorych niekoniecznie bedzie to wta-
sciwa droga.

Personalizacja ma sufit

Powiedzmy to wprost: poprawnie zapla-
nowana i zrealizowana komunikacja do-
pasowana do profilu klienta stanowi
skuteczne narzedzie rozwoju biznesu.
Podobnie jednak jak inne rozwigzania
lub podejscia, ktorymi tak chetnie za-
chwyca sie prasa branzowa, jej wartosc¢
krarncowa z czasem maleje. W zaleznosci
od badan mowimy o maksymalnym pu-
tapie na poziomie 10-15% wzrostu, jesli
chodzi o wspotczynnik konwersji, 20—
30%, jesli chodzi o ROI i 30%, jesli chodzi
o satysfakcje klientow. Wynika to prze-
de wszystkim z przecigzenia poznaw-
czego, ktore serwujg nam dzisiaj media,
a wzmacniajg obawy o utrate pry-
watnosci. Co wiecej, im bardziej ta pra-
ktyka jest popularna i im mniej odroznia
Cie od konkurentow, w tym wiekszym
stopniu przeksztatca sie w czynnik hi-
gieniczny zamiast dodatkowej wartosci.
Dlatego z jednej strony o personalizacji
nie nalezy mysle¢ jako o cudownym
rozwigzaniu wszystkich problemow dzi-
siejszego marketera, z drugiej warto za-
stanowic sie, w jakich sytuacjach i w ja-

kim zakresie mozemy efektywnie wy-
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korzystac drzemigcy w niej potencjat.
Adekwatnos¢, gtupcze!

Wbrew obiegowej opinii jezyczkiem

u wagi decydujgcym o wynikach Twoich

dziatan z punktu widzenia personalizacji

wcale nie jest intruzywnos¢. Jest nim
postrzegana przez uzytkownikow ade-
kwatnos¢ komunikatu. Z badania opu-
blikowanego w 2025 roku w Journal of

Advertising przez Hardcastle i Vorster

wynika, ze personalizacja pozytywnie

wptywa na skutecznos¢ dziatan mar-
ketingowych jesli:

* jej poziom i zakres jest przez uzytko-
wnikow oceniany jako adekwatny do
ich potrzeb zwigzanych z Twoim
serwisem WWW czy komunikacjg;

* nie wyreczajg klienta w catosci — au-
tomatyzacja musi by¢ zrownowazona
przez przestrzen do dokonania wy-
borow, w przeciwnym wypadku uzy-
tkownicy mogg uznac to za atak na
ich autonomie i wycofac sie ze Sciezki
zakupowej;

* zachowana jest transparentnosc¢
w zakresie tego, co i jak personalizu-
jesz. Jesli uzytkownik ma wrazenie, ze
jego prywatnosc¢ jest naruszona i ze
jego dane sg wykorzystywane w spo-
sob niekonsensualny, wowczas jego
motywacja spada i moze zrezygno-
wac z dalszych krokow.

Innymi stowy, nie chodzi ani o to, zeby
poddawac sie wyskakujgcym tu i dwdzie
wrozbom o nieubtagalnosci hiperperso-
nalizacji, ani tez o to, zeby rezygnowac
ze sprawdzonych rozwigzan w obawie
przed zbytnim naruszeniem prywatno-
sci. Celem jest doprowadzenie do sytu-
acji, w ktorej doswiadczenie uzytko-
wnika bedzie niezaktdcone, intuicyjne

i w odpowiednim stopniu dopasowane
do etapu na sciezce zakupowej i potrzeb
osoby, ktorg probujemy skonwertowac
na klienta.
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Czasem +tatwo zapomnie¢, ze per-
sonalizacja komunikacji nie zawsze
stanowi dla naszych odbiorcow taje-
mnice. Sytuacja jest bardziej zniuan-
sowana; niemal co drugi polski inter-
nauta jest swiadomy tego, ze tresci
w Internecie sg algorytmicznie serwo-
wane. Co wiecej, uzytkownicy nieko-
niecznie postrzegajg ten fakt nega-
tywnie: z badan wynika, ze dopoki maja
oni poczucie, ze "wymiana” jest uczciwa
- slady cyfrowe w zamian za bardziej
uzyteczny proces zakupowy, dopoty nie
wnoszg sprzeciwu. Nie muszg przy tym
wiedziec i czesto nie wiedzg, jak dziataja
konkretne algorytmy; wystarczy wiedza
o tym, ze s3. Trzeba jednak pamietac, ze
te obietnice poprawy procesu i do-
Swiadczenia trzeba faktycznie spetnic.
Jesli zbytnio ograniczysz widoczne
opcje i odbierzesz uzytkownikom po-
czucie swobody wyboru albo wy-
Swietlisz btednie dopasowany kontent,
ryzyko rezygnacji drastycznie rosnie.
Skoro "wzigtes” dane, a nie dates war-
tosci, to cos poszto nie tak.. Pamietaj
tez, ze srodowisko cyfrowe caty czas
ewoluuje, a poczucie informacyjnego
zmeczenia, cho¢ masz na nie niewielki
wptyw, nie jest twoim sprzymierzencem.

Ille procent personalizacji w persona-
lizacji?

Osiggniecie “odpowiedniego” poziomu
dopasowania komunikacji, oferty czy
Sciezki zakupowej nie jest tatwe i nie ma
sensu tudzi¢ sie, ze kolejne nowe na-
rzedzie uczyni z tego zagadnienia zau-
tomatyzowany no brainer. Powod jest
dosc prosty: ocieramy sie o absolutny
fundament strategii marketingowej, tj.

o potrzeby i preferencje rynku doce-
lowego i wszystkich reprezentujacych
go segmentow. To od marketera i jego
wiedzy o kliencie musi wyjs¢ model i re-
guty dopasowania — narzedzie pomoze

Connecto Hub
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jedynie je zrealizowac. Z popularnych
badan ankietowych trudno tez bedzie
jednoznacznie wytuska¢, czym dla
Twoich uzytkownikow i klientow bedzie
akceptowalna personalizacja i gdzie le-
zy granica, po ktoérej w twoim przypadku
lepsze doswiadczenie zamienia sie
w poczucie inwigilacji. Na start jednak
na pewno warto takg ankiete (idealnie
wspartg wywiadami) przeprowadzi¢ -
po to, zeby zobaczy¢, czy twoje grupy
celowe roznig sie pod wzgledem
akceptacji personalizacji od ogoétu kon-
sumentow i w jaki sposob.

Majgc punkt wyjscia w postaci wyso-
kopoziomowej wiedzy o konsumentach-
uzytkownikach, mozna mysle¢ o zma-
powaniu touchpointow i obszarow,
w ktorych profilowanie moze miec¢ naj-
wiekszy sens. Oczywiscie, dla kazdego
z nich trzeba tez nakresli¢ reguty i za-
kres personalizacji - kiedy, komu i jaki
komunikat (w tym oferta) ma sie
wyswietlic. Za przyktad niech postuza
rekomendacje produktowe wysytane
w newsletterze lub wyswietlane w ser-
wisie WWW, komunikacja przypo-
minajgca o przerwanej sciezce za-
kupowej albo znizki dla lojalnych kli-
entow. Co wazne, muszg to byc¢ kwestie
znaczace z punktu widzenia potrzeb
konsumentow. Rozpoczynanie wia-
domosci e-mail od imienia albo mail
Z samymi zyczeniami urodzinowymi to
jeszcze nie personalizacja, a co najwyzej
dobry poczatek. Milczeniem nalezy po-
mingc¢ btedy w rodzaju “czesc¢ {{name}}”
na poczatku maila. Takich obszarow
moze by¢ wiele, ale nie ma sensu
zabiera¢ sie do wszystkiego naraz.
Zaczynamy od tych, po ktorych spo-
dziewamy sie najwiekszego przetozenia
na wyniki biznesowe i wplatamy je
w proces stawiania hipotez, realizacji
testow, weryfikacji wynikow i ostate-
cznych wdrozen.

Customer
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Bardzo wazne jest, zeby zachowac
“czystos¢” procesu — jedna hipoteza i
jeden test na raz, w przeciwnym
wypadku nigdy nie bedzie pewnosci, co
spowodowato zmiane. Dobrg praktyka
jest planowanie testow hipotez z
wyprzedzeniem i opracowanie
kalendarza, dzieki ktoremu tatwiej
bedzie zarzadzi¢ pracg i interpretacja
wynikéw. Personalizacja konkretnego
touchpointu tu i teraz moze by¢
wystarczajgca, ale w kontekscie catego
biznesu stanowi niekonczacy sie cykl
“continuous improvement”. To maraton,
a nie bieg na 100 metrow. Zachowanie
Twoich klientow bedzie sie zmieniad;
Twoj biznes bedzie ewoluowad.. A za
nimi bedzie musiato nadaza¢ Twoje
mediowe uniwersum i dziatajgce w nim
mechanizmy “podrzucania”
uzytkownikom adekwatnych tresci i
kolejnych krokow.

Nikodem Sarna

Dr Nikodem Sarna

Jest ekspertem w dziedzinie marketingu cy-
frowego i innowacji cyfrowych, posiada-
jacym solidng wiedze z zakresu sztucznej
inteligencji, Internetu rzeczy oraz technologii
kosmicznych.

Posiadam tytut doktora w dziedzinie zarzg-
dzania i marketingu oraz 13 lat doswiad-
czenia zawodowego. Jego pasja do techno-
logii nie ogranicza sie jednak wytgcznie do
marketingu i innowacji — zajmuje sie réwniez
archeologiag 1 antropologiag opartymi na
technologii. Dzieki jego wieloaspektowemu
spojrzeniu mam nadzieje unikng¢ myslenia
w kategoriach odizolowanych dziedzin i t3-
czyc¢ rozne elementy w niespotykany dotad
sposob.
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EKONOMIA LOJALNOSCI

Jak trade marketing i sprzedaz budujg
wartosc klienta w czasie?

Rozdziat 4: Psychologia w stuzbie sprze-
dazy

W klasycznej teorii ekonomii zakta-
damy, ze kupujacy czy to konsument
przy potce, czy kupiec w sieci handlowej,
podejmuje decyzje w sposob w petni
racjonalny, wazgc uzytecznosc¢ i cene.
Jednak dekady badan nad psychologia

§& Connecto Hub

biznesu, m.in. autorstwa noblisty Da-
niela Kahnemana, dowodzg czegos
przeciwnego: nasze decyzje sg w duzym
stopniu sterowane przez heurystyki
i btedy poznawcze. W ekonomii lojal-
nosci zrozumienie tych mechanizmoéw
pozwala dziatom sprzedazy budowac
relacje, ktore sg odporne na ataki kon-
kurencji.

Customer
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Reguta wzajemnosci: Waluta relacyjna

Jednym z najpotezniejszych narzedzi
w arsenale dziatu sprzedazy jest reguta
wzajemnosci, opisana przez Roberta
Cialdiniego. W kontekscie trade mar-
ketingu nie chodzi o drogie prezenty, ale
o dostarczanie wartosci ,z gory”. Moze
to by¢ unikalny raport rynkowy, prio-

rytetowa informacja o trendach lub
wsparcie w optymalizacji magazynu
partnera.

Badania opublikowane w Journal of
Applied Social Psychology pokazujg, ze
nawet niewielki, spersonalizowany gest
wykonany przez dostawce zwieksza
sktonnos¢ klienta do rewanzu (np. w po-
staci wiekszego zamowienia lub lepszej
ekspozycji). Lojalnos¢ buduje sie tu na
fundamencie dtugu wdziecznosci, ktory
jest znacznie trwalszym spoiwem, niz
chwilowy rabat.

Efekt utopionych kosztéw i naturalne
bariery zmiany

W ekonomii lojalnosci kluczowe jest
sprawienie, by klient zainwestowat w re-
lacje z nami swoj czas, energie lub za-
soby IT. To uruchamia mechanizm btedu
utopionych kosztow (Sunk Cost Fallacy).
Im bardziej partner handlowy dostosuje
swoje procesy do naszych standardow,
im bardziej jego pracownicy naucza sie
obstugi naszych systemdéw zamowien,
tym wyzszy staje sie psychologiczny
i operacyjny koszt zmiany dostawcy.

Badania Harvarda nad lojalnoscig w se-
ktorze ustug biznesowych potwierdzaja:
klienci, ktorzy przeszli przez proces
gtebokiej integracji operacyjnej z do-
stawcg, wykazujg wyraznie nizsza
sktonnos¢ do analizowania ofert konku-
rencji, nawet jesli te oferujg nizsze ceny.

Customer
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Lojalnosc staje sie tu wynikiem dazenia
do unikania straty (Loss Aversion),
straty zainwestowanego wysitku.

Trust Equity: Amortyzator w czasach
kryzysu

Lojalnos¢ to takze rodzaj polisy ubez-
pieczeniowej na czas turbulencji ryn-
kowych. W relacjach opartych na wy-
sokim Trust Equity (kapitale zaufania),
btedy logistyczne czy chwilowe braki
towarowe sg wybaczane znacznie szyb-
ciej.

Wedtug raportu Edelman Trust Baro-
meter, az ponad 80% klientow deklaruje,
ze zaufanie do marki jest kluczowe dla
regularnych  zakupow. W relacjach
sprzedazy B2B zaufanie to przektada sie
na mniejszg potrzebe ciggtej kontroli
i negocjacji. Lojalny partner wierzy, ze
dziatamy w jego interesie, co istotnie
skraca cykl sprzedazy i obniza koszty
obstugi transakcyjnej.

»Lojalnosc to
takze rodzaj
polisy ubez-

pieczeniowej
na czas
turbulencji
rynkowych.”
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Paradoks wyboru i lojalnos¢ jako ulga
poznawcza

W swiecie nadmiaru opcji, lojalnos¢ jest
dla klienta forma oszczednosci energii
psychicznej. Wybodr ,tego samego do-
stawcy co zawsze” to najprostsza Sciez-
ka decyzyjna. Zadaniem trade marke-
tingu jest wiec eliminowanie wszelkich
punktow tarcia (friction), ktore mogtyby
zmusi¢ klienta do ponownego przemy-
Slenia swojej decyzji. Jesli wspotpraca
przebiega bez zaktocen, modzg klienta
automatycznie klasyfikuje naszg marke
jako ,bezpieczng przystan”.

Podsumowanie rozdziatu: Architektura
wiezi

Dziaty sprzedazy, ktére rozumiejg psy-
chologie lojalnosci, przestajg byc¢ do-
stawcami produktoéw, a stajg sie za-
rzgdcami doswiadczen. W ekonomii lo-
jalnosci nie walczymy o argumenty lo-
giczne, walczymy o to, by by¢ dla kli-
enta najtatwiejszym, najbardziej prze-
widywalnym i najbardziej znajomym
wyborem na rynku. Cho¢ mechanizmy te
zostaty opisane gtownie w kontekscie
konsumenckim, w relacjach B2B dziataja
w bardzo podobny sposoéb, tyle ze sa
maskowane przez jezyk racjonalnych
decyzji zakupowych.

Rozdziat 5: Dane i personalizacja jako
cyfrowe paliwo lojalnosci.

W tradycyjnym modelu sprzedazy lojal-
nos¢ opierata sie na pamieci do-
Swiadczonego handlowca i jego oso-
bistych relacjach z kupcami. W ekonomii
lojalnosci skala operacji wymaga jednak
czegos wiecej, niz tylko intuicji. Dane
staty sie nowg walutg, a ich umiejetna
analiza pozwala dziatom sales i trade

& Connecto Hub
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marketing na przejscie od komunikacji
masowej do hiper-personalizacji, ktora
buduje wiezi niemal niemozliwe do ro-
zerwania przez konkurencje.

Algorytmiczne przewidywanie potrzeb

Kluczem do nowoczesnej lojalnosci nie
jest reagowanie na zamowienie klienta,
ale przewidywanie go. Badania Mc-
Kinsey & Company wskazuja, ze firmy
wykorzystujgce zaawansowang anality-
ke do personalizacji doswiadczen Kkli-
entow w wybranych wdrozeniach osig-
gajg istotny wzrost przychodow oraz
efektywnosci marketingu.

Dla dziatu sprzedazy oznacza to wy-
korzystanie systemow CRM i Al do iden-
tyfikacji tzw. next best action. Zamiast
dzwoni¢ do klienta z generycznym
pytaniem ,czy czegos potrzeba?”’, han-
dlowiec wyposazony w dane jest w sta-
nie z duzym prawdopodobienstwem
przewidzie¢, kiedy zapasy zaczng sie
wyczerpywac. Proaktywna propozycja
zatowarowania, oparta na twardych
danych, nie jest postrzegana jako
sprzedaz, ale jako wysokiej jakosci ser-
wis, co drastycznie zwieksza lojalnosc
operacyjna.

»Kluczem do
nowoczesnej
lojalnosci nie jest
reagowanie na

zamowienie
klienta, ale
przewidywanie

go ”
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Segmentacja 2.0: Od demografii do
behawioryzmu

Ekonomia lojalnosci odrzuca traktowa-
nie bazy klientéw jako monolitu. Nowo-
czesny trade marketing dzieli partnerow
nie tylko wedtug wielkosci obrotow, ale
przede wszystkim wedtug ich potencjatu
i zachowan:

Lojalisci: Wymagajg nagradzania za sta-
bilnos¢ i wtgczania w procesy tworzenia
produktow (co-creation).

towcy okazji: Wymagajg precyzyjnie
targetowanych ofert, ktore nie eroduja
marzy na produktach premium.

Klienci zagrozeni (At-risk): Dane poz-
walajg zidentyfikowac spadek czesto-
tliwosci zamowien, zanim klient fak-
tycznie odejdzie do konkurencji.

Wedtug raportu Accenture, zdecydowa-
na wiekszosc¢ klientow chetniej wybiera
marki, ktére rozpoznajg ich potrzeby
i dostarczajg dopasowane rekomenda-
cje. Personalizacja w trade marketingu
moze oznacza¢ dedykowane zestawy
promocyjne (bundle) stworzone pod
specyficzny profil klienta danego de-
talisty.

Analiza RFM: Matematyczna soczewka
lojalnosci

W arsenale narzedzi analitycznych no-
woczesnego dziatu sprzedazy, analiza
RFM petni role kompasu, ktory pozwala
precyzyjnie nawigowa¢ po oceanie
danych transakcyjnych. Opiera sie ona
na trzech kluczowych wymiarach, ktore
najlepiej definiujg kondycje relacji
z klientem:

Recency (Aktualnos¢): Jak dawno temu

klient dokonat zakupu? To najsilniejszy
Customer
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predyktor przysztych zachowan. Klient,
ktory kupit wczoraj, jest znacznie bar-
dziej podatny na komunikacje, niz ten,
ktory milczy od pot roku.

Frequency (Czestotliwos¢): Jak czesto
klient do nas wraca? Ten wskaznik od-
daje site nawyku i lojalnos¢ operacyjna.

Monetary (Wartos¢): Ile pieniedzy klient
zostawia w naszej kasie? Pozwala od-
dzieli¢ ,klientow strategicznych” od kli-
entow generujacych szum”.

Dla dyrektora sprzedazy analiza RFM
jest narzedziem do bezlitosnej prio-
rytetyzacji zasobow. Zamiast rozpraszac
sity handlowcow na catg baze, system
automatycznie wskazuje segmenty wy-
magajgce natychmiastowej akcji:
,Mistrzowie” (High R, High F, High M):
Twoi najlepsi ambasadorzy. Tu trade
marketing powinien stosowa¢ mecha-
nizmy recognition (np. zaproszenia na
zamkniete eventy branzowe), a nie ra-
baty.

.Klienci uspieni” (Low R, High F, High M):
Alarm dla dziatu sprzedazy. To lojalni
partnerzy, ktorzy nagle przestali kupo-
wac, prawdopodobnie wtasnie przej-
muje ich konkurencja.

.Nowe nadzieje” (High R, Low F): Tu
trade marketing musi zadziata¢ me-
chanizmami budujgcymi nawyk (np.
programy ,3+1 gratis”), by zamienic jed-
norazowg transakcje w lojalnosc.

Jak wskazujg badania Journal of
Targeting, Measurement and Analysis
for Marketing, modele oparte na RFM
wykazujg istotnie wyzszg skutecznosc
w przewidywaniu odejs¢ klientow
(churn), niz tradycyjne metody oparte
na samej wielkosci obrotow. W ekonomii
lojalnosci RFM to system wczesnego
ostrzegania, ktory pozwala uratowac
marze, zanim klient na dobre zniknie
z portfela.

& Connecto Hub
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Ekosystem danych: Sprzedaz i Trade
Marketing jako jedno

Najwiekszg barierg w budowaniu eko-
nomii lojalnosci sg ,silosy danych”. Cze-
sto dziat sprzedazy posiada wiedze
o relacjach, a dziat marketingu dane
o transakcjach. Integracja tych zasobow
pozwala na stworzenie Single Customer
View.

Kiedy trade marketing projektuje pro-
gram lojalnosciowy oparty na aplikacji
mobilnej dla sprzedawcow, nie zbiera
tylko punktow. Zbiera informacje o tym,
jakie produkty sg najczesciej skano-
wane, o co pytaja klienci na hali sprze-
dazowej i jakie mechanizmy aktywa-
cyjne realnie dziatajg. Jak zauwaza
Harvard Business Review, organizacje,
ktore potrafig przetozy¢ te dane na
konkretne akcje sprzedazowe, rosng
dwukrotnie szybciej, niz ich rynkowi
konkurenci.

Putapka inwigilacji vs. wartos¢ dla kli-
enta

Warto jednak pamietac o etyce danych.
Lojalnos¢ buduje sie na zaufaniu, a nie
na poczuciu bycia sledzonym. Dane po-
winny stuzy¢ utatwianiu zycia klientowi.
W ekonomii lojalnosci obowigzuje za-
sada Value Exchange: ,Daje ci moje da-
ne, poniewaz w zamian otrzymuje od
ciebie lepszg cene, szybszg dostawe lub
wiedze, ktérej nie majg inni”.

Podsumowanie
z ludzka twarzg

rozdziatu: Technologia

W ekonomii lojalnosci technologia stuzy
do tego, by w skali masowej zacho-
wywac sie tak, jakbysmy mieli tylko
jednego, najwazniejszego Kklienta. To

Connecto Hub
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wtasnie ta iluzja ekskluzywnosci, po-
parta realng wartoscig ptynaca z da-
nych, jest fundamentem nowoczesnej
retencji.

Rozdziat 6: Paradoks Nagradzania ,Swo-
ich”, strategia czy marnotrawstwo?

W kuluarach dziatéow finansowych cze-
sto pada pytanie: ,Dlaczego wydajemy
2% marzy na bonusy dla klienta, ktoéry
kupuje u nas od 10 lat i prawdopodobnie
kupi jutro, niezaleznie od programu?” To
podejscie sugeruje, ze budzety trade
marketingowe powinny byc¢ skierowane
wytgcznie na ,zdobywanie” nowych lub
,Jratowanie” odchodzacych.

Jest to jednak najkrotsza droga do zni-
szczenia ekonomii lojalnosci. Dlaczego?

1. Koszt ,Kary za Lojalnos¢”

Wspotczesny rynek jest transparentny.
Jesli lojalny dystrybutor widzi, ze nowy
partner (czesto jego bezposrednia kon-
kurencja) otrzymuje na start lepsze wa-
runki, darmowe zatowarowanie czy
wsparcie marketingowe, ktérego on mi-
mo lat wspotpracy nie ma, budujemy
w nim poczucie niesprawiedliwosci
(Inequity Aversion). Psychologia biznesu
jest tu nieubtagana: poczucie bycia po-
traktowanym niesprawiedliwie boli mo-
cniej, niz brak zysku. Taki klient zaczyna
aktywnie szukac alternatywy.

2. Nagroda jako ,Ubezpieczenie przed
pokusa”

Nagradzanie tych, ktorzy ,i tak by ku-
pili” nie jest wyrzucaniem pieniedzy. To
koszt utrzymania bariery wejscia dla
konkurencji. Lojalny klient to cel numer
jeden dla Twoich rywali. Twoje bonusy
i programy nie stuzg do ,kupienia” jego
zamowienia (on je ztozy), ale do zajecia
jego uwagi i budzetu, by nie miat
miejsca na testowanie ofert konkurencji.

Customer
Strategy
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3. Zmiana waluty: Od rabatu do prio-
rytetu

Kluczem do rozwigzania sporu o ren-
townosc¢ nie jest przestanie nagradzania
lojalnych, ale zmiana formy tej nagrody.

Nowy klient: dostaje rabat (marza cierpi,
ale budujemy baze).

Lojalny klient: dostaje priorytet w do-
stawach przy brakach rynkowych, do-
step do limitowanych serii, dedykowane
wsparcie techniczne czy wptyw na ro-
zwoj produktu.

To jest witasnie inteligentna ekonomia
lojalnosci: nagradzamy ,swoich” warto-
sciami, ktore sg dla nich kluczowe ope-
racyjnie, a dla nas mniej kosztowne, niz
proste ciecie ceny.

Rozdziat 7: Podsumowanie: Lojalnos¢ ja-
ko jedyna trwata marza

W Swiecie, w ktérym algorytmy cenowe
konkurencji potrafig reagowa¢ w mili-
sekundach, a produkty stajg sie do sie-
bie tudzgco podobne, ekonomia lo-
jalnosci pozostaje ostatnim bastionem
przewagi konkurencyjnej, ktorej nie da
sie tatwo skopiowac.

Dla dyrektorow sprzedazy i managerow
trade marketingu wniosek jest jeden:
Lojalnos¢ nie jest projektem marke-
tingowym. To model biznesowy.

Trzy filary sukcesu na jutro:

Mierz to, co ma znaczenie: Przestan pa-
trzec¢ tylko na wolumen. Zacznij mierzyc¢
CLV, wskaznik retencji i koszt odzy-
skania klienta.

Inwestuj w dane, ale ufaj relacjom: wy-
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korzystuj RFM i Al, by wiedzie¢, komu
i kiedy podac reke, ale pamietaj, ze
w B2B ostatecznie to cztowiek ufa
cztowiekowi.

Buduj spoéjnos¢: Upewnij sie, ze obie-
tnica ztozona przez handlowca na spo-
tkaniu znajduje pokrycie w regulaminie
programu lojalnosciowego.

Ekonomia lojalnosci to gra dtugo-
dystansowa. Wymaga odwagi, by cza-
sem odpusci¢ szybki zysk na rzecz trwa-
tej marzy. Ale w ostatecznym rozra-
chunku, to wtasnie firmy potrafigce za-
trzymac przy sobie klientow, buduja
najbardziej odporne i zyskowne orga-
nizacje na swiecie.

Badz na
biezaco

Magazvn Customer Strategy
Governance - Connecto Hub
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Kazdego dnia w moim CeXowym wcie-
leniu Scierajg sie dwie energie: szefowej
dziatu CX oraz klientki.

W pierwszej roli mojg misjg jest dosko-
nalenie i upraszczanie doswiadczen kli-
entow, a rownoczesnie angazowanie ich
w relacje z markg oraz jak najszczel-
niejsze zamykanie ich firmowym eko-
systemie. Lubie swojg prace i widze
w niej gteboki sens, a takze auten-
tyczyng wartos¢ dla wszystkich uczes-
tnikow systemu.

W drugiej roli natomiast jestem klientem
leniwym, a przy tym wymagajacym
i zwykle skrajnie niezaangazowanym.
Oczywiscie, obie te energie - jak yin
i yang - karmig sie nawzajem.. | dzis
z perspektywy tej drugiej wtasnie roli
skieruje reflektor na pierwszg...

Jako klientka
zaczynam sie co raz
czesciej czuc
osaczona przez
korporacje.

Dla mojej “wygody” i “spersonalizowa-
nych korzysci” jestem zmuszana do
Sciggania kolejnych aplikacji na telefon
i zaktadania kont w portalach marek.
Przyktady? Raz w roku kupuje bizuterie
na prezent - prosze bardzo: konkretna
znizka, pod warunkiem s$ciggniecia apli-
kacji i zapisania sie do programu ko-
rzyéci. Sciggam, dokonuje zakupu, apli-

Connecto Hub
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kacje usuwam przy najblizszym czysz-
czeniu telefonu. Za rok moze zainstaluje
ja znowu...

Kupuje buty w e-commerce znanej
marki - jesli zatoze konto, zasub-
skrybuje newsletter, to dostane rabat na
pierwszy zakup i kolejne. Nie zaktadam
konta, bo nie zamierzam sie wigzac ani
z tg marka, ani zadng inng obuwnicza.
Zaptace wiecej, trudno - przynajmniej
kupie sobie Swiety spokaj...

Dla mojego "bezpieczenstwa” wiekszosc
firm wprowadza minimum dwunasto-
znakowe hasta do kont klientow, z niez-
bednymi znakami specjalnymi. Oczy-
wiscie, tych haset nie zapamietuje, mu-
sze je resetowa¢ za kazdym razem,
przeklinajgc pod nosem: “serio, myslicie,
ze w sklepie z ciuchami czy winem mam
to samo hasto co do banku?”. Podobnie
z dwu-stopniowg weryfikacjg tozsa-
mosci. Efekt? Jesli mam zbyt duzo
zachodu z logowaniem, odzyskiwaniem
haset, to juz do takiej firmy nie wracam.

A juz najbardziej rozczulajg mnie dos-
tawcy gazu, energii elektrycznej czy tez
innych podstawowych mediow dla do-
mu. Czes¢ z nich rezygnuje z prostej wy-
sytki faktury na mejla i tworzy portale
dla klienta, w ktorych mozna na biezgco
sprawdzac stan swoich rozliczen. | w tym
wypadku moja irytacja przekracza tem-
perature wrzenia: naprawde nie rozu-
miecie, ze nikt was nie lubi i nie chce sie
"angazowac w relacje z waszg markga”,
tylko chce terminowo zaptaci¢ rachunek,
a wy mu to zwyczajnie utrudniacie?

Przyktadami mozna sypac z rekawa. Na
uzytek tego tekstu zrobitam prostg ma-
pe relacji z markami z mojego pry-
watnego ekosystemu:

Customer
Strategy
Governance
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Grafika 1 Prywatna mapa relacji z markami Autor Katarzyna Sowa-Godérska

Sa na niej dostawcy, z ktérymi co-
dzienny kontakt nawigzuje chetnie,
gdyz jest mi potrzebny i daje dobre
emocje, ale takze tacy, ktorzy sg statym,
lecz bynajmniej niepozadanym przeze
mnie elementem ekosystemu...

| - teraz - co to oznacza dla nas, oséb
odpowiedzialnych za CX w naszych
firmach? Po pierwsze: koniecznos¢
wprowadzenia do strategii CX elementu
pokory. Wiem, ze brzmi to mato
marketingowo i nikt tego stowa nie lubi.

Ale jesli od niego wyjdziemy, to
wszystko inne pouktada sie samo,
poniewaz...

Po drugie: pokora pozwoli nam wyjs¢
poza nasze firmowe ego i spozycjono-
wac wtasciwie naszg marke w ekosys-
temie klienta.

Po trzecie: w ¢wiczeniu pozycjonowania
odpowiedzmy sobie uczciwie na pyta-
nie, kim dla tego klienta jestesmy i do
czego realnie nas potrzebuje: czy wy-
biera nas, bo dostarczamy przyjemnych
emocji, czy dlatego, ze niezbedni mu
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jestesmy do rozwigzania konkretnych
problemow, czy moze nas nie wybiera
wcale, tylko jest zwyczajnie skazany na
relacje z nami?

Po czwarte: gdy juz z pokorg okreslimy
naszg role w zyciu klienta, to wtedy
zrobmy sobie rachunek sumienia, na ile
rozwigzania marketingowe i CX, ktore
rozwijamy, sg do tej roli dostosowane.
I korygujmy je stopniowo..

.Pokora pozwoli
nam wyjsc poza
nasze firmowe ego
i spozycjonowac
wtasciwie naszg
marke w ekosys-
temie klienta.”

& Connecto Hub



Wiem, ze to trudne, poniewaz kazdy
z nas chce robi¢ rzeczy zgodne z tren-
dami, ciekawe, efektowne... Lubimy two-
rzy¢ portale, appki i UX... Ale nie zawsze
bycie w mainstreamie rozwigzan marke-
tingowych jest adekwatne do realnych
potrzeb naszych klientow. | nie zawsze
to, co nas ekscytuje zawodowo, jest do-
bre dla klienta, a docelowo takze i dla
firmy, gdyz nie buduje w dtugim

Artykut ekspercki

terminie wcale jego przywigzania do
marki. Aby rozwigza¢ te dylematy,
trzeba wyjs¢ poza silos korporacji,
w ktorej pracujemy, poza wtasne ego.
A wtedy moze sie okazac, ze wtasnie
tam jest pole do przetomowych i auten-
tycznie innowacyjnych rozwigzan, ktore
z kolei nas nakarmig profesjonalnie..
Pod rozwage wiosenng pora...

Katarzyna Sowa-Godrska

& Connecto Hub

Ekspertka z ponad 20-letnim doswiad-
czeniem w projektowaniu i wdrazaniu
strategii Customer Experience, rozwoju
biznesu oraz transformacji organizacji
w kierunku klientocentrycznym.

Obecnie jako Customer Experience
Director w Leroy Merlin odpowiada za
strategie i operacyjne zarzadzanie CX,
obejmujgce m.in. digitalizacje i uprasz-
czanie doswiadczen klienta, wdrazanie
Customer Journeys, rozwoj programow
lojalnosciowych, zarzadzanie contact
center, badania rynku, a takze rozwdj
nowych ustug. Aktywnie ksztattuje kul-
ture organizacyjng skoncentrowang na
kliencie.

Przez 15 lat zwigzana z Orange Polska,
gdzie petnita kluczowe role w obszarze
customer insight, relacji z klientami oraz
zarzgdzania duzymi strukturami opera-
cyjnymi w obstudze klienta.

Absolwentka Uniwersytetu Warszaw-
skiego i Szkoty Gtownej Handlowej oraz
certyfikowany coach. Zywi gtebokie
przekonanie, ze w korporacji mozna sie
rozwijac, pozostajgc rownoczesnie sobga,
wierng swoim  wartosciom. Kocha
wolnos¢, ceni bunt, uwielbia tych, ktorzy
nie bojg sie is¢ pod prad - bo to oni
pchajg swiat i firme do przodu.

Customer
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Nie zapominaj

o love pointach,
czyli co klienci
naprawde chwalj
1 dlaczego jest to
wazne?
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Kiedy w firmie pada hasto ,trans-
formacja klientocentryczna”, bardzo
szybko pojawiajg sie konkretne dzia-
tania: zatrudnienie CX Managera, analiza
Voice of Customer wraz z zaplano-
wanymi dziataniami naprawczymi,
utworzenie Customer Journey Map, ana-
liza punktéw styku, wdrozenie i mie-
rzenie wskaznikow NPS, CSAT, FCR itp.
Wszyscy biorg sie do pracy i szukajg
tego, co wymaga usprawnien i na co
klienci narzekajg. Jest to wtasciwe po-
dejscie i warto to robic. Niestety, gdzies
po drodze, bardzo tatwo wpas¢ w pu-
tapke i skupi¢ sie wytgcznie na tym, co
wymaga usprawnien, jednoczesnie tra-
cac z oczu to, co dziata juz znakomicie.
Organizacja wie co robi Zle, ale nie wie,
co robi wyjatkowo dobrze, ani dlaczego
ma to znaczenie dla klientow. A to, co
dziata znakomicie i jest doceniane przez
klientow, to jest doktadnie ten funda-
ment, na ktédrym mozna i nalezy bu-
dowac cos wyjatkowego i trwatego. Bar-
dzo czesto to jest wtasnie to ,cos”, co
powoduje, ze klient wraca.

Klient chwali rzadko i wtasnie dlatego
warto go stuchac

Zastanow sie przez chwile nad tym kie-
dy ostatnio zostawitas pozytywng opi-
nie. Dla wiekszosci z nas odpowiedz
brzmi: dawno. Tak po prostu dziatamy
jako konsumenci. Jesli wszystko pojdzie
zgodnie z naszymi oczekiwaniami, wra-
camy do swoich spraw i zapominamy.
Narzekamy, gdy cos nas zdenerwuje.
Chwalimy wtedy, gdy cos naprawde nas
zaskoczy, wzruszy lub przekroczy nasze
oczekiwania.

Badania nad zachowaniami recenzyj-
nymi konsumentow pokazuja, ze nega-
tywne doswiadczenia sg opisywane
czesciej i zdecydowanie szybciej, niz
pozytywne. Oznacza to, ze kazdy spon-

Connecto Hub
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taniczny komplement, czy to w otwar-
tym pytaniu ankiety posprzedazowej,
komentarzu w mediach spotecznos-
ciowych, wiadomosci e-mail, czy roz-
mowie z konsultantem jest informacjg
znaczaco silniejszg niz  krytyka ze
strony klienta. Klient nie tylko jest
zadowolony, lecz jest na tyle poruszony
tym pozytywnym doswiadczeniem, ze
podjat aktywny wysitek i poswiecit swoj
czas, aby to zakomunikowac.

Wtasnie dlatego kazda pozytywna
opinia od klienta jest wyjatkowo cenng
informacjg. To nie jest grzecznosciowy
komentarz ani kurtuazja. To wyrazny
sygnat: ,Hej, to byto dla mnie wazne, na
tyle wazne, ze postanowitam wam o tym
powiedzie¢". Jesli ktos pisze, ze kon-
sultant byt wyjatkowo pomocny i cier-
pliwy, albo ze paczka dotarta szybciej,
niz oczekiwat, albo ze komunikacja
w kryzysowej sytuacji byta wzorowa,
mowi nam, gdzie firma naprawde trafia
W jego potrzeby i przekracza jego
oczekiwania. To jest informacja, ktorej
nie mozemy zignorowac.

Love pointy w praktyce: skad je wzigé
i jak zbiera¢

Nie trzeba szukac¢ daleko ani budowac
kosztownych narzedzi od zera. Dane
o tym, co klienci cenig, sg bardzo czesto
w zasiegu naszej reki, lecz nic sie z nimi
nie dzieje, nie sg analizowane. Pozy-
tywne komentarze w ankietach po-
sprzedazowych, recenzje w Google i na
portalach branzowych, wiadomosci od
zadowolonych klientéw, ktére konsul-
tanci dostajg na czacie lub e-mailem,
pochwaty przekazywane telefonicznie
i odnotowywane przez zespot, to wszy-
stko sg love pointy. Wystarczy zaczgc je
zbierac z takg samg systematycznoscig,
z jakg zbiera sie negatywne opinie, skar-
gi, reklamacje i raporty o btedach.
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Warto stworzy¢ dla nich prostg ka-
tegoryzacje, aby mie¢ wiedze z czego
doktadnie klienci sg zadowoleni. Moze
jest to czas realizacji zamowienia, ja-
koS¢ obstugi, a moze przejrzystos¢ ko-
munikacji. Kiedy zaczniesz to syste-
matycznie sledzi¢, bardzo szybko zo-
baczysz wzorce i dowiesz sie, co w Two-
jej firmie naprawde dobrze dziata i co
klienci cenig najbardziej. To bardzo cen-
na wiedza, ale o tym za chwile.

Chron to, co klient ceni, zanim to zniknie
niezauwazone

To jedno z najwazniejszych prakty-
cznych zastosowan wiedzy o love
pointach, a jednoczesnie jedno z naj-
bardziej pomijanych. W firmach regu-
larnie zdarza sie, ze w ramach opty-
malizacji procesow, ciecia kosztow lub
wdrozenia nowego systemu zmienia sie
cos, co jak sie okazuje po fakcie, klienci
bardzo cenili. Nagle zaczynajg sie skargi,
spada NPS, rosnie churn. Mozna byto
tego unikna¢, gdyby wczesniej wiadomo
byto, ze wtasnie ten element jest dla
klientow szczegdlnie wazny, moze wta-
s$nie on powodowat, ze klient wybierat
nas a nie konkurencje.

Love pointy powinny byc¢ traktowane
jak strefy ochronne na mapie podrozy
klienta. Zanim wprowadzisz zmiane
w procesie, ktory byt przez klienta zau-
wazany 1 chwalony zatrzymaj sie.
Sprawdz, czy nowa wersja zachowa to,
co klienci cenig czy spetni ich ocze-
kiwania. Zanim zdecydujesz sie na auto-
matyzacje wybranego punktu styku,
ktory jest regularnie komplementowany
przez uzytkownikow upewnij sie, ze
automatyzacja nie zniszczy tego, co tam
dziata w sposob, ktory spetnia ocze-
kiwania klienta i realizuje jego potrzeby.
To nie hamuje innowacji ani postepu. To
po prostu madre, odpowiedzialne zarzg-
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dzanie doswiadczeniem klienta.

Mow o tym co jest dobre, Twéj zespot na
to zastuguje

W pracy z ludzmi, a Customer
Experience to jest wtasnie praca z ludz-
mi (nie z procesami ani systemami),
motywacja ma znaczenie fundamen-
talne i dtugofalowe. Pracownicy, ktorzy
styszg wytgcznie o tym, co wymaga po-
prawy, co znowu poszto nie tak i gdzie
jeszcze nie sg wystarczajgco dobrzy,
z czasem zaczynajg czug, ze ich wysitki
sg niewidoczne. Cokolwiek zrobig, za-
wsze jest jakas kolejna lista brakow. To
jest prosta droga do wypalenia, rotacji
i utraty najbardziej zaangazowanych lu-
dzi.

A co, jesli zamiast tego ustyszg, ze klient
napisat, jak bardzo pomogto mu to, co
zrobili? Ze czut sie szczerze zaopie-
kowany a podejscie pracownika do ro-
zmowy, jego cierpliwos¢ i1 wiedza
sprawity, ze wrocit i polecit firme ro-
dzinie? Za tym wszystkim stoi kon-
kretna osoba lub grupa osoéb, ktora
zastuguje na to, by o tym ustyszec.

To wtasnie ludzie, pracownicy, stojg za
love pointami. Ich cierpliwos¢, wiedza,
sposob prowadzenia rozmowy, dbatos¢
0 szczegoty, to sg czynniki, za ktore
klienci wystawiajg pochwaty.

Regularne dzielenie sie pozytywnymi
opiniami klientow z zespotem, organi-
zacjg to jeden z najprostszych i jedno-
czesnie najskuteczniejszych sposobow
budowania zaangazowania i motywacji.
Ludzie pracujag z wiekszg energig i zaan-
gazowaniem, kiedy widzg, ze ich wysitek
jest zauwazany nie tylko przez prze-
tozonych, ale przede wszystkim przez
tych, dla ktorych pracuja.

& Connecto Hub



Dla ich klientow. Love pointy to gotowe,
autentyczne narzedzie motywacyjne,
ktore w wielu organizacjach lezy nie-
uzywane w folderze na dysku lub gdzies
w surowych danych ankietowych.

Réwnowaga, ktéra zmienia perspektywe
i buduje kulture

Dobry CX Manager patrzy na do-
swiadczenie klienta catosciowo i z row-
nowagg. Widzi wyraznie, co boli i gdzie
klient traci cierpliwos¢, ale tez do-
skonale wie, co dziata znakomicie, co
zachwyca i1 co sprawia, ze klienci wra-
cajq. Strategia oparta wytgcznie na eli-
minowaniu punktow bolu, to strategia
reaktywna, ktéra zawsze goni za tym, co

Artykut ekspercki

nie dziata dobrze i co nalezy usprawnic.
Strategia, ktdéra dodatkowo chroni to, co
klienci kochajga, wzmacnia to, co ich
angazuje i komunikuje sukcesy rownie
gtosno co porazki. To strategia, ktora
realnie buduje lojalnosc¢ i trwatg prze-

wage.

Nastepnym razem, gdy usigdziesz do
analizy feedbacku od klientéow, swia-
domie zarezerwuj tyle samo czasu na
love pointy, co na pain pointy. Zadaj
sobie pytanie: co robimy tak dobrze, ze
klienci to zauwazajg i mowig nam
o tym? A potem zadbaj o to, aby tak
zostato i aby caty zespot o tym wiedziat.

Celebruj love pointy.

& Connecto Hub

Magdalena Marczewska
Marketing Manager Customer
Experience, Grupa PGD

Menedzerka z 15-letnim doswiad-
czeniem w obszarze Customer Journey
i Customer Experience, dziatajgca na
styku biznesu i technologii. Rozwijata
cyfrowe kanaty kontaktu w Orange oraz
odpowiadata za wdrozenie strategii CX
w ALDI. Obecnie w Grupie PGD odpo-
wiada za strategie i transformacje
Customer Experience oraz brand Grupy.
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Strony internetowe nie sg zaprojekto-
wane dla wszystkich...

Kiedy projektujemy strone internetowa,
aplikacje czy sklep online, zwykle wyo-
brazamy sobie przecietnego uzytko-
wnika, czyi kogos, kto czyta ze standar-
dowg szybkoscig, sprawnie przetwarza
informacje, nie rozprasza sie i bez trudu
przechodzi przez kolejne kroki for-
mularza. Problem w tym, ze taki "prze-
cietny uzytkownik” to fikcja i znaczna
czes¢ realnych ludzi funkcjonuje po-
znawczo zupetnie inaczej i to wtasnie
oni najczesciej padaja ofiarg ztego pro-
jektowania.

Neuroatypowos¢ obejmuje bardzo réz-
ne profile: ADHD, spektrum autyzmu,
dysleksje iinne, tgczy je jedno - sposaob,
w jaki dana osoba odbiera informacije,
reguluje uwage, planuje dziatania czy
reaguje na bodzce, odbiega od tego, co
projektanci nieswiadomie przyjmuja za
norme. Strona zalewajgca uzytkownika
informacjami, formularz z niejasnymi
komunikatami btedow, animacje, ktore
sie nie zatrzymujg, logowanie wyma-
gajgce zapamietania trzech réznych ha-
set — to s3 realne bariery, ktére spra-
wiajg, ze czesc¢ uzytkownikow po prostu
odpada w potowie procesu.

| tu lezy sedno problemu. Wykluczenie
cyfrowe o0sob neuroatypowych polega
na tym, ze formalnie majg dostep do
internetu, ale skutecznie skorzystac
z niego nie moga. Koncza zakup gdzie
indziej, rezygnujg z ustugi albo cat-
kowicie wycofujg sie z interakcji i nikt
tego nie liczy jako strate, bo technicznie
"strona dziata".

Skala problemu jest wigksza, niz sie nam
wydaje

Szacuje sie, ze 0s6b neuroatypowych
moze by¢ nawet 15-20% catej populacji,

§& Connecto Hub

Neuroperspektywa

to ogromna grupa potencjalnych kli-
entow, pacjentéw, interesantow - 0sob,
ktore chcg korzystac z ustug, ale inter-
fejsy im to utrudniajg. Wykluczenie ma
przy tym charakter narastajacy: inter-
fejsy wymagajace wysokiej koncen-
tracji, szybkiego reagowania i interpre-
towania niejednoznacznych komuni-
katow stopniowo wyczerpujg zasoby
poznawcze uzytkownika. Efektem jest
frustracja, zmeczenie i w konsekwencji -
porzucenie.

W szerszej perspektywie oznacza to
ograniczenie dostepu do ustug, ktore
traktujemy jako oczywiste: bankowosci,
transportu, handlu elektronicznego.

Czym jest WCAG i do czego stuzy?

WCAG, czyli Web Content Accessibility
Guidelines, to zestaw wytycznych tech-
nicznych opracowanych przez World
Wide Web Consortium. Ich celem jest
zdefiniowanie wymagan, ktore musi
spetniac¢ tres¢ cyfrowa, zeby byta dos-
tepna dla ludzi o réznych mozliwosciach
percepcyjnych i poznawczych. Wyty-
czne opierajg sie na czterech zasadach:
tres¢ musi byc¢ postrzegalna, funkcjo-
nalna, zrozumiata i solidna technicznie.

Customer
Strategy 3 9
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Najnowsza wersja, WCAG 22, wpro-
wadza dodatkowe kryteria, z ktorych
czes¢ odnosi sie do trudnosci poz-
nawczych i ograniczer pamieci roboczej.
Wymaga miedzy innymi, zeby logo-
wanie nie opierato sie wytagcznie na me-
chanizmach przecigzajgcych pamiec
roboczg i jesli stosowane sg testy typu
CAPTCHA, muszg miec¢ alternatywe
niewymagajacag wysitku poznawczego.
Wskazania dotyczg rowniez wyraznie
widocznego wskaznika fokusu, odpo-
wiednio duzych elementéw inter-
aktywnych i formularzy z jasnymi, po-
mocnymi komunikatami btedow. Kazda
z tych zmian to konkretna ulga dla ko-
gos z ADHD, dysleksjg czy spektrum
autyzmu.

Sita WCAG polega na tym, ze przektada
ogolng idee "projektuj dla wszystkich”
na mierzalne, weryfikowalne wyma-
gania, dzieki temu dostepnos¢ mozna
zaplanowa¢, wdrozy¢ i sprawdzi¢ za-
miast zostawiac jg jako mglistg aspi-
racje.

Prawo, ktore
w 2025 roku

zaczeto obowigzywacd
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Od 28 czerwca 2025 roku dostepnosc
cyfrowa przestata by¢ dobrowolnym
wyborem dla duzej czescirynku.

European Accessibility Act , wdrozony
w Polsce przepisami implementujgcymi
unijng dyrektywe, natozyt obowigzek
zapewnienia dostepnosci na okreslone
produkty i ustugi, w tym m.in. w ob.-
szarze e-commerce, ustug finansowych,
transportu i mediow, z uwzglednieniem
okreslonych wyjatkow.

Sektor publiczny jest objety obo-
wigzkami dostepnosci od dtuzszego
czasu, choc¢ poziom ich realizacji pozo-
staje zroznicowany. Sektor prywatny
dopiero zaczyna i w wielu przypadkach
zaczyna od szukania minimum. Dostep-
nosc¢ traktowana jest jako jednorazowe
zadanie do odhaczenia, a nie trwaty
element zarzadzania jakoscig produktu
cyfrowego. To jest btad, ktory szybko
wychodzi na jaw przy pierwszym
audycie albo pierwszym kliencie, ktory
nie moze dokonczy¢ zakupu.

Brak zgodnosci z regulacjami to istotne
ryzyko regulacyjne i ograniczenie mo-
zliwosci dziatania na rynku unijnym, co
dla firm myslacych o rozwoju jest argu-
mentem rownie waznym jak kara fi-
nansowa.

Dostepnos¢ jako decyzja biznesowa

Pominiecie dostepnosci cyfrowej ma
swojg cene i jest ona bardziej wy-
mierna, niz sie wydaje. Uzytkownicy,
ktorzy nie mogg skutecznie skorzystac
z ustugi, nie konczg transakcji. Ci, ktorzy
sie sfrustrujg, nie wracaja i nie polecaja.
Ci, ktorzy popetniajg btedy w zle za-
projektowanych formularzach, dzwonig
na infolinie generujgc koszt obstugi,
ktérego mozna byto uniknac.

§& Connecto Hub



Archiwum foto: D Bartosiak

Z drugiej strony, dobrze wdrozona
dostepnosc porzadkuje architekture in-
formacji, upraszcza procesy i sprawia, ze
interfejs jest lepszy dla wszystkich, nie
tylko dla oséb neuroatypowych. Przej-
rzysta struktura, logiczna nawigacja,
jasne komunikaty btedow to elementy,
ktére poprawiajg doswiadczenie kaz-
dego uzytkownika i przektadajg sie
bezposrednio na konwersje.

Dostepnosc¢ to tez sygnat dla rynku. Fir-
my, ktére traktujg ja powaznie, budujg
reputacje marki odpowiedzialnej a lo-
jalnos¢ klientow, ktorzy wreszcie poczuli
sie zauwazeni, jest nieproporcjonalnie
wysoka w stosunku do naktadu.

Dlaczego warto to robi¢ naprawde, a nie
tylko formalnie?

Najwiekszym ryzykiem w obecnym
momencie nie jest brak wdrozenia tylko
wdrozenie powierzchowne. Zmiana ko-
loru przycisku, dodanie atrybutu alt do
obrazka i zadeklarowanie zgodnosci
z WCAG to nie to samo, co realna
dostepnosc¢. Realna dostepnos¢ ozna-
cza, ze uzytkownik z ADHD moze
dokonczy¢ formularz bez poczucia cha-
osu, ze osoba ze spektrum autyzmu wie,
czego sie spodziewac na kazdym kroku
Sciezki zakupowej, ze ktos z dysleksja
rozumie komunikat o btedzie i wie, jak
go naprawic.

& Connecto Hub

Neuroperspektywa

To wymaga projektowania z mysla
o cztowieku od poczatku, a nie jako
poprawki na koncu. Technologia cyfro-
wa petni dzis funkcje infrastruktury
spotecznej, bo bankowos$¢, zdrowie,
edukacja, handel wszystko to dzieje sie
w sieci i jakosc tej infrastruktury decy-
duje o tym, kto moze w petni uczes-
tniczy¢ w zyciu spotecznym, a kto jest z
niego systematycznie wykluczany.

WCAG 22 dostarcza technicznych wy-
tycznych, a prawo okresla obowigzek
zapewnienia dostepnosci poprzez nor-
my, ktore na tych wytycznych sie
opieraja. Rzeczywistos¢ daje powdd, bo
po drugiej stronie ekranu siedzi
cztowiek, ktory mysli i przetwarza sSwiat
inaczej niz wiekszos¢ i chce mdc sku-
tecznie skorzysta¢ z Twojej strony. To,
czy bedzie mogt to zrobi¢, wynika
bezposrednio z decyzji projektowych
i wdrozeniowych, ktore podejmujesz.

Dorota Bartosiak

/CEO, INSTYTUT
NEUROROZNORODNOSCI
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