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FUNDAMENT PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ W FMCG 

 

1. Nowy paradygmat FMCG 
W postępującej deprecjacji plików cookies 
stron trzecich (Third-Party Cookies) oraz 
rosnącej dominacji systemów Retail Media, 
sektor FMCG stanął przed kluczowym 
wyzwaniem: odzyskaniem bezpośredniej 
relacji z konsumentem. Historycznie marki 
FMCG były oddzielone od swoich klientów 
"murem" pośredników handlowych. Dziś 
różnica między markami posiadającymi 
własne ekosystemy danych (CRM/CDP)​
a tymi, które ich nie mają, przestaje być 
kwestią optymalizacji budżetu, a staje się 
kwestią przetrwania rynkowego. 

2. Analiza porównawcza  
dwie trajektorie wzrostu 

Model A: Marka "Data-Driven" (CRM/CDP) 

Marki te inwestują w gromadzenie danych 
First-Party oraz Zero-Party. Dzięki wdrożeniu 
platformy danych o klientach (Customer 
Data Platform - CDP), integrują dane​
z promocji konsumenckich, programów 
lojalnościowych, newsletterów oraz 
e-commerce. 

➔​Precyzyjna segmentacja: zamiast 
kierować przekaz do „kobiet 25-45”, 
marka operuje na mikro-segmentach 
(np. „aktywni nabywcy produktów 
wegańskich, czuli na promocje cenowe”). 

➔​ Optymalizacja mediów: wykorzystanie 
baz CRM do budowania grup Look-alike 
(LAL) w systemach reklamowych 
znacząco obniża koszt pozyskania leada 
(CAC). 

➔​ Personalizacja Omnichannel: możliwość 
dostarczenia unikalnej oferty w czasie 
rzeczywistym, niezależnie od punktu 
styku. 

Model B: Marka tradycyjna (brak bazy 
własnej) 

Podmioty te opierają się na danych 
zagregowanych dostarczanych przez sieci 
handlowe (EPOS) lub zewnętrzne panele 
badawcze. 

➔​ Brak atrybucji: marka wie, że sprzedaż 
wzrosła, ale nie wie dokładnie, który 
profil konsumenta za to odpowiada. 

➔​ Zależność od pośredników: cała wiedza 
o koszyku zakupowym pozostaje u 
retailera. Marka staje się „zakładnikiem” 
algorytmów i stawek Retail Media. 

➔​ Niska efektywność retencji: ponowne 
dotarcie do tego samego klienta 
wymaga każdorazowo pełnego kosztu 
zakupu mediów.​
 

Wykorzystanie baz CRM do 
budowania grup Look-alike (LAL)​
w systemach reklamowych znacząco 
obniża koszt pozyskania leada. 

3. Kluczowe różnice 
wskaźnikowe i dowody 
rynkowe 

Wdrożenie systemów klasy CDP i budowa 
własnych baz danych to inwestycja​
o mierzalnej stopie zwrotu. Poniższe 
zestawienie prezentuje różnice 
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w efektywności operacyjnej oparte na 
uznanych benchmarkach branżowych.​
 

Metryka Marka z 
CRM/CDP 

Marka bez 
CRM/CDP 

Źródło 
danych 

Koszt 
pozyskania 
(CAC) 

Niższy o 
15-30% 

Wysoki 
(stawki 
aukcyjne) 

BCG 
(Boston 
Consulting 
Group) 

Lojalność 
(Retention) 

Wzrost 
zysku o 
25-95% 

Niska / 
Przypadko
wa 

Bain & 
Company 
/ HBR 

ROAS 
(Zwrot z 
reklam) 

Wyższy o 
ok. 20% 

Standard 
rynkowy 

McKinsey 
& 
Company 

Dynamika 
przychodów 

2,9x 
szybszy 
wzrost 

Wzrost 
organiczny 

Salesforce 
State of 
Marketing 

 

4. Argumentacja 
Dlaczego różnica w wynikach jest tak 
drastyczna? Odpowiedź leży w trzech 
filarach nowoczesnego marketingu: 

➔​ Personalizacja i przychody: według 
raportu McKinsey & Company ("The 
value of getting personalization right"), 
firmy skutecznie wykorzystujące 
personalizację opartą na danych 
własnych generują o 40% większe 
przychody z tych działań niż gracze 
niekorzystający z takich rozwiązań.​
W FMCG przekłada się to na wyższą 
wartość koszyka zakupowego i 
częstotliwość rotacji produktu. 

➔​ Efektywność operacyjna i oszczędności: 
badania Boston Consulting Group (BCG) 
wskazują, że marki o wysokiej dojrzałości 
cyfrowej osiągają oszczędności kosztowe 

rzędu 1,5-krotności w porównaniu​
z firmami tradycyjnymi. Wynika to​
z eliminacji „pustych przebiegów” 
reklamowych – marka z systemem CRM 
nie płaci za wyświetlanie reklam 
osobom, które już dokonały zakupu lub 
nie pasują do profilu idealnego klienta. 

➔​ Retencja jako motor zysku: dane Bain 
& Company są bezlitosne dla marek 
tradycyjnych: zwiększenie wskaźnika 
retencji o zaledwie 5% może podnieść 
zyski od 25% do 95%. Marki bez 
systemów CRM nie mają technicznej 
możliwości monitorowania 
powracalności konsumenta, co 
uniemożliwia im budowanie trwałych, 
rentownych relacji (Customer Lifetime 
Value). 

5. Strategiczne ryzyko 
braku działań (Opportunity 
Cost) 
Marki FMCG bez własnych baz danych 
wchodzą w fazę tzw. "Marketingowej 
Ślepoty". Wraz z wyłączeniem wsparcia dla 
plików cookies ich zdolność do precyzyjnego 
retargetingu spadnie niemal do zera. W tym 
samym czasie konkurenci z wdrożonym CDP 
będą mogli: 

1.​ Budować profil 360 stopni konsumenta, 
łącząc zachowania online z zakupami 
offline. 

2.​ Przewidywać moment wyczerpania 
zapasu produktu (Predictive 
Maintenance) i wysyłać przypomnienia 
o zakupie. 

 

 

 
digitalFMCG.com Strona 3 

 

https://www.digitalfmcg.com/pl
https://www.digitalfmcg.com/pl
https://www.digitalfmcg.com/pl


 

 
FUNDAMENT PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ W FMCG 

 

3.​ Uruchamiać automatyczne kampanie 
lojalnościowe bez udziału agencji 
mediowych, bezpośrednio wpływając 
na P&L. 

Zwiększenie wskaźnika retencji​
o zaledwie 5% może podnieść zyski 

od 25% do 95%. Marki 
bez systemów CRM nie mają 
technicznej możliwości 
monitorowania powracalności 
konsumenta, co uniemożliwia im 
budowanie trwałych, rentownych 
relacji. 

6. Strategia Omnichannel: 
Wpływ CRM na sprzedaż 
offline 
Wdrożenie platformy danych pozwala 
marce wyjść poza rolę "dostawcy towaru"​
i stać się "właścicielem popytu", co 
radykalnie zmienia pozycję negocjacyjną​
z dystrybutorami i sieciami. 

A. Modern Trade (sieci handlowe): 
Optymalizacja Retail Media i JBP 
W kanale nowoczesnym systemy CDP 
pozwalają na synergię z programami 
lojalnościowymi sieci (np. Moja Biedronka, 
Żappka). 

➔​ Precyzyjny Drive-to-Store: Dzięki 
segmentacji geograficznej w CRM, 
marka może kierować reklamy (np. 
kupony rabatowe) tylko do 
konsumentów znajdujących się​
w promieniu 500m od konkretnej 

placówki sieci, w której aktualnie 
trwa promocja lub wprowadzono 
nowość (tzw. Listing Support). 

➔​ Efektywność Retail Media: 
Posiadając własne dane 
(First-Party), marka nie musi 
polegać wyłącznie na czarnych 
skrzynkach algorytmów sieci. Może 
wgrywać własne bazy do systemów 
reklamowych retailerów, co 
zwiększa trafność dotarcia o ok. 
15-25%. 

➔​ Wzmocnienie JBP (Joint Business 
Planning): Marka przychodząca do 
kupca sieci z twardymi danymi​
o preferencjach "swoich" 500 000 
zarejestrowanych konsumentów ma 
silniejszą kartę przetargową przy 
negocjowaniu warunków ekspozycji 
i gazetek. 

B. Traditional Trade (handel 
tradycyjny): Budowanie "Consumer 
Pull" 
Kanał tradycyjny jest najbardziej 
rozproszony i najtrudniejszy do 
monitorowania. Tutaj CRM pełni rolę 
"cyfrowego przedstawiciela handlowego". 

➔​ Digital Sampling & Cashback: 
Marka może uruchomić 
ogólnopolską akcję cashbackową 
(zwrot pieniędzy za zakup), która 
działa w każdym sklepie 
tradycyjnym posiadającym kasę 
fiskalną. Konsument skanuje 
paragon do systemu CRM, a marka 
zyskuje wiedzę: kto, gdzie i z czym 
kupił jej produkt w małym formacie 
(tzw. Basket Analysis). 
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➔​ Wsparcie rotacji (Sell-out): Zamiast 
tylko "wpychać" towar do hurtowni 
(Sell-in), marka za pomocą CRM 
aktywnie wypycha go z półki 
lokalnego sklepu, wysyłając 
powiadomienia push/SMS do 
konsumentów w danej okolicy. 

7. Estymacja ROAS (model 
omnichannel) 
Przy uwzględnieniu kanałów offline, 
wskaźnik ROAS redefiniujemy jako Total 
ROAS (Blended), mierzący wpływ wydatków 
cyfrowych na całkowitą sprzedaż (Sell-out). 

Metryka Model Bez 
CRM 
(Tradycyjny) 

Model 
DigitalFMCG 
(Omnichannel) 

Wpływ 
na 
biznes 

Atrybucja 
sprzedaży 

Tylko 
e-commer
ce (ok. 
10% 
rynku) 

Pełna (Online 
+ Offline via 
Paragony) 

Widoczn
ość 
100% 
ścieżki 
zakupu 

Koszt 
aktywacji 
(CPA) 

Wysoki 
(brak 
precyzji 
geo) 

Niższy o 20% 
(targetowani
e lokalne) 

Wyższa 
efektyw
ność 
budżetu 

Konwersj
a O2O 
(Online-t
o-Offline) 

Niezmierza
lna 

Wzrost o 
12-18% 

Realny 
"ruch 
przy 
półce" 

Total 
ROAS 
(Blended) 

2.5 - 3.5 4.5 - 6.0 Skokow
a 
popraw
a 
rentown
ości 

​
Źródła danych dla kanałów offline: 

NielsenIQ (NIQ): Raporty dotyczące "Omnichannel 
Shopper" wskazują, że konsumenci korzystający​
z rozwiązań cyfrowych w trakcie zakupów offline (np. 

sprawdzanie promocji w aplikacji) mają o 22% wyższą 
wartość koszyka. 

GfK Consumer Panel: Dane potwierdzają, że 
personalizowane zachęty (kupony w CRM) zwiększają 
częstotliwość zakupów w handlu tradycyjnym​
o średnio 1.4 wizyty na miesiąc. 

DigitalFMCG Internal Benchmarks: Nasze wdrożenia 
pokazują, że kampanie typu "Scan & Win" pozwalają 
zidentyfikować do 30% dotychczas anonimowych 
klientów z kanału Modern Trade w ciągu pierwszych 6 
miesięcy. 
 

Posiadając własne dane 
(First-Party), marka nie musi 
polegać wyłącznie na czarnych 
skrzynkach algorytmów sieci. Może 
wgrywać własne bazy do systemów 
reklamowych retailerów, co 
zwiększa trafność dotarcia o ok. 

15-25%. 

8. Rekomendacje 
Różnica między markami z systemem 
CRM/CDP a tymi, które ich nie posiadają, to 
w rzeczywistości różnica między 
posiadaniem aktywów (dane) a ciągłym 
wynajmowaniem uwagi (reklama). 
W DigitalFMCG definiujemy tę zmianę jako 
przejście od marketingu masowego do 
marketingu relacyjnego w skali mikro. 

Rekomendowane kroki strategiczne: 

1.​ Audyt Touchpoints: identyfikacja 
punktów styku, w których marka 
może pozyskiwać dane (konkursy, 
próbki, e-commerce). 
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2.​ Definicja Value Exchange: 
opracowanie strategii korzyści, dla 
których konsument zechce podzielić 
się swoimi danymi (Zero-Party 
Data). 

3.​ Wybór architektury: implementacja 
CDP dopasowanego do skali 
operacji, umożliwiającego 
integrację danych z wielu źródeł. 

 

 

 

 
 

O DigitalFMCG 
Jesteśmy partnerem strategicznym dla 
firm, które chcą przekuć wyzwania 
digitalizacji w trwałą przewagę 
konkurencyjną. Łączymy wiedzę 
o sektorze dóbr szybkozbywalnych​
z nowoczesną analityką danych. 

 

Chcesz zobaczyć, jak na 
podstawie tych danych zacząć 

sprzedawać Twoje towary 
bezpośrednio? Przejdźmy do 

planu działania 

 Umów się na bezpłatną 
konsultację z naszym zespołem 
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