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1. Nowy paradygmat FMCG

W postepujqgcej deprecjacji plikéw cookies
stron trzecich (Third-Party Cookies) oraz
rosngcej dominacji systemdéw Retail Mediq,
sektor FMCG stangt przed kluczowym
wyzwaniem: odzyskaniem bezposredniej
relacji z konsumentem. Historycznie marki
FMCG byty oddzielone od swoich klientéw
"murem” posrednikéw handlowych. Dzi$
réznica miedzy markami posiadajgcymi
wtasne ekosystemy danych (CRM/CDP)

a tymi, ktére ich nie majq, przestaje byé
kwestiq optymalizacji budzetu, a staje sig
kwestiq przetrwania rynkowego.

2. Analiza poréwnawcza
dwie trajektorie wzrostu

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

Marki te inwestujq w gromadzenie danych
First-Party oraz Zero-Party. Dzieki wdrozeniu
platformy danych o klientach (Customer
Data Platform - CDP), integrujq dane

z promocji konsumenckich, programéw
lojalnosciowych, newsletteréw oraz

e-commerce.

=> Precyzyjna segmentacja: zamiast
kierowa¢ przekaz do , kobiet 25-45",
marka operuje na mikro-segmentach
(np. ,,aktywni nabywcy produktéw

weganskich, czuli na promocje cenowe”).

=> Optymalizacja mediéw: wykorzystanie
baz CRM do budowania grup Look-alike
(LAL) w systemach reklamowych

znaczgco obniza koszt pozyskania leada
(CAC).
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=> Personalizacja Omnichannel: mozliwosc
dostarczenia unikalnej oferty w czasie
rzeczywistym, niezaleznie od punktu
styku.

Model B: Marka tradycyjna (brak bazy
wiasnej)

Podmioty te opierajq sie na danych
zagregowanych dostarczanych przez sieci
handlowe (EPOS) lub zewnetrzne panele

badawcze.

=> Brak atrybucji: marka wie, ze sprzedaz
wzrosta, ale nie wie doktadnie, ktéry

profil konsumenta za to odpowiada.

=> Zaleino$é od posrednikéw: cata wiedza
o koszyku zakupowym pozostaje u
retailera. Marka staje sie ,,zaktadnikiem”
algorytmow i stawek Retail Media.

=> Niska efektywno$é retencji: ponowne
dotarcie do tego samego klienta
wymaga kazdorazowo petnego kosztu

zakupu medidw.

Wykorzystanie baz CRM do
budowania grup Look-alike (LAL)

w systemach reklamowych znaczqco
obniza koszt pozyskania leada.

3. Kluczowe réznice
wskaznikowe i dowody
rynkowe

Wdroienie systeméw klasy CDP i budowa
wiasnych baz danych to inwestycja

o mierzalnej stopie zwrotu. Poniisze
zestawienie prezentuje réznice
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w efektywnosci operacyjnej oparte na
uznanych benchmarkach branzowych.

Metryka Marka z Marka bez | Zrédto

CRM/CDP | CRM/CDP danych
Koszt Nizszy o Wysoki BCG
pozyskania 15-30% (stawki (Boston
(CAC) aukeyjne) Consulting

Group)

Lojalnosé Wzrost Niska / Bain &
(Retention) zysku o Przypadko | Company

25-95% wa /HBR
ROAS Wyiszy o Standard McKinsey
(Zwrot z ok. 20% rynkowy &
reklam) Company
Dynamika 2,9x Wzrost Salesforce
przychodéw | szybszy organiczny | Stateof

O ETOST Marketing

4. Argumentacja

Dlaczego réznica w wynikach jest tak
drastyczna? Odpowiedz lezy w trzech
filarach nowoczesnego marketingu:

=> Personalizacja i przychody: wedtug
raportu McKinsey & Company ("The
value of getting personalization right"),
firmy skutecznie wykorzystujqce
personalizacje opartg na danych
wtasnych generujq o 40% wieksze
przychody z tych dziatan niz gracze
niekorzystajgcy z takich rozwigzan.
W FMCG przektada sig to na wyiszq
warto$é koszyka zakupowego i

czgstotliwos¢ rotacji produktu.

=> Efektywno$éé operacyjna i oszczednosci:
badania Boston Consulting Group (BCG)
wskazujg, ze marki o wysokiej dojrzatosci
cyfrowej osiqgajq oszczednosci kosztowe
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rzedu 1,5-krotnosci w poréwnaniu

z firmami tradycyjnymi. Wynika to

z eliminacji ,,pustych przebiegow”
reklamowych — marka z systemem CRM
nie ptaci za wyswietlanie reklam
osobom, ktére juz dokonaty zakupu lub
nie pasujq do profilu idealnego klienta.

=> Retencja jako motor zysku: dane Bain

& Company sq bezlitosne dla marek
tradycyjnych: zwigkszenie wskaznika
retencji o zaledwie 5% moze podniesc
zyski od 25% do 95%. Marki bez
systeméw CRM nie majq technicznej
mozliwosci monitorowania
powracalnosci konsumenta, co
uniemozliwia im budowanie trwatych,
rentownych relacji (Customer Lifetime
Value).

5. Strategiczne ryzyko
braku dziatan (Opportunity
Cost)

Marki FMCG bez wtasnych baz danych
wchodzq w faze tzw. "Marketingowej
Slepoty". Wraz z wytqczeniem wsparcia dla
plikow cookies ich zdolnos¢ do precyzyjnego
retargetingu spadnie niemal do zera. W tym
samym czasie konkurenci z wdrozonym CDP

bedg mogli:

1. Budowad profil 360 stopni konsumenta,
tgczqc zachowania online z zakupami

offline.

2. Przewidywac¢ moment wyczerpania
zapasu produktu (Predictive
Maintenance) i wysytaé przypomnienia
o zakupie.
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3. Uruchamia¢ automatyczne kampanie
lojalnosciowe bez udziatu agencji
mediowych, bezposrednio wptywajqc
na P&L.

Zwigkszenie wskaznika retenc;ji
o zaledwie 5% moze podniesc¢ zyski

Od 25% dO 95%. Marki

bez systemédw CRM nie majq
technicznej mozliwosci
monitorowania powracalnosci
konsumenta, co uniemozliwia im
budowanie trwatych, rentownych
relacji.

6. Strategia Omnichannel:
Wp+yw CRM na sprzedaz
offline

Wdrozenie platformy danych pozwala
marce wyjs¢ poza role "dostawcy towaru"
i stac sie "wtascicielem popytu", co
radykalnie zmienia pozycje negocjacyjng

z dystrybutorami i sieciami.

A. Modern Trade (sieci handlowe):
Optymadlizacja Retail Media i JBP

W kanale nowoczesnym systemy CDP
pozwalajq na synergie z programami
lojalnosciowymi sieci (np. Moja Biedronka,
Zappka).

=> Precyzyjny Drive-to-Store: Dzigki
segmentacji geograficznej w CRM,

marka moze kierowaé reklamy (np.

kupony rabatowe) tylko do
konsumentdéw znajdujgcych sie
w promieniu 500m od konkretnej
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placowki sieci, w ktérej aktualnie
trwa promocja lub wprowadzono
nowosc (tzw. Listing Support).

=> Efektywno$é Retail Media:
Posiadajgc wtasne dane
(First-Party), marka nie musi
polega¢ wytqgcznie na czarnych
skrzynkach algorytmdw sieci. Moze
wgrywa¢ wtasne bazy do systemow
reklamowych retaileréw, co
zwieksza trafno$é dotarcia o ok.
15-25%.

=> Wzmocnienie JBP (Joint Business
Planning): Marka przychodzqca do
kupca sieci z twardymi danymi
o preferencjach "swoich" 500 000
zarejestrowanych konsumentéw ma
silniejszq karte przetargowq przy
negocjowaniu warunkéw ekspozyciji
i gazetek.

B. Traditional Trade (handel
tradycyjny): Budowanie "Consumer
Pull"

Kanat tradycyjny jest najbardziej
rozproszony i najtrudniejszy do
monitorowania. Tutaj CRM petni role
"cyfrowego przedstawiciela handlowego".

=> Digital Sampling & Cashback:
Marka moze uruchomi¢
ogolnopolskg akeje cashbackowqg
(zwrot pieniedzy za zakup), ktéra
dziata w kazdym sklepie
tradycyjnym posiadajgcym kase
fiskalng. Konsument skanuje
paragon do systemu CRM, a marka
zyskuje wiedze: kto, gdzie i z czym
kupit jej produkt w matym formacie
(tzw. Basket Analysis).
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=> Wsparcie rotacji (Sell-out): Zamiast sprawdzanie promodgji w aplikacji) majq o 22% wyzszq

tylko "wpycha¢" towar do hurtowni e Clenszic,

(Sell-in), marka za pomocq CRM GfK Consumer Panel: Dane potwierdzajq, ze

aktywnie wypycha go z pétki personalizowane zachety (kupony w CRM) zwiekszajq
lokalnego sklepu, wysytajqgc czestotliwosc zakupdw w handlu tradycyjnym
powiadomienia push/SMS do o srednio 1.4 wizyty na miesiqc.

konsumentéw w danej okolicy.
) 4 DigitalFMCG Internal Benchmarks: Nasze wdrozenia

pokazujq, ze kampanie typu "Scan & Win" pozwalajq

. zidentyfikowac do 30% dotychczas anonimowych
7' ESt Y m aCJ a R OAS (m Od el klientéw z kanatu Modern Trade w ciqgu pierwszych 6
omnichannel) e

Przy uwzglednieniu kanatéw offline,
wskaznik ROAS redefiniujemy jako Total
ROAS (Blended), mierzqcy wptyw wydatkéw Posiadajgc wtasne dane
cyfrowych na catkowitq sprzedaz (Sell-out). (First-Party), marka nie musi

polegaé wytgcznie na czarnych

Metryka | ModelBez | Model Wptyw :  skrzynkach algorytméw sieci. Moze
CRM DigitalFMCG | na ¢ wgrywad wtasne bazy do systeméw
Tradycyj Omnichannel i : o
(radycyjny} | (Omnichannel} | biznes i reklamowych retaileréw, co
Atrybucja | Tylko Petna (Online | Widoczn § ZWIQkSZO trafnos¢ dotarcia o ok.
dai § + Offline vi y :
sprzedazy | e-commer ine via os¢ : 15_25%.
ce (ok. Paragony) 100% :
10% sciezki
rynku) zakupu :
Koszt Wysoki Nizszy 0 20% | Wyisza 8. Re komendaCje
aktywacji | (brak (targetowani | efektyw
(CPA) precyzji & lokalne) nos¢ Réznica miedzy markami z systemem
geo) budzetu 9 (o B £ . . .
CRM/CDP a tymi, ktére ich nie posiadajqg, to
Konwersj Niezmierza | Wzrost o Realny W rzeczywistosci réznica miQdZY
a 020 Ina 12-18% "ruch posiadaniem aktywoéw (dane) a ciggtym
(Erill przy wynajmowaniem uwagi (reklama).
o-Offline) potce” L o . .
W DigitalFMCG definiujemy te zmiang jako
Total 2.5-3.5 45-6.0 Skokow przejscie od marketingu masowego do
ROAS < marketingu relacyjnego w skali mikro.
(Blended) popraw
a
rentown Rekomendowane kroki strategiczne:
osci
1. Audyt Touchpoints: identyfikacja
Zrédta danych dla kanatéw offline: punktéw styku, w ktorych marka
NielsenlQ (NIQ): Raporty dotyczqce "Omnichannel moze pozyskiwa¢ dane (konkursy,
Shopper" wskazujq, ze konsumenci korzystajqcy probki, e-commerce).

z rozwiqzarn cyfrowych w trakcie zakupdw offline (np.
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2. Definicja Value Exchange:
opracowanie strategii korzysci, dla
ktérych konsument zechce podzielié
sie swoimi danymi (Zero-Party
Data).

3. Wybér architektury: implementacja
CDP dopasowanego do skali
operacji, umozliwiajgcego

integracje danych z wielu Zrédet.
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O DigitalFMICG

Jestesmy partnerem strategicznym dla
firm, ktére cheq przekuc¢ wyzwania
digitalizacji w trwatq przewage
konkurencyjng. kgczymy wiedze

o sektorze débr szybkozbywalnych

z nowoczesng analitykq danych.

Chcesz zobaczyé, jak na
podstawie tych danych zaczaé
sprzedawaé Twoje towary
bezposrednio? Przejdzmy do

planu dziatania

Umow sie na bezptatng
konsultacje z naszym zespotem
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