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O RAPORCIE

Szanowni Panstwo, z satysfakcja oddajemy w Panstwa rece piata edycje
raportu ,Komunikacja marek home & garden - trendy i wyzwania 2026". To
rzetelny obraz ewolucji branzy wnetrzarsko-budowlanej, ktéra przechodzi
obecnie jedna z najciekawszych transformacji ostatnich lat.

Rok 2025 byt testem dojrzatosci cyfrowej. Sztuczna inteligencja stata sie
codziennym narzedziem pracy marketerow, a krotkie formy wideo
zdominowaty rynek, stawiajac na dynamike i autentycznosc. Wspotczesny
konsument, przyttoczony szumem informacyjnym, bardziej niz kiedykolwiek
ceni sobie prawde, merytoryke i ,ludzka twarz" biznesu.

W Sferze Group od ponad siedemnastu lat specjalizujemy sie w sektorze home
& garden. To pozwala nam rozumiec¢ specyfike dtugiej sciezki zakupowej oraz
kluczowa role edukacji klienta. Wiemy, ze dzis kreatywnos¢ musi iS¢ w parze

z twarda analityka i mierzalnoscig ROI, a rola marketera ewoluuje w strone
stratega zarzadzajacego doswiadczeniem odbiorcy.

Zycze Panstwu, aby te wnioski staty sie inspiracja do odwaznego kreowania
trenddw w 2026 roku. Wygrajg marki, ktére potacza technologiczng biegtosc z
autentyczna pasjg do tworzenia pieknych przestrzeni.

Zapraszam do lektury!
Andrzej Czech, CEO & Strategy Director
Sfera Group
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Analiza strategiczna pokazuje, ze branza home

o . . . &t CZY TWOJA FIRMA POSIADA W JAKI SPOSOB TWOJA FIRMA
& garden OSIagnQ*a WySOkI pOZ|°m dojrza{OSCI. STRATEGIE KOMUNIKACIJI? PROWADZI DZIALANIA
Pytanie o ogdlne zadowolenie z dziatan w 2025 KOMUNIKACYINE?
roku przyniosto pozytywne wyniki - ponad 60% @ Tak, mamy spisana

firm ocenia swoja komunikacje dobrze lub
bardzo dobrze. Tylko niespeltna 13%
respondentéw wyrazitlo niezadowolenie, co
sugeruje, ze wiekszos¢ marek odnalazia
skuteczne sposoby dotarcia do klienta w
minionym roku.

Tak, nieopisana
Nie, ale planujemy ® Model mieszany

@ Nieinie planujemy Samodzielnie Z agencja

Kluczowym wskaznikiemn profesjonalizacji jest
posiadanie strategii komunikacji, ktora deklaruje
az 85% badanych. Warto jednak zwrdci¢ uwage
na stopien jej formalizacji: 47% posiada dokument
spisany, podczas gdy 38% operuje na strategii
nieopisanej, istniejacej jedynie w zatozeniach
zespotu. Tylko niewielki odsetek firm catkowicie
rezygnuje z planowania strategicznego.

JAKIE SA 3 GEOWNE CELE TWOJEJ KOMUNIKACJI W 2026 ROKU?
(WIELOKROTNY WYBOR)

Pytanie o cele na 2026 rok ujawnia priorytety o N i
@ Budowanie swiadomosci marki

branzy. Dominujacym celem pozostaje

budowanie éwiadomodci marki (84%) co jest @ Komunikacja z profesjonalistami (architekci, projektanci, wykonaw...
naturalne przy produktach o dtugim procesie @ Generowanie leadow sprzedazowych
zakupowym. Na drugim miejscu uplasowata sie @ Wsparcie sprzedazy bezpogredniej

komunikacja z profesjonalistami (53%), a na

trzecim generowanie leaddw sprzedazowych
(4.70/) Zwiekszenie zaangazowania w social media Komunikacja ESG
0).

@ Budowanie wizerunku eksperta

84%

Te wyniki pokazujg, ze marketing musi dzis godzic
cele wizerunkowe z twardymi wynikami
biznesowymi. W kwestii modelu realizacji,
najpopularniejszy jest model mieszany (45%),
taczacy sity wewnetrzne z agencjami, co pozwala
na zachowanie kontroli przy jednoczesnym
dostepie do zewnetrznej wiedzy eksperckigj

53%

47%

37%

34%

31%
. £
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Dziatania podjete w 2025 roku pokazuja wyrazny zwrot branzy w strone intensyfikacji
obecnosci cyfrowej. Az 70% organizacji zwiekszyto czestotliwos¢ komunikacji w mediach
spotecznosciowych, a 61% zainwestowato w rozbudowe stron internetowych. Kluczowym
krokiem technologicznym byto wdrozenie sztucznej inteligencji, na co zdecydowato sie
45% badanych. Tak duza skala zmian, obejmujaca u blisko 40% marek wdrozenie zupetnie
nowej strategii, Swiadczy o potrzebie silnego odswiezenia wizerunku w dynamicznym

otoczeniu rynkowym.

JAKIE ZMIANY W KOMUNIKACIJI MARKI ZASZtLY W TWOIJEJ ORGANIZACII
W 2025 ROKU W POROWNANIU Z 2024? (WIELOKROTNY WYBOR)

Zwiekszylismy czestotliwosé komunikacji w social media

Rozbudowalismy zawartos¢ lub stworzyliSmy nowa strone internetowa

Zwiekszylismy wykorzystanie Al w komunikacji

Wprowadzilismy nowa strategie komunikacji marki

Zmienilismy sposdb prezentacji produktéw (fotografie, wizualizacje)

Zmienilismy tematyke contentu marki

70%

61%

45%

39%

33%

27%

Wzmocnilismy komunikacje z mediami (PR) - 12%
I

Nie dokonalismy istotnych zmian w komunikacji marki

W ekosystemie medidw spotecznosciowych
hierarchia kanatéw jest wyraznie zarysowana, a
marki  precyzyjnie réznicuja ich  funkcje.
Bezdyskusyjnym fundamentem pozostaje
Facebook, wykorzystywany przez 100% badanych
podmiotdw - jest on nie tylko baza
komunikacyjna, ale przede wszystkim gtdwnym
kanatem inwestycji reklamowych, na co
wskazuja ptatne kampanie realizowane przez
82% marek. Kluczowg role w budowaniu
wizualnej strony marki odgrywa Instagram
(94%), wspierany reklamowo przez 61% firm, co
czyni go najwazniejszym cyfrowym katalogiem
inspiracji. Wysoka pozycja Linkedlna (85%)
potwierdza, ze branza home & garden silnie
stawia na komunikacje B2B i budowanie relacji
profesjonalnych, cho¢ kanat ten rzadziej stuzy do
dziatan scisle reklamowych (tylko 12% kampanii
ptatnych).

12%

20 40 60 80 100

Stabilng obecnos¢ odnotowuje YouTube (73%),
bedacy naturalnym srodowiskiem dla coraz
popularniejszych formatéw wideo. Z kolei
platformy takie jak Pinterest (39%) czy TikTok
(24%) wciaz stanowiag dla wielu marek obszar
eksploracji i dziatan organicznych. W
przypadku TikToka widoczny jest szczegdlny
dystans miedzy obecnoscig a inwestycjami —
jedynie 6% marek prowadzi tam kampanie
pfatne, co sugeruje, ze branza wcigz testuje to
medium pod katem konwersji sprzedazowej.
Co istotne, tylko 15% organizacji deklaruje
catkowity brak prowadzenia kampanii
reklamowych w mediach spotecznosciowych,
co pokazuje, ze ptatne zasiegi staty sie niemal
obowigzkowym elementem strategii.
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KTORE OBSZARY BEDA MIALY NAJWIEKSZY WPLYW NA ROZWOJ KOMUNIKACJI
TWOJEJ MARKI W 2026 ROKU? (WIELOKROTNY WYBOR)

Komunikacja w mediach spotecznosciowych 78%
Wspbdtpraca z projektantami/architektamifwykonawcami
Content marketing

Dziatania reklamowe online

Wykorzystanie Al

Udziat w targach

Wspétpraca z influencerami

Pozycjonowanie strony

Media relations

80 100

Prognozy na rok 2026 wskazuja, ze najwiekszy wpltyw na rozwoéj komunikacji beda mialy media
spotecznosciowe (78%) oraz wspotpraca z projektantami i architektami (66%). To zestawienie pokazuje
strategie dwutorowa: budowanie zasiegéw masowych przy jednoczesnym wsparciu ekspertéow.
Kluczowym paliwem dla tych dziatan bedzie content marketing (59%) oraz ptatna reklama online (47%).
Co istotne, 44% marek uwaza, ze dalsze wdrazanie Al bedzie miato decydujacy wplyw na ich
efektywnosc¢. Tradycyjne punkty styku, jak udziat w targach (41%) oraz media relations (25%), wcigz
pozostaja istotnymi elementami miksu, dopetniajac nowoczesny, cyfrowy ekosystem narzedzi.

KTORE KANALY SOCIAL MEDIA WYKORZYSTUJESZ W KOMUNIKACJI MARKI | W
JAKICH KANALACH PROWADZISZ KAMPANIE?

® Wykorzystywane kanaty Prowadzone kampanie

100 %
Facebook 82%

Instagram 61%

85%
12%

Linkedin

Youtube 36%

|

Pinterest 18%

|

TikTok 6%

X (Twitter)

L]

Nie prowadzimy kampanii 15%

o

20 40 60 80 100
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Wkraczajac w 2026 rok, nie sposéb pomingé technologicznego fundamentu, na ktérym
opiera sie¢ nowoczesna komunikacja. Trzeci blok badania skupia sie na tym, jak narzedzia
cyfrowe i sztuczna inteligencja redefiniujg codzienna prace dziatéw marketingu w branzy
home & garden. Wyniki jasno wskazuja, ze rok 2025 byt czasem przejscia od ostroznych
testow do petnoskalowej implementacji rozwigzan Al.

Analizujac konkretne obszary zastosowania Al,
widzimy wyrazng specjalizacje. Dominujgcym
polem  eksploatacji jest tworzenie tresci
tekstowych (75% wskazan). Marketerzy
wykorzystujg algorytmy do generowania postow
do medidw spotecznosciowych, opiséw
produktéw oraz wpiséw blogowych, co pozwala
na masowa produkcje contentu przy zachowaniu
optymalnych  kosztéw. Kolejnym istotnym
obszarem jest analiza danych i raportowanie
(50%). W Swiecie, gdzie presja na mierzalnosc
efektow (ROI) jest ogromna, Al staje sie
nieocenionym wsparciem W  wycigganiu
whnioskdow z  ogromnych  zbioréw danych
sprzedazowych i analitycznych.

Warto réwniez pochyli¢ sie nad procesem
tworzenia oprawy wizualnej. Cho¢ fotografia
tradycyjna wcigz jest najwyzej ceniona, Al coraz
Smielej wkracza w obszar edycji zdjec i tworzenia
grafik (37%). Marki zaczynajga rozumie¢, ze
sztuczna inteligencja nie zastgpi profesjonalnegj
sesji zdjeciowe] mebli czy armatury, ale moze
Znaczaco przyspieszyC proces ich adaptacji do
réznych formatéw reklamowych.

W obszarze tworzenia tresci marki z sektora
home & garden w  minionym roku
skoncentrowaty swoje wysitki na materiatach
wizualnych oraz merytorycznych, ktére buduja
wizerunek eksperta. Absolutnym priorytetem
byty zdjecia produktowe i aranzacyjne (88%),
stanowigce fundament komunikacji w tej
branzy. Rownolegle firmy stawiaty na stowo
pisane w formie artykutéw na blogu firmowym
(81%) oraz na dynamiczne formaty wideo oraz
materiaty PR (po 75% wskazan).

Strategie contentowa uzupetniaty regularnie
wysytane newslettery (68%) oraz wysokiej jakosci
wizualizacje i rendery (66%), ktore pozwalaja
odbiorcom lepiej wyobrazi¢ sobie zastosowanie
produktu. Zdecydowanie rzadziej firmy
decydowaly sie na bardziej angazujace Iub
specjalistyczne formaty, takie jak webinary (34%),
case studies (28%) czy rozbudowane e-booki i
poradniki (22%), co sugeruje skupienie na
szybciej przyswajalnych formach komunikacji.

W JAKICH OBSZARACH WYKORZYSTUJESZ Al W KOMUNIKACIJI?
(WIELOKROTNY WYBOR)

@ Tworzenie tekstow @ Analiza danych i raportowanie
@ Crafiki/wizualizacje @ Dopiero testujemy Al
Usprawnianie proceséw Obstuga klientéw

Planujemy wdrozenie w 2026

Nie korzystamy i nie planujemy

75%

50%

37%

28%

25%
12%
9%
3%
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Pod wzgledem dystrybucji tresci kluczowa role odegraty media spotecznosciowe (100%) oraz
kanaty wiasne (91%). Bardzo silng i wyrdwnana pozycje w miksie zajety wydarzenia branzowe, e-
mail marketing B2B oraz udziat w targach (po 75% wskazan), co podkresla wage relacji
bezposrednich w tym sektorze. Uzupetnieniem tych dziatan byta wspdtpraca z mediami i PR
(62%) oraz influencer marketing (50%), podczas gdy najmniej popularnym kanatem okazat sie e-
mail marketing B2C (31%), co wskazuje na wyrazng koncentracje marek na komunikacji
profesjonalnej i biznesowe.

JAKIE RODZAJU CONTENTU TWOJA MARKA PRZYGOTOWYWALA W CIAGU
OSTATNICH 12 MIESIECY (WIELOKROTNY WYBOR)

Zdjecia produktowe i aranzacje 88%
Artykuty na blogu firmowym
Filmy produktowe/korporacyjne
Materiaty PR

Newslettery
Wizualizacje/rendery
Webinary/szkolenia

Case studies

E-booki/poradniki

Raporty branzowe

Inne

100
JAKIE KANALY DYSTRYBUCIJI CONTENTU WYKORZYSTYWALA TWOIJA
FIRMA W CIAGU OSTATNICH 12 MIESIECY? (WIELOKROTNY WYBOR)
Social media 100%
Kanaty wiasne | 91%
Wydarzenia branzowe | 75%
E-mail mareting B2B | 75%
Udziat w targach | 75%
Media/PR | 62%
Wspodtpraca z influencerami | 50%
Organizacja wydarzen online | 34%
E-mail marketing B2C | 31%
Inne | 9%
0] 20 40 60 80 100



PUBLIC RELATIONS

W branzy home & garden PR ewoluuje od zwykiego informowania o produktach w strone
budowania autorytetu. W dobie szumu reklamowego merytoryczna obecno$é¢ w mediach
staje sie dla marek kluczowym narzedziem uwiarygodnienia oferty. Dla klienta
kornicowego opinia eksperta w prasie branzowej ma dzi§ czesto wiekszag wage niz
tradycyjna reklama. Ponizsza analiza pokazuje, jak liderzy rynku zarzadzajg wizerunkiem:
jakie tematy wybieraja, po jakie narzedzia siegajg i ktore kanaly uznajg za priorytetowe.
Dane te potwierdzajg jasny trend - branza stawia na profesjonalizm i strategiczna
obecnos¢ tam, gdzie zapadajg decyzje zakupowe.

Z JAKIMI TYPAMI MEDIOW WSPOLPRACUJE TWOJA FIRMA?
(WIELOKROTNY WYBOR)

Media branzowe (np. wnetrzarskie)
Media biznesowe

Media lifestyle

YouTube/video influencerzy

Media lokalne/regionalne

Media informacyjne

Radio

Telewizja

Dziatania PR skupiajg sie na dwodch gtéwnych
filarach. Z badania wynika, ze marki najczesciej
komunikuja biezacg dziatalnos¢ firmy oraz
premiery nowych kolekcji i produktéw (po 66%
wskazan). Bardzo istotnym elementem strategii
staje sie jednak ,ludzka twarz" biznesu — potowa
badanych firm promuje w mediach swoich
ekspertow merytorycznych oraz buduje
wizerunek liderow oraz zarzadu. Pokazuje to, ze
obok samego produktu, kluczowym elementem
opowiesci o marce staja sie ludzie i ich
kompetencje.

W  obszarze narzedzi branza stawia na
sprawdzony miks dziatan bezptatnych i ptatnych.

96%

100

Najpopularniejszymi  formmami wspdipracy z
redakcjami sa wysytka informacji prasowych oraz
publikacja artykutéw sponsorowanych (oba
wskazania po 76%). Wysokie miejsce zajmuja
rowniez wywiady z ekspertami (58%) oraz
eksperckie artykuty i wydarzenia dla mediow.

Najwazniejszym kanatem dystrybucji tych tresci
pozostaja media branzowe (96%), wyprzedzajac
media biznesowe (50%) oraz lifestylowe (43%). Na
kolejnych miejscach znajduja sie Youtuberzy oraz
media lokalne i informacyjne. Najmniejsza liczbe
wskazan wykazuje radio oraz telewizja.



PUBLIC RELATIONS

Analiza danych wskazuje na postepujaca personalizacje komunikacji. Fakt, ze promocja
ekspertéw merytorycznych oraz wywiady s tak istotnymi elementami dziatan, sugeruje, ze
marki daza do uwiarygodnienia swojej oferty poprzez wiedze konkretnych oséb. Dominacja
mediow branzowych przy jednoczesnym silnym wykorzystaniu artykutow sponsorowanych
pokazuje, ze firmy stawiaja na precyzyjne docieranie do profesjonalistow i Swiadomych
klientow, chcac miec¢ petng kontrole nad jakosciag i kontekstem przekazu w kluczowych dla
sektora tytutach.

JAKIE DZIALANIA PR WYKORZYSTUJESZ W SWOJEJ FIRMIE?
(WIELOKROTNY WYBOR)

Komunikaty o dziatatnosci firmy 66%

Premiery produktéw i kolekgji 66%
Eksperci firmy jako autorytety branzowe

Artykuty eksperckie/kolumny w mediach

Zarzadzanie reputacja marki

Zarzad/wtasciciele jako eksperci w mediach (wywiady, komentarze)
Eventy promocyjne

Komunikacja dziatan ESG

Komunikacja kryzysowa

Demonstracje i testy produktow

Nie prowadzimy dziatarn PR
%

0 20 40 60 80 100

JAK TWOJA FIRMA WSPOLPRACUIJE Z MEDIAMI?
(WIELOKROTNY WYBOR)

Wysytamy informacje prasowe 76%
|
Publikujemy artykuty sponsorowane 76%
|
Udzielamy odpowiedzi/wywiaddw 58%
|
Artykuty eksperckie/kolumny w mediach 50%
|
Organizujemy wydarzenia dla mediéw 16%
|
Nie wspdtpracujemy z mediami 10%
(0] 20 40 60 80 100



WSPOLPRACA
Z PROFESJONALISTAMI

Wspotpraca z architektami oraz projektantami wnetrz stanowi jeden z najbardziej
specyficznych, a zarazem kluczowych obszaré6w komunikacji dla marek z sektora home &
garden. W dobie rosnacej swiadomosci estetycznej konsumentéw, to wiasnie
profesjonalisci stajg sie gtéwnymi tgcznikami miedzy produktem a klientem korncowym,
petniagc funkcje ekspertéw i selekcjoneréw ofert.

Mimo strategicznego znaczenia tej grupy, Z wybierania przez nich tanszych alternatyw.
budowanie trwatych relacji w tym obszarze Co trzecia firma (34%) mierzy sie rowniez z
wymaga od marek przejscia od tradycyjnej brakiem lojalnosci projektantéow  wobec
sprzedazy do roli partnera merytorycznego, marki.

ktéry dostarcza nie tylko produkt, ale i

konkretne rozwigzania projektowe. Ponizsza JAK OCENIASZ EFEKTYWNOSC

analiza rzuca swiatto na realna efektywnosc¢ UARAPRENG 24 [ade) s ol Al
(ARCHITEKCI/PROJEKTANCI) W

tyd_‘ dziatan, _'de”tyf'kUJe_ najpowazniejsze GENEROWANIU SPRZEDAZY DLA TWOJEJ
bariery hamujace rozwdj sprzedazy oraz MARKI?

wskazuje narzedzia, ktére zdaniem badanych

. . .. . ) . ® Srednia - niedominujacy wptyw
firm najskuteczniej budujg zaangazowanie w

srodowisku projektowym. Wysoka - istotna cze$é¢ zamaowien
W sektorze home & garden architekci i Niska - niewielki wptyw
projektanci wnetrz petnig role kluczowych

doradcéw, jednak analiza ich realnego Bardzo wysoka

wptywu na sprzedaz weryfikuje rynkowe
przekonania. Cho¢ wspdtpraca ta jest
powszechna, jej efektywnosc¢ jako srednig
ocenia najwieksza grupa badanych (45%).
Wysoka skutecznos¢ tego kanatu deklaruje
21% marek, a jedynie 7% okresla ja jako
bardzo wysoka. Oznacza to, ze dla blisko
trzech czwartych firm (72%) wspdtpraca z
profesjonalistami nie jest gidwnym motorem
sprzedazy. Dodatkowo 17% organizacji uznaje
ten wptyw za niski, a 7% w ogole nie
podejmuje takich dziatan.

® Nie wspdtpracujemy

Nie mierzymy tego

Gtownym wyzwaniem w budowaniu tych
relacji jest dtugi cykl decyzyjny i realizacyjny

projektow, Nna co wskazato 55%
respondentdw. Znaczacag bariere stanowi
takze trudnosc W dotarciu do

profesjonalistow z oferta (48%) oraz
konkurencja cenowa (38%), wynikajaca

10



WSPOLPRACA
Z PROFESJONALISTAMI

W JAKI SPOSOB KOMUNIKUJESZ SIE Z ODBIORCAMI BRANZOWYMI?
(WIELOKROTNY WYBOR)

Udziat w wydarzeniach branzowych (targi, konferencje)
Social media

Kontakt bezposredni przez dziat sprzedazy

Organizacja spotkan z projektantami

Komunikacja w mediach branzowych

Email marketing

Materiaty techniczne (karty produktow, certyfikaty, BIM)
Programy partnerskie/specjalne warunki

Organizacja wydarzen online (szkolenia, webinary)

Nie prowadzimy dedykowanej komunikacji do tej grupy

W komunikacji z grupa profesjonalistow marki

68%

68%

64%

54%

54%

51%

36%

30%

18%
20 40 60

79%

80

stawiaja przede wszystkim na

100

relacje

bezposrednie i merytoryczne. Najskuteczniejszym narzedziem jest udziat w wydarzeniach
branzowych, takich jak targi i konferencje (79%). Rownie istotny jest kontakt bezposredni przez
dziaty sprzedazy oraz aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych (po 68%), a takze organizacja
dedykowanych spotkan z projektantami (64%). Ponad potowa firm wykorzystuje w tym celu
komunikacje w mediach branzowych, e-mail marketing (po 54%) oraz udostepnianie materiatow
technicznych, takich jak karty produktéw czy pliki BIM (51%).

JAKIE SA NAJWIEKSZE WYZWANIA WE WSPOLPRACY Z
PROFESJONALISTAMI? (WIELOKROTNY WYBOR)

Dtugi cykl decyzyjny i realizacji projektéw

Trudnos¢ w dotarciu do nich z oferta

Konkurencja cenowa - profesjonalisci wybieraja tanisze alternatywy
Profesjonalisci nie sa lojalni wobec marki

Brak systemu rozliczen i prowizji dla profesjonalistow

Brak dedykowanych materiatéw technicznych/marketingowych dla nich
Brak narzedzi do wspierania ich pracy (konfigurator, wizualizacje, BIM)
Niskie marze na projektach realizowanych przez profesjonalistéw
Trudnos$¢ w budowaniu dtugoterminowych relacji

Nie widzimy wyzwan
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INFLUENCER
MARKETING

Wspétpraca z twércami internetowymi stata sie¢ stalym elementem strategii
komunikacyjnych w branzy home & garden, stuzac nie tylko budowaniu swiadomosci
marki, ale takze wspieraniu sprzedazy poprzez autentyczne rekomendacje. W obliczu
rosnacej konkurencji, kluczem do sukcesu staje sie wybér odpowiedniego profilu twoércy

oraz precyzyjne mierzenie efektéw podejmowanych dziatan.

WSPOLPRACA Z INFLUENCERAMI - KTORA
OPCJA NAJBARDZIEJ OPISUJE TWOJA
SYTUACIJE?

@ Wspotpracujemy i bedziemy kontynuowaé
Nie wspotpracowalismy, ale planujemy zaczac
Rozwazamy, ale jeszcze nie zdecydowalismy
Nie wspétpracowalismy i nie planujemy

Wspdtpracowalismy, ale nie planujemy w 2026

Obecnie ponad potowa badanych marek (53%)
aktywnie wspodtpracuje z influencerami i
deklaruje kontynuacje tych dziatan w 2026 roku.
Kolejne 22% firm, ktére do tej pory nie korzystaty
z tej formy promocji, planuje rozpocza¢ ja w
najblizszym czasie. Jedynie niewielki odsetek
organizacji nie planuje takich aktywnosci (16%)
lub pozostaje na etapie rozwazan (6%). Analiza
efektywnosci tych dziatanh rzuca sSwiatto na
trudnosci w analityce tego kanatu. Najwieksza
grupa respondentéw, bo az 41%, przyznaje, ze

trudno jest im jednoznacznie oceni¢ realny
wplyw wspodtprac na wyniki biznesowe. Co
trzecia marka (33%) ocenia skutecznosc

influencer marketingu jako Srednig, a jedynie
niewielki odsetek firm uznaje ja za wysoka lub
niska.

D &
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JAK OCENIASZ EFEKTYWNOSC
INFLUENCER MARKETINGU W TWOJEJ
FIRMIE?

@ Trudno oceni¢ Srednia
Wysoka - dobry zwrot

Niska - nie widzimy efektow

Tak duzy odsetek odpowiedzi wskazujacych na
trudnos¢ w ocenie sugeruje, ze branza wcigz
mierzy sie z wyzwaniem  precyzyjnego
raportowania konwersji z dziatan
influencerskich. W wyborze partneréw marki
stawiaja przede wszystkim na autentycznosc i
dotarcie do niszowych grup odbiorcéw.

Najchetniej wybierang grupa sa mikro-
influencerzy (10k - 100k obserwujacych), z
ktorymi wspodtpracuje az 77% badanych firm.

Potowa marek (50%) angazuje makro-
influenceréw, a 36% stawia na nano-
influenceréw  (Ik - 10k obserwujacych).

Najrzadziej wykorzystywana jest wspotpraca z
mega-influencerami i celebrytami (18%).



INFLUENCER
MARKETING

Pod wzgledem tematycznym branza home & garden najmocnigj przenika sie z obszarem
lifestyle, z ktérego wywodzi sie 71% angazowanych tworcow. Bardzo silng pozycje zajmujg
rowniez profesjonalisci branzowi (57%) oraz twoércy skupieni wokdt kategorii DIY i home
improvement (47%). Uzupetnieniem sg wspotprace z influencerami z obszaréw tech, beauty &
fashion (po 14%) oraz fitness & wellness (10%).

Z JAKIEGO TYPU TWORCAMI WSPOLPRACOWAL_S?

Mikro-influencerzy (10k - 100k obserwujacych) - niszowi eksperci, pasjonaci 77%
Makro-influencerzy (100k - 1 mIn obserwujacych) - rozpoznawalni twoércy

Nano-influencerzy (1k - 10k obserwujacych) - lokalni ambasadorzy, enthusiasts

Mega-influencerzy (ponad 1 min obserwujacych) - celebryci, gwiazdy

80 100
Z JAKIEJ BRANZY BYLI TO TWORCY?
Lifestyle influencerzy 71%
|
Profesjonalisci branzowi 57%
|
DIY/home improvement 47%
|
Tech influencerzy 14%
|
Beauty & fashion 14%
|
Fitness & wellness 10%
(0] 20 40 60 80 100
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KOMUNIKACIA

| SPRZEDAZ

Wspolczesny marketing w branzy home &
garden przestal by¢ postrzegany wylacznie
przez pryzmat budowania wizerunku, a stat sie
mierzalnym oghiwem procesu sprzedazowego.
Analiza danych z ostatniego roku pokazuje, ze
granica miedzy komunikacja a sprzedaza
niemal catkowicie sie zatarta, a konsumenci
oczekuja plynnego przejScia od inspiracji do
finalnego zakupu.

Kluczowym wnioskiem ptynacym z badania jest
potega dowodu spotecznego. Pytanie o narzedzia
najskuteczniej wspierajace sprzedaz wskazato na
rekomendacje i opinie klientdéw (58%) jako jeden z
dwodch najwazniejszych czynnikdéw konwersji. W
branzy, gdzie decyzja o zakupie wigze sie z duzym
wydatkiem i ryzykiem btedu aranzacyjnego, gtos
innych uzytkownikéw jest dla kupujacego
bardziej wiarygodny niz profesjonalny komunikat
marki. Rownorzedne miejsce zajety wysokiej
Jjakosci materiaty wizualne (55%).

W sektorze home & garden klient ,kupuje
oczami”, dlatego estetyczna prezentacja
produktu w realnym kontekscie uzytkowym

pozostaje bezwzglednym wymogiem
skutecznej sprzedazy. Interesujace wnioski
przynosi analiza skutecznosci kanatow

tradycyjnych w zestawieniu z cyfrowymi. Mimo
postepujacej digitalizacji, udziat w targach i
eventach (51%) wcigz utrzymuje bardzo wysoka
pozycje. Potwierdza to specyfike branzy, w ktorej
,dotkniecie” faktury materiatu, sprawdzenie
mechanizmu mebla czy osobista rozmowa z
doradcg technicznym sa kluczowe dla
domkniecia procesu sprzedazowego.
Jednoczesnie marki intensywnie inwestuja w
cyfrowe utatwienia — 61,3% firm odswiezyto w
ostatnim roku swoje witryny internetowe, a
blisko potowa (48,4%) wskazuje na kluczowa role
technologii takich jak konfiguratory czy
narzedzia do wyceny online, ktdre skracajg
dystans miedzy marka a klientem.

KTORE DZIALANIA KOMUNIKACYINE MAJA, WEDtUG CIEBIE, NAJWIEKSZY WPLYW
NA WYNIKI SPRZEDAZOWE TWOJEJ FIRMY?

Rekomendacje i opinie klientéw
Materiaty wizualne

Strona www/konfigurator produktéw
Udziat w targach/wydarzeniach
Kampanie online

Filmy produktowe/instrukcje
Wspdtpraca z projektantami
Kampanie w SM

Obecnos$¢ w mediach/PR
Aktywno$¢ organiczna w SM
SEO i content marketing

Wspdtpraca z influencerami
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KOMUNIKACIA
| SPRZEDAZ

Obecnie dominujacym modelem wspodtpracy miedzy dziatami komunikacji i sprzedazy jest regularne lub
okresowe planowanie dziatan —tacznie blisko 76% firm planuje dziatania wspdlnie przynajmniegj kilka razy
w roku. Co ciekawe, w 15% organizacji struktura zostata maksymalnie uproszczona poprzez powierzenie
zarzadzania oboma obszarami jednej osobie, co sprzyja szybszemu reagowaniu na potrzeby rynku.

Branza widzi najwiekszy potencjat wzrostu w JAK CZESTO DZIALY KOMUNIKACII
budowaniu autorytetu poprzez merytoryke. Az | SPRZEDAZY WSPOLNIE PLANUJA DZIALANIA?
66% marek planuje wesprzec¢ sprzedaz poprzez

content edukacyjny, a 47% poprzez zaciesnianie @ Okresowo (Kkilka razy w roku)

relacji z profesjonalistami. Komunikacja ma stac¢ RegniEmie (e wEmywimiese

sie realnym wsparciem w domykaniu transakcji, IR Bl PRI Gl G,

m.in.  dzieki przygotowaniu Mmateriatéw sporadycznie (tylko pray duzyeh projelcach)

argumentacyjnych dla handlowcoéw (34%).
Kluczowa role odegra takze technologia i jakosc
prezentacji oferty. Co trzecia firma stawia na
intensyfikacje dziatan w social mediach, a blisko
co czwarta (28%) widzi szanse we wdrozeniu
narzedzi online, takich jak konfiguratory, oraz
poprawie jakosci wizualnej materiatéw. Takie
podejscie ma na celu stworzenie ekosystemu, w
ktorym marketing merytoryczny i narzedzia
cyfrowe bezposrednio zasilaja lejek sprzedazowy.

JAKIE ZMIANY W OBSZARZE KOMUNIKACJI MOGLYBY NAJBARDZIEJ WESPRZEC
SPRZEDAZ W 2026 ROKU?

Wiecej contentu edukacyjnego dla klientéw 66%
Lepsza wspdtpraca z profesjonalistami
Intensywniejsza komunikacja w social mediach
Materiaty wspierajace argumentacje sprzedazowa
Wspédtpraca z influencerami

Lepsze narzedzia online (konfigurator, wycena)
Lepsza prezentacja oferty na stronie www

Lepsze materiaty wizualne (zdjecia, wizualizacje)
Case studies i realizacje

Wiecej obecnosci na targach i eventach

Nie widze potrzeby zmian

80 100
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TRENDY
| WYZWANIA 2026

Ostatnia czes¢ analizy skupia sie na przewidywanych kierunkach zmian oraz trudnosciach,
z jakimi beda mierzy¢é sie dzialy marketingu w 2026 roku. Z badania wynika, ze
fundamentem pozostaje autentycznos¢ i transparentnosé, ktére s3 coraz silniej
weryfikowane przez odbiorcéw. Klienci sektora home & garden oczekuja od marek nie
tylko estetycznych inspiracji, ale przede wszystkim rzetelnej wiedzy produktowej i
komunikacji opartej na realnych wartosciach, co staje sie silniejszym argumentem

zakupowym niz tradycyjny przekaz reklamowy.

JAKIE ZMIANY W OBSZARZE KOMUNIKACJI MOGLYBY NAJBARDZIEJ WESPRZEC
SPRZEDAZ W 2026 ROKU?

Krotkie, dynamiczne filmy pokazujace produkty w uzyciu -
Kilkunastosekundowe wideo (Reels, TikTok, Shorts) zamiast
statycznych zdjec - produkt w akcji, poradniki, inspiracje

81%

Autentyczne, niewyidealizowane tresci od prawdziwych
uzytkownikéw - Prawdziwe domy klientdw, opinie "zwyktych ludzi",
kulisy produkcji zamiast studyjnych zdje¢ i celebrytéw

Autentyczny storytelling (case studies, gtos pracownikéw, rzeczywiste
historie zamiast contentu generowanego przez Al - konsumenci szukaja
autentycznosci  wsréd  przesytu  wyidealizowanego, sztucznego
contentu)

Natychmiastowa mozliwos¢ kontaktu przez chat, Messenger lub
WhatsApp - Szybka odpowiedZ na pytania przez komunikatory i
chatboty - bez czekania na email, instant pomoc w wyborze

Rekomendacje od mikroinfluenceréw i lokalnych twoércow (nie
celebrytéw) - Opinie od 0séb z ktérymi konsument moze utozsamic,
lokalni ambasadorzy, "zwykli ludzie" ktérzy naprawde uzywaja
produktéw

Szczegdtowe informacje o ekologii, pochodzeniu produktéw i
wplywie na srodowisko - Transparentna komunikacja skad pochodza
materiaty, jak produkowany jest produkt, certyfikaty (FSC, recykling),
Slad weglowy

16



TRENDY
| WYZWANIA 2026

Réwnolegle branza identyfikuje trzy najwieksze wyzwania, ktére zdominuja dziatania w
nadchodzacym czasie. Najwazniejszym z nich jest walka o uwage klienta w warunkach
ogromnego szumu informacyjnego oraz koniecznos¢ precyzyjnego dopasowania komunikatu
do coraz bardziej rozproszonych kanatdéw dotarcia. Firmy wskazuja rowniez na trudnos¢ w
budowaniu dtugofalowej lojalnosci konsumenta, ktéry w obliczu duzej konkurencji staje sie
coraz bardziej pragmatyczny. Trzecim kluczowym wyzwaniem jest integracja nowych
technologii z ludzkim wymiarem marki — tak, aby automatyzacja i Al wspieraty procesy
sprzedazowe, nie odbierajac komunikacji jej autentycznego i emocjonalnego charakteru.

JAKIE SA 3 NAJWIEKSZE WYZWANIA W KOMUNIKACJI TWOJEJ MARKI
W 2026 ROKU?

Wyréznienie sie w nattoku komunikatéw konkurencji 60%
Brak czasu i zasobdéw w zespole

Budzet na dziatania komunikacyjne

Dotarcie do profesjonalistéw (architekci, projektanci)
Mierzenie efektéw dziatan komunikacyjnych

Tworzenie wartosciowego contentu

Brak nowych kompetencji (Al, nowe narzedzia, trendy)

60 80 100

Zestawienie tych dwodch obszaréow pokazuje wyrazna linie napiecia: marki musza byc¢
jednoczesnie technologicznie zaawansowane i niezwykle ludzkie w swoim przekazie. Sukces w
2026 roku bedzie zalezat od tego, jak skutecznie firmy poradza sobie z tymi wyzwaniami,
dostarczajac tresci, ktére nie tylko przyciagna wzrok, ale przede wszystkim zbudujg trwate
zaufanie w wymagajacym swiecie home & garden.
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KOMENTARZE
EKSPERTOW

Tradycyjnie juz, integralng czescia naszego raportu jest oddanie gtosu praktykom,
ktorzy na co dzien ksztaltuja oblicze sektora home & garden. W tej edycji
poprosiliSmy naszych rozméwcow o wyjscie poza sztywne ramy statystyk i
podzielenie sie trendami, ktérych nie ujeliSmy w zamknietej lisScie pytan.

ANITA LOPATKA, MARKETING MANAGER, PEKA

W 2026 roku kluczowym celemm w komunikacji marek home & garden bedzie
spersonalizowana interakcja, mozliwa dzieki wtgczeniu narzedzi Al do doradztwa
projektowego. Konsumenci - zarowno architekci, jak i klienci koncowi - oczekujq, ze
marka nie tylko zainspiruje, ale tez efektywnie pomoze w projektowaniu. Dla branzy
meblowej dostrzegamy potencjat wykorzystania Al do szybkiej i precyzyjnej selekcji
systemow (np. rozwiqgzan do organizacji kuchni i garderoby PEKA) na podstawie
konkretnych potrzeb, wymiarow i stylu zycia klienta. Al stanie sie wirtualnym
asystentem, ktory tgczy funkcjonalnosc z estetykq. Utatwi to tworzenie kreatorow
doboru produktow. Ten trend przyspieszy sciezke klienta, dajgc poczucie, ze
komunikacja marki jest idealnie dopasowana do indywidualnych wymagan.

SYLWIA CISZEWSKA, SZEFOWA | WSPOLWLASCICIELKA MARKI CAL PRAWDZIWE DRZWI

Wierze Al (choé o tym nie wiem). Zmiany algorytmow wyszukiwarek oraz szeroka
dostepnos¢ modeli jezykowych powodujq, ze inwestorzy szukajqcy wiedzy bedq
coraz czesciej bazowac na odpowiedziach Al (generowanych zarowno w
przeglgdarce jak i w chatach). Oszczednosc¢ czasu pozwalajgca przygotowac
zestawienie produktow konkurencyjnych jednym pytaniem do Al bedzie wyzwaniem
dla sprzedawcéw w punktach sprzedazy, gdyz klient bedzie przychodzit po
sfinalizowanie zakupu juz z wiedzqg | czesto decyzjg produktowqg na
zaawansowanym etapie. Bedzie to wpfywato na relacje sprzedawca - Kklient.
Wymusza tez taka komunikacje w swiecie cyfrowym, w ktorej modele Al bedq
korzystac ze zZrodet danej marki i sie na nich uczyc¢. A jednoczesnie powoduje
koniecznosc wiekszego skupienia sie na profesjonalnym przygotowaniu sprzedawcy,
aby w konfrontacji z informacjami z Al czut sie komfortowo i byt przygotowany.
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KOMENTARZE
EKSPERTOW

CEZARY KOWALCZYK, GENERAL MANAGER POLAND, TECHNISTONE POLSKA

Konsumenci szukajg nie tylko inspiracji, ale poczucia przynaleznosci. W 2026 roku
istotne bedzie budowanie komunikacji nie do mas, ale do mikrospotecznosci, ludzi
skupionych wokdt wspdlnych wartosci, lokalnych inicjatyw czy stylow Zycia. Marka,
ktora potrafi mowic jezykiem tej spotecznosci, zyska lojalnosc nie na sezon, ale na lata.
Zamiast ogolnych i szerokich kampanii: hiperlokalne historie, realne twarze, sqsiedzkie
inspiracje. Autentyczna marka, ktora mowi spdjnym gtosem i rozumie ludzi ,tu i teraz’,
wygrywa nie z budzetem, ale z prawdziwg relacjq. Zmieniamy sie jako konsumenci — i
marki muszq za tym nadqzyc, albo po prostu zostang wyciszone.

PIOTR FUHRMANN, MARKETING PRODUCT MANAGER, SCHEDPOL

Systemowa komunikacja produktowa 360°. \W branzy Home & Garden komunikacja
przestaje by¢ dodatkiem - staje sie systemem, ktory musi spinac caty customer
Jjourney: od researchu online, przez sprzedaz doradczg na sklepie, po montaz i obstuge
posprzedazowq. Konsumenci oczekujg spojnosci informacji, prostych decyzji
zakupowych i technicznej pewnosci. W 2026 marki, ktore nie zaprojektujg komunikacji
w formie ustandaryzowanych ,sciezek decyzyjnych” (dla DIY, PRO, inwestycji, e-
commerce), bedq traci¢ na konwersji i zaufaniu. W praktyce wygrywac bedq ci, ktorzy
potrafig potgczy¢ dane (sprzedaz, ekspozycje, CRM), wideo-instrukcje, kontekstowe
argumenty produktowe i kompetencje swoich zespotow w jeden spdjny ekosystem
komunikacji — powtarzalny niezaleznie od kanatu i kraju.

PATRYCJA HAREMSKA, EXPORT MARKETING MANAGER, KRISPOL

Z perspektywy marketingu w KRISPOL widac¢ wyraznie, ze wykorzystanie Al w
tworzeniu tresci przestato byc przewagq konkurencyjnqg - stato sie rynkowym
standardem i po prostu obowigzkiem. Technologia przyspiesza procesy, porzgdkuje
dane i pomaga skalowac¢ komunikacje, ale sama w sobie nie buduje juz wartosci
marki. Rownolegle rosnqg oczekiwania odbiorcow wobec autentycznego, ludzkiego
przekazu. Klienci chcq widzie¢ realne doswiadczenia, prawdziwe emocje i gfos
ekspertow, ktorzy znajg produkt | branze od srodka. To wtasnie wiarygodnosc i
kontekst decydujq dzis o sile komunikacji, nie sama perfekcyjna forma. Najwiekszym
wyzwaniem na najblizsze lata bedzie wiec umiejetne tgczenie mozliwosci Al z
podejsciem human-first. Ta hybryda - technologia wspierajgca, a nie zastepujgca
cztowieka - stanie sie nowq, kluczowg kompetencjg w marketingu i realnym testem
dojrzatosci marek.
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KOMENTARZE
EKSPERTOW

IWONA SZKLARSKI, DYREKTOR MARKETINGU, TON POLSKA

nZmystowy realizm” doswiadczenie marki przez dotyk, dZzwiek i emocje. W 2026
roku konsumenci bedqg szukac¢ komunikacji, ktora nie tylko pokazuje, ale pozwala
Lpoczuc”. Po roku chtodnych, cyfrowych tresci i nadmiaru Al-generowanych obrazow,
odbiorcy teskniqg za sensorycznym realizmem, za dzwiekiem drewna, fakturg tkanin,
zapachem warsztatu. Marki home & garden, ktore potrafig uchwycic ten wymiar np.
przez filmowe opowiesci z wnetrza fabryk, mikrodetale w slow-motion, immersyjny
dzwiek, storytelling o rzemiosle zyskajqg przewage. To powrot do autentycznosci, ale
opowiedziany jezykiem zmystow, ktory buduje emocjonalng wiez i zaufanie gtebiej niz
Jjakikolwiek slogan.

JOANNA DEC-GALUK, DYREKTOR MARKETINGU, ROCA

Human-centric & inclusive communication. Marki home & garden bedq coraz
wyrazniej odchodzi¢ od opowiadania o produktach w oderwaniu od zycia. Punkt
ciezkosci bedzie przesuwat sie z pytania ,co sprzedajemy” na ,komu i w jakim
momencie to naprawde pomaga”. Konsumenci bedq coraz bardziej zmeczeni
nadmiarem bodzcow oraz uniwersalnymi komunikatami, ktore ignorujg roznice
wieku, stylu zycia i wrazliwosci. Jeden przekaz przestanie dziatac, bo inne bedg
potrzeby mtodszych, inne osob w srednim wieku, a jeszcze inne seniorow. Human-
centric i inkluzywna komunikacja bedzie polegac na pokazywaniu produktow w
realnym kontekscie: codziennych wybordw, ograniczen, zmeczenia | potrzeby
dobrostanu. Wygrywac bedq marki wiarygodne, uzyteczne i konsekwentne - takie,
ktore nie obiecujq idealnego swiata, lecz uczciwie wpisujq sie w ten prawdziwy.

WLODZIMIERZ WLOCH, OPIEKUN MARKI, FORNER

By¢ moze to zyczeniowe myslenie, a moze gtos romantycznej duszy, ale od dawna
towarzyszy mi mysl, ktorg roboczo nazywam deCyfryzacjqg zmystow. Ostatni rok,
peten spotkan i targow branzowych, tylko mnie w tym utwierdzit: branza meblarska
to swiat relacji i doswiadczen. Klient nie szuka wytgcznie ,ptyty”. Szuka emocji - chce
dotkngc¢ struktury drewna, zobaczyc¢ gtebie koloru, ustysze¢ historie stojgcq za
produktem | markq. Chce doswiadczy¢ materiatu, a nie jedynie zobaczy¢ go na
ekranie. Dlatego nie obawia mnie zalew tresci tworzonych przez Al ani cyfrowe
inspiracje zakupowe. Fizyczny kontakt z materiatem pozostaje niezastqgpiony.

Probki, ekspozytory, duze formaty i showroomy wciqgz bedqg w centrum komunikacji
marek. By¢ moze to wiasnie kluczowy trend 2026 roku: w swiecie cyfrowego przesytu
wygrywac bedq ci, ktorzy potrafig angazowac zmysty. A moze jedno nie wyklucza
drugiego? Warto czasem wygasic ekran i po prostu zaczgc doswiadczacd.
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KOMUNIKACJA 2026:
MIEDZY TECHNOLOGIA
A AUTENTYCZNOSCIA

Rok 2026 przyniesie branzy wnetrzarsko-budowlanej fundamentalne napiecie, ktoére
zdefiniuje zwyciezcow i przegranych. Z jednej strony - bezprecedensowa adopcja
technologii: trzy czwarte marketeréw juz dzis wykorzystuje sztuczna inteligencje do
tworzenia tresci, a niemal potowa planuje dalsza intensyfikacje tych dziatan. Z drugiej -
rosnacy gtéd autentycznosci: 72% badanych wskazuje, ze konsumenci w 2026 roku beda
szuka¢ przede wszystkim prawdziwych historii, niewyidealizowanych wnetrz i gtosu

rzeczywistych uzytkownikéw zamiast perfekcyjnych, studyjnych kreacji.

To nie jest

sprzecznosé do rozwigzania, lecz réwnanie do zbalansowania.

Dane z tegorocznego badania rysuja obraz
branzy, ktéra przeszta przyspieszong cyfrowa
dojrzatos¢. Siedem na dziesie¢ firm zwiekszyto w
minionym roku czestotliwos¢ komunikacji w
mediach spotecznosciowych, a ponad 60%
zainwestowato w rozbudowe obecnosci online.
Krétkie formy wideo — Reels, TikTok, Shorts — staty
sie dominujgcym formatem, na ktdry stawia 81%
marek. Facebook pozostaje uniwersalnym
fundamentem (100% obecnosci), jednak to
Instagram i LinkedIn wyznaczajg dzis kierunki:
pierwszy jako wizualna witryna inspiracji, drugi

jako przestrzen budowania relacji z
profesjonalistami.
Szczegdlnie  interesujaco  wyglada  kwestia

wspotpracy z architektami i projektantami wnetrz
— obszar, ktdory od lat obserwuje jako jeden z
najbardziej niedocenionych strategicznie. Choc
dwie trzecie firm deklaruje ja jako priorytet
komunikacyjny, efektywnos¢ tych  dziatan
pozostaje wyzwaniem — marki wskazujg na dtugie
cykle decyzyjne i trudnos¢ w dotarciu z oferta. Tu
widze przestrzen dla tych, ktdérzy potrafig
przeksztatci¢ tradycyjny model sprzedazowy w
partnerstwo merytoryczne — dostarcza¢ wiedze i
wsparcie projektowe, nie tylko katalogi i rabaty.

Znamienne jest to, czego branza szuka na rok
2026. Najwiekszy deklarowany wptyw na rozwdj
komunikacji beda miaty media spotecznosciowe
(78%) oraz wiasnie wspoitpraca z profesjonalistami
(66%). Content marketing i reklama online
zajmuja kolejne pozycje, ale prawdziwag rewolucje
zapowiada rosnaca rola Al — 44% firm uznaje ja za
decydujacy czynnik efektywnosci. Jednoczesnie
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gtosy ekspertéw zebrane w raporcie brzmia
jednoznacznie: technologia, ktdéra nie stuzy
budowaniu ludzkiej wiezi, staje sie pustym
narzedziem.

Woytania sie zatem profil marki, ktéra wygra rok
2026. To organizacja, ktéra opanowata
technologiczng biegtos¢ — wykorzystuje Al do
skalowania produkcji tresci, automatyzacji
analityki i personalizacji komunikacji — ale nie
pozwolita, by algorytmy zastgpity ludzki gtos.
Ktéra rozumie, ze w branzy, gdzie decyzja
zakupowa dojrzewa miesigcami, zaufanie
buduje sie przez konsekwentng obecnos¢ i
merytoryke, nie przez natarczywy przekaz
reklamowy. Ktéra potrafi modwi¢ dwoma
jezykami  jednoczesnie:  technicznym  do
profesjonalisty i emocjonalnym do klienta
koncowego.

Rok 2026 nie bedzie nalezat do tych, ktérzy
maja najwieksze budzety. Bedzie nalezal do
tych, ktérzy najlepiej zrozumieja, ze w swiecie
przesyconym perfekcyjnym, generowanym

contentem, prawdziwa walutg staje sie
autentycznosé - umiejetnie wsparta
technologia, ale nigdy przez nia nie
zastgpiona.

Andrzej Czech, CEO & Strategy Director
Sfera Group
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. STRATEGIA JAKO DOKUMENT ROBOCZY

Komunikacja marki wymaga spisanej strategii — nie jako formalnosci, lecz jako narzedzia
operacyjnego. W modelu mieszanym, ktéry dominuje w branzy (45% firm faczy zasoby
wewnetrzne z agencjami), brak udokumentowanych zatozen prowadzi do rozmycia przekazu i
nieefektywnej alokacji budzetu.

Strategia powinna jasno hierarchizowac cele. Budowanie swiadomosci, generowanie leaddw i
komunikacja z profesjonalistami to trzy odmienne zadania wymagajace roznych narzedzi i
miernikdw. Proba realizacji wszystkich z rownym priorytetem konczy sie zwykle realizacja
zadnego.

Il. ARCHITEKTURA OBECNOSCI CYFROWEJ

Struktura kanatdw spotecznosciowych wymaga swiadomego podziatu funkcji. Facebook
pozostaje baza zasiegowa i gtdwnym kanatem reklamowym. Instagram stuzy budowaniu
wizualnej tozsamosci marki — tu klient "kupuje oczami". LinkedIn to przestrzen relacji B2B i
pozycjonowania eksperckiego, wcigz niedostatecznie wykorzystywana reklamowo przez
branze.

Platformy eksperymentalne — TikTok, Pinterest — powinny byc¢ traktowane jako pole testow, nie
Jjako obowigzkowy element miksu. Obecnosc¢ bez strategii contentowej dedykowanej specyfice
platformy przynosi wiecej szkody niz pozytku.

11Il. CONTENT OPARTY NA WARTOSCI

Materiaty wizualne stanowia fundament, ale nie wystarcza. Zdjecia produktowe i aranzacje
muszg byCc wsparte warstwg merytoryczng - artykutami eksperckimi, materiatami
edukacyjnymi, case studies z realizacji. W branzy o dtugim cyklu decyzyjnym klient potrzebuje
argumentow, nie tylko inspiracji.

Krotkie formy wideo staty sie formmatem dominujacym. Reels, Shorts, TikTok — to nie moda, lecz

odpowiedz na zmiane sposobu konsumpgji tresci. Produkt pokazany w kontekscie uzytkowym,
w ruchu, w realnej przestrzeni — sprzedaje skuteczniej niz statyczna fotografia katalogowa.

22



6 FILAROW
SKUTECZNEJ KOMUNIKACII
MAREK HOME & GARDEN

Benchmark strategiczny Sfera Group

IV. TECHNOLOGIA W StUZBIE AUTENTYCZNOSCI

Sztuczna inteligencja powinna wspierac skalowanie produkgcji tresci i analityke, nie zastepowac
eksperckiego gtosu marki. W branzy, gdzie zaufanie buduje sie latami, generyczny content
rozpoznawany jako "napisany przez Al"' podwaza wiarygodnosc.

Zasada jest prosta: Al do draftu i optymalizacji, cztowiek do finalnej weryfikacji tonu, merytoryki i
zgodnosci z wartosciami marki.

V. PROFESJONALISCI JAKO PARTNERZY

Architekci i projektanci wnetrz wymagaja innego podejscia niz klient korncowy. To nie kolejny
kanat sprzedazy - to srodowisko eksperckie, ktéore oczekuje partnerstwa merytorycznego.
Materiaty techniczne, wsparcie projektowe, dostep do wiedzy produktowej — te elementy
buduja lojalnosc¢ skutecznigj niz rabaty.

Wydarzenia branzowe - targi, konferencje, spotkania z projektantami — zachowuja kluczowa
role. W relacji z profesjonalista bezposredni kontakt i mozliwos¢ "dotkniecia" produktu
pozostajg niezastgpione.

VI. INTEGRACJA KOMUNIKACJI | SPRZEDAZY

PR, ktory nie wspiera sprzedazy, jest kosztem. Sprzedaz bez wsparcia komunikacyjnego traci
potencjat. Te dwa obszary musza funkcjonowac jako system naczyn potaczonych - ze
wspolnymi celami, zsynchronizowanym kalendarzem dziatan i wzajemnym przeptywem
informacji.

W branzy home & garden, gdzie od pierwszej inspiracji do zakupu mijaja miesigce, kazdy punkt

styku klienta z marka — artykut w mediach, post w social media, rozmowa z handlowcem,
obecnosc na targach — jest elementem jednego procesu prowadzacego do transakgji.
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METODOLOGIA

BADANIA

Pigta edycja raportu ,Komunikacja
marek home & garden" powstata na
podstawie badania iloéciowego
zrealizowanego metoda CAWI w
czwartym kwartale 2025 roku. W
badaniu wzieto udziat 33 przedstawicieli
firm - liderow i aktywnych graczy
sektora whnetrzarsko-budowlanego.
Respondentami byly osoby decyzyjne
odpowiedzialne za komunikacje i
marketing:  dyrektorzy, kierownicy
dziatéw oraz cztonkowie zarzadéw.

Struktura  préby odzwierciedla  profil
najbardziej aktywnych rynkowo organizacji.
Dominuja duze przedsiebiorstwa (45%) oraz
firmy sredniej wielkosci (27%), dziatajace w
skali miedzynarodowej (88%) lub
ogolnopolskiej. Najliczniej reprezentowane
segmenty to meble, wyposazenie wnetrz
oraz materiaty budowlane i wykonczeniowe.
Kwestionariusz obejmowat 26 pogtebionych
pytan dotyczacych strategii komunikacji,
wykorzystywanych kanatow i narzedzi,
wspotpracy z profesjonalistami, dziatan PR
oraz prognoz i wyzwan na rok 2026.
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WIELKOSC FIRMY

® Duza (250+ pracownikdéw)
Srednia (do 250 pracownikéw)
Mata (do 50 pracownikéw)

Mikro (do 10 pracownikdw)

OBSZAR DZIALANIA

@ Miedzynarodowy

Ogdlnopolski




PODZIEKOWANIA

Oddajemy w Panstwa rece piata edycje raportu z nadzieja, ze zawarte w nim dane i

whioski stang sie uzytecznym narzedziem w planowaniu dziatah komunikacyjnych
na rok 2026.

Serdecznie dziekujemy wszystkim uczestnikom badania - przedstawicielom marek
home & garden, ktdrzy poswiecili czas na podzielenie sie swoimi doswiadczeniami i
perspektywami. Dziekujemy rowniez ekspertom, ktorych komentarze wzbogacity
raport o praktyczny wymiar branzowej wiedzy.

Panstwa zaangazowanie pozwala nam od lat budowac rzetelny obraz komunikacji w
sektorze wnetrzarsko-budowlanym. Wierzymy, ze ta wiedza stuzy catej branzy.

AUTORZY RAPORTU:
Andrzech Czech Dominika Drézdz tukasz Nocun
CEO & Strategy Director Senior PR & Content Senior PR Manager

Marketing Specialist

PATRONI MEDIALNI:

Architektura & Biznes

SFERA
GROUP
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SFERA GROUP - AGENCJA PR,
KTORA ROZUMIE SPRZEDAZ

Od ponad 17 lat wspieramy marki home & garden w budowaniu komunikacji, ktéra
przektada sie na wyniki biznesowe. taczymy kompetencje PR z giebokim
zrozumieniem procesow sprzedazowych - wiemy, ze skuteczna komunikacja to
nie tylko wizerunek, ale przede wszystkim realne wsparcie dla dziatu handlowego.

JAK MOZEMY WSPIERAC ROZWO3J TWOJEJ MARKI:

Strategie komunikacji — projektujemy i wdrazamy kompleksowe strategie tgczace PR, content
marketing i wsparcie sprzedazy. Zaczynamy od audytu, konczymy na mierzalnych efektach.

PR korporacyjny i media relations - budujemy obecnos¢ marek w mediach branzowych,
lifestylowych i biznesowych. Zarzadzamy relacjami z dziennikarzami, komunikacja kryzysowa i
reputacja firmy.

Personal branding lideréw - kreujemy wizerunek zarzadu i kluczowych ekspertéw firmy jako
autorytetdw branzowych. Wywiady, komentarze eksperckie, obecnos¢ na konferencjach,
aktywnos¢ w mediach.

LinkedIn i social selling - projektujemy strategie obecnosci B2B na LinkedIn i wdrazamy
zespoty do systematycznego budowania relacji biznesowych. Od profili osobistych, przez
content, po proces pozyskiwania kontaktéow

Content marketing - tworzymy tresci, ktére edukuja i sprzedaja: artykuty eksperckie, materiaty
wideo, case studies, raporty branzowe.

Influencer marketing - kompleksowa koordynujemy wspdtprace z twdrcami internetowymi.
Od opracowania strategii, przez research i selekcje influencerow, po realizacje kampanii i
raportowanie wynikow.

Komunikacja z profesjonalistami - pomagamy markom dociera¢ do architektow,
projektantdw i wykonawcow. Programy partnerskie, wydarzenia branzowe, dedykowane
materiaty.

Jesli wnioski z tego raportu zainspirowaty Cie do zmian - porozmawiajmy.
Oferujemy bezptatng konsultacje, podczas ktoérej przedstawimy wyniki audytu
komunikacji online Twojej marki i wskazemy obszary do jej rozwoju.

SFERA ZAMOW BEZPLATNY
GROUP AUDYT KOMUNIKACIJI
Q al. Karkonoska 10, studio 202, 53-015 Wroctaw E :;}. E
¢ +t48695530 530 Le
sz biuro@sfera-group.pl ""'|_='_=~f "1-

www.sfera-group.pl E !:’ﬂ_j.ri
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