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Ostatnie wydarzenia w Paryzu sprawity, ze
wiekszos¢ mediow skupita swojg uwage na
sprawach miedzynarodowych. Jak powstrzy-
mac kryzys zwigzany z masowym naptywem
nielegalnych przybyszéw szturmujacych (cza-
sem nawet w sensie dostownym) granice Unii
Europejskiej? Czy to poczatek konca strefy
Schengen? Czy Unia Europejska wznowi ne-
gocjacje akcesyjne z Turcjg? Jakie bedg konse-
kwencje napietych stosunkéw na linii Turcja -
Rosja? Trudnych pytan polityczno-spotecz-
nych w ostatnim czasie nam nie brakuje.

W cieniu tych wszystkich wydarzen nie wolno
nam jednak zapomnie¢ o tym, co dzieje sie
najblizej nas. Co kazdego dnia pomaga nam
rozwija¢ wtasne firmy i o tym, co ten rozwoj
blokuje. Na razie bowiem chmury zbierajgce
sie nad Europga nie wptywajg bezposrednio na
lokalnych przedsiebiorcow. Owszem sg bran-
ze takie jak turystyka, ktére muszg na biezg-
co korygowac polityke sprzedazowg, sg firmy
opierajgce swoj biznes na kontaktach z Rosja,
je z pewnoscig dotknety sankcje gospodarcze.
Ale wiekszos¢ mikro- i matych przedsiebior-
céw bardziej od walk w Syrii interesuje walka
na lokalnych rynkach.

W kolejnym numerze Firmera jak zwykle przy-
gotowaliSmy duzo przydatnych informacji
na temat tego, w jaki sposéb sie do tej walki
solidnie przygotowac. Rozpoznanie terenu to
podstawa, dlatego piszemy o tym, jak - dys-
ponujac ograniczonym budzetem - prowadzic¢

okrojone, ale efektywne i w peini wystar-
czajgce badania marketingowe. Sporo miej-
sca poswiecamy takze kwestii zaopatrzenia
w ,amunicje wojenng”, czyli w naszych wa-
runkach utrzymaniu ptynnosci finansowej
w firmie. Nie moze by¢ prowadzenia ofensy-
wy i zdobywania nowych terenéw bez umie-
jetnosci atakowania. W walce rynkowej umie-
jetnosci ofensywne zazwyczaj sprowadzajg
sie do sprzedazy. Dlatego tez w tym numerze
znajdziecie najwazniejsze zasady skutecznej
sprzedazy.

Gosciem specjalnym tego numeru jest Pawet
Tkaczyk. Osoba, ktérej wiedza i umiejetnosc
jej przekazywania sprawita, ze stat sie poza-
danym partnerem przy budowaniu marek,
zaréwno tych matych lokalnych, jak i miedzy-
narodowych. Polecamy nie tylko lekture tego
wywiadu, lecz takze jego analize pod katem
wiasnych firm. Warto. Oprocz tego mozecie
przeczyta¢ o najnowszych trendach reklamy
w mediach spotecznosciowych i generalnie
reklamy w internecie. Dowiecie sig, jaki wptyw
na Wasz biznes moga miec Dirty Data & Dark
Data, a takze poznacie najwazniejsze trendy,
jakie w 2015 roku miaty miejsce na rynku mo-
bile. Mamy nadzieje, ze w dtugie zimowe wie-
czory nie bedziecie sie z nami nudzic.

Mitej lektury!

Marek Dornowski
Redaktor naczelny

PODZIEL SIE
FIRMEREM
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WARTO WIEDZIEC

AC Nielsen, GFK Polonia, Millward Brown, 1QS, IPSOS - pracownikom korporacji
(zwitaszcza dziatajagcym na rynku konsumenckim) te nazwy sg dobrze znane.
To potezne organizacje badawcze posiadajgce dostep do ogromnej ilosci danych
na temat rynku. Sg nieocenionym zrédtem wiedzy o réznych branzach, przygoto-
wujg profesjonalne raporty, dysponuja narzedziami do dokonywania gtebokich
analiz. taczy je takze jedna cecha wspélna: sa niemal niedostepne dla matych

przedsiebiorcéw...

RADOSLAW JEZ, SKILLTELLIGENCE

Wielkie firmy badawcze to réwniez duza ska-
la i wysokie koszty prowadzenia badan i do-
cierania do informacji. Co ma jednak zrobic
przedsiebiorca, ktory dziata w stosunkowo
matej skali, oferuje niszowy produkt, operuje
tylko na rynku lokalnym lub po prostu dys-
ponuje budzetem dalekim od pieciocyfro-
wych liczb? Czy jedyng mozliwoscig dotarcia
do wiarygodnej informacji rynkowej sg dane
GUS-u lub inne bezptatne ogdlnodostepne
opracowania i zdrowy rozsgdek?

W ostatnich latach bardzo popularnym
uzupetnieniem, a w wielu przypadkach
takze substytutem klasycznych rozwia-
zan badawczych, jest crowdsourcing.

Polega on na zaangazowaniu duzej
grupy indywidualnych oséb, ktére za-
mieszkujg rézne miejsca na terenie ca-
tej Polski i charakteryzujg sie réznymi
kompetencjami, cechami demo- i etno-
graficznymi.

Mechanizm tego modelu jest dos¢ prosty:
przedsiebiorca zleca firmie prowadzacej ba-
dania z wykorzystaniem crowdsourcingu
zrealizowanie dowolnego zadania, ktore da
sie opisac krotkg instrukcjg i nie bedzie wy-
magato specjalistycznej wiedzy. Firma taka
w kilkanascie minut moze skonfigurowac
odpowiednie zlecenie i przekaza¢ do wspot-
pracujgcych osob. Dzieki aplikacji mobilnej
zainstalowanej na smartfonach wszyscy wy-
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konawcy, ktorzy kwalifikujg sie do wykonania
danego zadania, otrzymujg powiadomienie
i od razu - jesli tylko majg czas i ochote na
zarobienie kilkunastu ztotych - moga przy-
stgpic do realizacji.

Do takiej platformy crowdsourcingowej
zwracajg sie przedsiebiorcy i menedzerowie
z firm bardzo sie od siebie réznigcych, jednak
taczy ich jedno: szukajg rozwigzania, ktére
szybko dostarczy im potrzebnych informacji,
a jednoczes$nie koszty zwigzane z badaniem
beda proporcjonalne do istotnosci, zasiegu
i stopnia skomplikowania.

Crowdsourcing umozliwia bowiem
przeprowadzenie prostej ankiety na
100-osobowej grupie studentéw, a tak-
ze ogolnopolskiego badania typu ,ta-
jemniczy klient” w 30 tys. placéwek
handlowych.

Dzieki temu, ze wspodtpraca miedzy wyko-
nawcami a operatorem platformy odbywa
sie na zasadzie petnej dobrowolnosci (czyli
~pracuj, jesli masz ochote”), mozliwa jest pra-
ca zaréwno na rzecz firmy, ktéra ma potrze-
be sprawdzenia, ile kosztuje kostka masta
w sklepach spozywczych na terenie Suwatk,
jak i zweryfikowanie dostepnosci materiatéw
reklamowych na 5 tys. stacji benzynowych
w zachodniej Polsce. W obu przypadkach
koszt badania bedzie proporcjonalny do wy-
maganej przez klienta skali.
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Korzystanie z crowdsourcingu dotyczy zadan
typowych, jak wspomniane wyzej sprawdze-
nie cen lub dostepnosci danego produktu
w sklepach na okreslonym terenie, upewnie-
nie sie, ze agencja reklamowa prawidtowo,
o czasie i w odpowiednich miejscach wysta-
wita nasze materiaty reklamowe czy prze-
prowadzenie btyskawicznej ankiety na okre-
Slonej grupie respondentow. Takze jednak
pozwala na realizacje zlecen unikatowych lub
charakterystycznych dla danego przedsie-
biorcy.

Zaletg rozwigzan crowdsourcingowych -
poza szybka reakcjg i duzym zasiegiem -
jest ich skalowalnos¢.

Dzieki temu réwniez mate firmy stac¢ na to,
aby w pewnym ograniczonym terytorial-
nie lub demograficznie zakresie wykorzy-
sta¢ ,masowg madros¢”. Przyktad: zlecenie
zadania polegajgcego na zidentyfikowaniu
wszystkich miejsc w Zawierciu, w ktorych
mozna zjes¢ hamburgera.

Dzieki stworzeniu takiej mapy drobny przed-
siebiorca bedzie mogt lepiej wybrad miejsce
dla nowego punktu handlowego. Z kolei pro-
ste ale precyzyjne pytanie ankietowe moze
by¢ ograniczone nawet do kilkudziesieciu
respondentow (jesli taka liczba wystarczy
zlecajgcemu), dzieki czemu ustuga bedzie do-
stepna nawet dla mikroprzedsiebiorcy.

Jednym z przyktadow takich sprofilowanych
dziatan jest case pewnej firmy ttumaczenio-
wej, ktéra miata potrzebe zidentyfikowania
ttumaczy literatury medycznej. Okazato sie,
ze wsréd wykonawcdw wspodtpracujgcych
z platformg crowdsourcingowg byto wie-
lu studentéw medycyny, ktérzy w ciggu Kil-
ku godzin dostarczyli kilkaset nazwisk wraz
z danymi kontaktowymi. Wykonanie ta-
kiego badania wtasnymi sitami firmy za-
jetoby prawdopodobnie miesigc i kosz-

towatoby przynajmniej kilka razy wiecej.
Innym dobrym przyktadem jest tez znana
firma konsultacyjna, ktéra musiata w bar-
dzo krétkim czasie sprawdzi¢, jak w aptekach
i innych punktach oferujgcych parafarmaceu-
tyki w catej Polsce prezentowana jest oferta
kilku producentow.

Dzieki modelowi crowdsourcingu mozliwe
byto dostarczenie w kilka godzin informacji
z ponad 100 punktéw w réznych miejscowo-
Sciach. Przy tradycyjnej metodzie badan ze-
branie takich danych w tak krétkim czasie nie
bytoby mozliwe.

Koszt realizacji zlecen jest rozny i zale-
zy gtéwnie od czasochtonnosci i stopnia
ich skomplikowania. Najprostsze zada-
nia ankietowe, ktére mozna zrealizowac
gdziekolwiek i w dowolnym czasie, to
kwestia kilku ztotych.

Najbardziej skomplikowane wymagajgce po-
Swiecenia dtuzszego czasu, specyficznych
umiejetnosci, a czasem takze inwestycji
w postaci chociazby kupienia biletu autobu-
sowego, zawsze sg wyceniane indywidualnie.
Konieczne jest bowiem znalezienie odpo-
wiedniej stawki gwarantujgcej satysfakcjonu-
jaca liczbe odpowiedzi w odpowiednio kroét-
kim czasie.

Crowdsourcing jest wiec narzedziem
bardzo wdziecznym. Dzieki temu, ze
mozna go stosowacé w kazdej skali, stat
sie dostepny jako narzedzie badawcze
dla organizacji o kazdej praktycznie
wielkosci i zasobach finansowych.

Jesli wiec przedsiebiorcy nie sg akurat po-
trzebne zaawansowane analizy oparte na Big
Data, warto zainteresowac sie mozliwosciami
stwarzanymi przez firmy oferujgce dostep do
»,madrosci ttumow”. |
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Marketing

bez obstugi klienta

nie ma sensu




W tym numerze przedstawiamy Wam
rozmowe z cztowiekiem, o ktérym
albo juz mieliscie okazje ustyszed, albo
Z pewnoscig nie raz jeszcze ustyszycie.
Mowi 0 sobie, ze zarabia na zycie opo-
wiadaniem historii. Nie sg to jednak
byle jakie historie, ale ciekawe i trafne
spostrzezenia biznesowe opowiedzia-

ne w niezwykle motywujgcej formie.

Jego ksigzka Zakamarki marki zdobyta
tytut Marketingowej Ksigzki Roku 2011,
a on odznaczony zostat nagrodg Czto-
wieka Roku Polskiego Marketingu. Jest
takze zatozycielem i prezesem agencji
brandingowej MIDEA. Pracowat i pra-
cuje min. in. dla Leroy Merlin, Grupy
Allegro, Diners Club, Agory, HBO,
LOT-u, Avonu, Bankdéw BGZ, ING,
BPH SA, Orange, Rzetelnej Firmy,
Credit Agricole, LiveChat Software.

W styczniu tego roku Onet umiescit go
w rankingu 50 osobowosci polskiego
internetu. Naszym gosciem jest Pawet
Tkaczyk.

ROZMAWIA

MAREK
DORNOWSKI
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TEMAT Z OKLADKI

Patrzac na liste firm, dla ktérych praco-
wates lub pracujesz, zastanawiam sie, co
ktos taki jak Ty moze powiedzie¢ matym
firmom. W sektorze MSP budzety na two-
rzenie marki i dbanie o jej wizerunek sa
nieporéwnywalnie mniejsze niz w sekto-
rze duzych firm.

Pracuje rowniez dla mnostwa matych i sred-
nich firm, jednak ich wymienianie w portfolio
nie ma sensu: sg znane w swoich srodowi-
skach i trzeba bytoby ttumaczy¢, kim sg, co
robig i dlaczego sg takie Swietne. Na przyktad
dla sieci szkét nauki jazdy Lambo z Etku, Bia-
tegostoku i ostatnio Suwatk... W ciggu roku
z jednej nowej szkoty w Etku stali sie poten-
tatami z 70-procentowym udziatem w rynku
i oddziatami w kolejnych dwéch miastach.

W kwestii budowania marki zasady doty-
czgce matego i Sredniego biznesu s3g czesto
podobne - réznicg jest skala i pienigdz, ale
dobry pomyst jest w stanie zdziata¢ bardzo
wiele. Powiem wiecej: mate firmy, ktore ogla-
dajg uwaznie kazdg wydawang ztotdwke, sg
czesto duzo efektywniejsze w marketingu,
jesli majg odpowiednie schematy budowa-
nia marki, sposoby mierzenia swoich ak-
cji... Duze firmy wolg czesto zasypywac pro-
blemy pieniedzmi, podczas gdy mozna je
czasem sprytnie obejsc¢.

Potwierdzenie tego, co méwisz, znalaztem
na Twojej stronie, gdzie mozna postuchacd
podcastu Mata Wielka Firma. To obecnie
najpopularniejszy polski podcast o cha-
rakterze ekonomicznym. Mozesz nam nie-
co o nim opowiedzie¢?

Prowadze go razem z Markiem Jankowskim,
autorem ksigzek Mata wielka firma oraz Pu-
tapki small biznesu. Przez jaki$ czas funkcjo-
nowat jako audycja ekonomiczna na antenie
Radia Wroctaw, ale nigdy nie odeszliSmy od
udostepniania tresci audio za darmo naszym
odbiorcom. Podcast narodzit sie jako nie-
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standardowy pomyst na promocje pierwszej
ksigzki Marka. Obaj zajmujemy sie biznesem,
cho¢ podchodzimy do niego z réznych stron:
Marek bardziej od strony operacyjnej, ja od
marketingowej. Uzupetniamy sie, wiec posta-
nowiliSmy te nasze rozmowy nagrywac.

W tej chwili przekroczyliSmy 110 pétgodzin-
nych odcinkéw, wiec jesli ktos ma czas, ma
do dyspozycji 55 godzin lekcji biznesowych
(i naszych czerstwych zartéw) catkowicie za
darmo. W niektorych odcinkach mamy tez
gosci, bo lepiej ustysze¢ o konkretnych za-
gadnieniach biznesowych od ludzi, ktérzy
zajmujg sie tym osobiscie. Traktujemy pod-
cast jako poligon doswiadczalny dla réznych
form promocji oraz jako ,bat nad sobg”, ktory
kaze nam sie rozwija¢, czytad, zeby nie zabra-
kto nam tematéw. Pomaga nam w biznesie,
a jednoczesnie pomaga innym rozwija¢ wia-
sne firmy: ostatnio na fanpage'u kto$ nam
napisat, ze dzieki nam wtasnie ma swoj wta-
sny, dobrze prosperujgcy biznes.

Lubisz méwic o sobie, ze zarabiasz na zy-
cie opowiadaniem historii. Czym jest sto-
rytelling? O czym opowiadasz, ze ludzi
chca tego stuchac?

Zawsze gdy to moéwie, dodaje, ze przede
wszystkim oznacza to pomaganie moim
klientom w opowiedzeniu ich historii. Mam
firme, ktéra buduje silne marki i mocno
wierze, ze dobra marka to Swietnie opowie-
dziana historia. Swiat jest peten ludzi maja-
cych genialne pomysty na produkty, ustugi...
Zaktadajg firmy, zeby te produkty sprzeda-
wac, ale problem polega na tym, ze... nie po-
trafig o nich opowiada¢. W tym staramy sie
pomac.

Storytelling jest stary jak sama ludzkos¢ -
historie opowiadaliSmy sobie od zawsze.
Jego popularnos¢ w biznesie wynika stad,
ze rynki dzi$ sktadajg sie przede wszystkim
z konwersacji: rozmawiamy ze sobg czesciej
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Storytelling jest stary
jak sama ludzkosc -
historie opowiadalismy

sobie od zawsze.



TEMAT Z OKLADKI

i intensywniej niz kiedykolwiek wczesniej. To
sprawia, ze jesteSmy przyttoczeni ogromem
informacji. No i coraz trudniej jest sie przebic
przez wszechogarniajgcy szum.

Storytelling to sposéb na takie opowiedzenie
historii o produkcie, by ludzie, klienci chcie-
li z wtasnej woli jg powtarzaé. Bo to klient
jest dzi$ najlepszym medium reklamowym.
Oznacza to uzupetnienie tradycyjnej reklamy
o nowe kanaty - zamiast wpychac¢ konsumen-
tom komunikaty, ktérych nie chcg, dzi$ stara-
my sie ich zainteresowac i lepiej zrozumiec.
A potem dac im cos, z czego bedg zadowole-
ni. Zatem: opowiadam o rzeczach, ktére nie-
koniecznie sg zawsze interesujgce z punktu
widzenia producenta, natomiast zawsze sg
ciekawe dla odbiorcy. Az tyle i tylko tyle.

Cofnijmy sie na moment w czasie do wy-
dania Twojej bestsellerowej ksigzki Zaka-
marki marki. Dajesz tam odpowiedzi na
wiele pytan, ktére powinna zada¢ sobie
kazda osoba zajmujgca sie budowaniem
marki. Chciatbym sie dowiedzieé, co jest
wazne w tym procesie, a jednoczesnie na-
gminnie niedoceniane przez mate firmy,
ktére prébujg budowaé wtasna marke?

Po pierwsze: uswiadomienie sobie, ze bu-
dowanie marki to proces, ktéry juz dawno
zostat opisany i ma dobrze zbadang struk-
ture. Doktadnie wiemy, na jakie pytania po-
winnismy odpowiedzie¢ na poczatku, a czym
zajac sie pozniej. Wiele matych firm zaczyna
dziatalnos¢ bez marketingu - bo majg dobry
produkt, wiasciciel ma juz lokalng reputacje
i na poczatku ,sprzedaje sie samo”. A potem,
kiedy firma musi rosng¢, zaczynajg dziatac
na oslep. Zaktadajg fanpage na Facebooku,
bo wszyscy majg. Kto$ im wspomniat o pozy-
cjonowaniu? Ptacg za to. Ktos$ inny wymyslit
reklamy w prasie? Wydajg na to pienigdze.
Pienigdze, ktore przeciekajg przez palce, bo -
wedtug badan - potowa marketeréw nie
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mierzy skutecznosci swoich dziatan reklamo-
wych. Tymczasem takie chaotyczne dziatania
wcale nie sg konieczne. Tak jak napisatem
wyzej: budowanie marketingu ma okreslong
strukture i wyrzucanie pieniedzy w btoto to
czesto wywazanie otwartych drzwi.

Po drugie (i wynika to z pierwszego): dziatania
marketingowe powinny by¢ mierzalne i te-
stowalne (czyli mozna je poddawacd ekspery-
mentom i optymalizowa¢ w ramach tego sa-
mego budzetu). Firmy bardzo czesto majg do
tego narzedzia (bo na przyktad dowolny pro-
gram do e-mail marketingu ma wbudowane
narzedzia do testow A/B), ale... nie robig tego.
Bo nie wiedzg jak albo marketerzy bojg sie, ze
kiedy pokaza stabe wyniki, zostang zwolnie-
ni. Wiec wolg miec ptacone za godziny pracy
i twierdzi¢, ze ,nie da sie zmierzyc".

Masz doswiadczenie we wspétpracy za-
réowno z nowo powstajagcymi miodymi
firmami, jak i z duzymi korporacjami. Ja-
kie sg najwieksze réznice we wspoétpracy
z jednymi i drugimi?

Korporacje przezwyciezajg swoje problemy
skalg i pieniedzmi, mate firmy zwinnoscig
i innowacjami. Nie znaczy to wcale, ze nie ma
innowacyjnych korporacji czy skostniatych
matych firm. Oznacza to jedynie, ze duzg fir-
me stac na zasypanie problemu pieniedzmi -
to czesto szybsza droga - a mata musi zawsze
znalez¢ rozwigzanie w granicach budzetu.

Z drugiej strony mamy to, o czym wspomnia-
tem wyzej: duze firmy jednak pilnujg budze-
tow i efektow z nich uzyskiwanych, podczas
gdy mate firmy przepuszczajg pienigdze
miedzy palcami, bo nie nauczyli sie jeszcze
mierzenia efektywnosci. Jednak zaréwno
w przypadku matych, jak i duzych istnieje
pewien staty zestaw pytan dotyczacy marke-
tingu, dziatan komunikacyjnych, ktory trzeba
sobie zadac. Roznica lezy w egzekucji. Mate
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firmy czesto nie potrzebujg spisanej strategii,
bo realizacjg zatozen zajmuje sie kilka oséb,
ktére zawsze siedzg w tym samym pokoju.
Tymczasem realizacja tych samych celow na
duzg skale w korporacji angazuje juz dziesigt-
ki 0séb w réznych biurach - wtedy spisanie
strategii bardzo pomaga. Réznice mégtbym
wymienia¢, cho¢ catos¢ sprowadza sie do
tego, ze wszedzie pracujg ludzie, ktéorym na-
lezy pozwoli¢ na kreatywnos¢, wyznaczajac
jednoczesnie reguty i sposoby rozliczania.
Bez mierzenia - jak juz wspomniatem wcze-
$niej - dostaniemy chaos. | to ten brzydki
chaos, z ktérego nic dobrego nie wynika.

W marketingu wiele méwi sie o tym, jak
pozyska¢ nowego klienta. Ty zapytany
o to, czy wazniejszy jest marketing czy
raczej obstuga juz zdobytego klienta, nie
stawiasz jednej sprawy nad druga, twier-
dzac, ze jedno bez drugiego nie ma sensu.

Oczywiscie, ze marketing bez obstugi nie ma
sensu. Powiem wiecej: dla matych firm nie-
zwykle istotne jest potgczenie trzech obsza-
row -sprzedazy, marketingu i obstugiklienta -
w jeden spdjny zestaw umiejetnosci i pro-
cedur. Bo caty ten trojkat wptywa na siebie
nawzajem. Sprzedaz nie zdziata wiele bez
marketingu, a dobra opinia o obstudze klien-
ta moze tylko pomoc. Z drugiej strony mar-
keting, ktéry nie sprzedaje, nie ma sensu, ale
budowanie sprzedazy czegos, z czego klien-
Ci sg potem niezadowoleni - takze nie ma.
No i w konhcu obstuga klienta dziata, kie-
dy... ma kogo obstugiwac. Traktowanie tych
dziatéw w firmie jako oddzielne w dzisiejszym
potgczonym Swiecie to proszenie sie o ktopo-
ty. Chief experience officer, czyli menadzer
doswiadczenia klienta - to stanowisko, ktore
w niedalekiej przysztosci bedzie je jednoczyc.
| znowu widze tu przewage matych i zwin-
nych firm: zanim korporacje uporajg sie ze
zmianami organizacyjnymi, mogg ming¢ mie-
sigce, czasem lata. Tymczasem maty biznes

moze takg zmiane zatatwi¢ jednym polece-
niem. Nauczenie sie robienia rzeczy razem to
zupetnie inna sprawa, ale tu zwinnos¢ sie na-
prawde optaca i jest wielkg szansa.

W wielu rozmowach i wystapieniach pod-
kreslasz role, jakg w catym biznesie od-
grywa obstuga klienta. Czy zgadzasz sie
z teza, ze przedsiebiorcy popetniajg na
tym odcinku wiele btedéw, bo wydaje im
sie, ze to prosta sprawa. Badz mity, usmie-
chaj sie - nic prostszego...

To prawda, obstuga klienta wydaje sie prosta,
ale to zwodnicze. Wielu pracownikéw funk-
cjonuje w przeswiadczeniu, ze jesli sami sg
klientami, wiedzg, jak robi¢ obstuge klienta.
Jest w tym tyle samo prawdy co w stwierdze-
niu, ze jesli widziatem, jak ktos ktadzie kafelki,
sam potrafie to zrobic. Jest tez druga sprawa -
obstuga klienta jest po prostu trudna.

Nawet z psychologicznego punktu widzenia:
odpowiedzenie klientowi na e-maila z rekla-
macjg kosztuje nas sporo nerwoéw i odktada-
my to na potem. A najlepsze, co moglibysSmy
zrobi¢, to odpowiedziec klientowi jak najszyb-
ciej. Potem sytuacja ulega pogorszeniu. Bar-
dzo pomaga ustawienie sztywnych regut: za-
den e-mail nie moze pozostac¢ bez odpowiedzi
przez dtuzej niz 24 godziny. Jesli nie rozwig-
zaliSmy problemu klienta w ciggu 24 godzin
i tak do niego piszemy - chocby po to, by po-
wiadomi¢, ze pracujemy nad rozwigzaniem.

Kolejna rzecz, o ktérej warto pamietac, to
empatia. Klient bardzo czesto potrzebuje
po prostu kogos, kto go wystucha i zapewni
o tym, ze jego sprawa jest rozpatrywana. Od-
powiedzi wzdtuz linii ,jestem, stucham, prze-
praszam” (oczywiscie napisane w stylu odpo-
wiadajgcym osobowosci marki) to naprawde
minimum tego, co mozna zrobi¢. Natychmia-
stowy kontakt jest w stanie rozwigzac wiele
probleméw. Wiem, ze napisanie e-maila jest
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tatwiejsze i bardziej naturalne, zwtaszcza dla
przedsiebiorcéw introwertycznych. Ale zta-
panie za stuchawke, osobiste przeprosiny czy
nagranie na sekretarce z podziekowaniem za
zakup mogg skruszy¢ naprawde wiele lodow.

Ostatecznie mozna sprobowac rozwigzan
posrednich, takich jak LiveChat - sprawdza
sie rewelacyjnie zwtaszcza w przypadku tzw.
~Sskomplikowanej sprzedazy”, czyli procesu,
w czasie ktérego klient musi zadawad pyta-
nia i do konca nie wie, o co zapytac¢. Wtedy
interaktywna rozmowa jest zawsze lepsza
niz wymiana e-maili.

Wspomniates o stylu odpowiadajgcym
osobowosci marki. Jakie to moga by¢ sty-
le? Czy jest styl, ktéry sprawdzi sie bez
wzgledu na branze, czy raczej kazda mar-
ka (w zaleznosci od branzy) powinna wy-
pracowac swéj optymalny?

Jesli cos jest dobre do wszystkiego, jest do-
bre do niczego - ta stara prawda dziata tak-
ze przy poszukiwaniu uniwersalnego stylu
komunikacji. O potedze osobowosci marki
decyduje wiasnie jej dopasowanie do gru-
py docelowej. Marka luksusowa bedzie sie
komunikowa¢ bardziej formalnie, marka ca-
sualowa bedzie blizej konsumenta. Jezeli na-
szymi odbiorcami sg ludzie mtodsi, mozemy -
a nawet powinniSmy - pozwoli¢ sobie na
odrobine szalenstwa.

Sq dwie gtbwne metody budowania takiej
osobowosci. Pierwsza to roztozenie akcen-
tow pomiedzy pie¢ gtéwnych cech komu-
nikacji - szczeros$¢, emocje, kompetencje,
wyrafinowanie i ostros¢. Przy czym nalezy
pamieta¢, ze zadna z tych cech nie jest do-
bra czy zta - sg marki, ktére chcemy postrze-
gaC jako szczere (odzywki dla niemowlat),
a chcemy tez takich, ktére nas oszukujg (fry-
zjer, ktory zawsze mowi, ze pieknie wygla-
damy jest lepszy od takiego, ktéry moéwi, ze
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mieliSmy lepsze dni). To samo kompetencje:
kusi, zeby przedstawiac sie jako marka kom-
petentna, ale bardzo czesto wygodniej jest to
pozostawi¢ poza narracjg. Zobacz przyktad
Xboksa - w ich komunikacji nie ma stowa
o kompetencjach. Drugim sposobem bu-
dowania osobowosci marki sg archetypy.
W naszej metodzie (opartej o monomit Jose-
pha Campbella) jest ich dwanascie, ale oba-
wiam sie, ze w tym wywiadzie nie ma wystar-
czajgco duzo miejsca, by o nich opowiedziec.
Na szczeScie zawsze mozna sie positkowac
internetem - na witrynie MIDEA jest dedyko-
wana strona, gdzie mozesz o tym poczytac.

Czy zgodzisz sie, ze to wiasnie obstuga
klienta jest tym elementem, ktéry pozwa-
la matym firmom, w miare niskim kosz-
tem zbudowaé witasng przewage konku-
rencyjng?

Tak i nie. Oczywiscie, obstuga klienta jest
wazna, ale duze firmy takze robig to catkiem
dobrze. Plus majg procedury dotyczgce ob-
stugi klienta, ktore w matych firmach czesto
kulejg. Tym, co jest prawdziwg przewaga
matej firmy, to mozliwos¢ zaprojektowania
Lntymnosci” w kontaktach z klientem. Duza
firma bedzie miata z tym wiekszy problem.
Oczywiscie mozna to zrobi¢ na dwa sposoby.

Po pierwsze mie¢ dobrze przeszkolonego
pracownika, ktory - jesli masz niewielkg gru-
pe klientow - nauczy sie ich traktowac jak
przyjaciot (czy - jak napisatem kiedys w arty-
kule - ,jednorazowych przyjaciot”).

Po drugie mozesz miec¢ system CRM (sys-
tem zarzadzania relacjami z klientami), ktory
w odpowiednim momencie podsunie kaz-
demu z Twoich pracownikéw informacje
o tym, co klient lubi, kto sie z nim ostatnio
kontaktowat itp. CRM jest bardzo waznym
elementem integracji sprzedazy, marketingu
i obstugi klienta. Wiele firm nie docenia po-
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tegi tego narzedzia. | znowu s3g rézne CRM-y.
Takie, ktére jedynie magazynujg korespon-
dencje i pozwalajg na przydzielanie zadan.
Sgtakie, ktére wspomagajg proces sprzedazy.
W koncu mozesz zdecydowac sie na ten, kto-
ry przede wszystkim dba o obstuge posprze-
dazowg i o to, by zaden e-mail ze skargg nie
pozostat bez odpowiedzi. Przyktadem pierw-
szego jest Highrise, drugi to na przyktad Pipe-
Drive, trzeci to nasz rodzimy 5pillows. Warto
przyjrze¢ sie réoznym rozwigzaniom, bo to
one sprawiajg, ze obstuga klienta staje sie
naszg przewaga konkurencyjna.

Budowanie marki to Twoim zdaniem bar-
dziej projekt czy proces?

Proces zdecydowanie. Cho¢ wymagajacy roz-
nych projektow na réznym etapie rozwoju.
Bo na poczatku chodzi o ustalenie zakresu
komunikacji: odpowiedz na pytanie, komu
i w czym pomagamy. Te komunikacje we-
ryfikujemy i... zostawiamy w spokoju, jesli
wszystko dziata. Nastepnie musimy do niej
dobrac kanaty przekazu optymalne dla na-
szej grupy docelowej. To wymaga najpierw
strategicznych analiz, potem opracowania,
na koncu przetestowania i ustawienia punk-
tow monitoringu - bo kanaty mogg sie dos¢

dynamicznie zmieniac. Na korcu zas jest eg-
zekucja na poziomie pojedynczych kampanii.
| to juz jest nieustajgcy cigg projektow, kto-
re takze - nie przestane tego powtarzac -
muszg by¢ testowane i optymalizowane. Aha,
na koncu dodatbym odrobine szalehstwa.
Marki, ktore jg maja, radzg sobie duzo lepiej
niz te, ktére sg ,0d-do” i nie wychodzg poza
szablon.

W srodowisku marketingowcéw do dzis
popularne jest stare przeciez powiedze-
nie Johna Wanamakera, ktéry stwierdzit,
ze potowa pieniedzy wydana na reklame
jest wyrzucona w btoto, problem tylko, ze
nie wiadomo ktéra. Czy Twoim zdaniem to
samo dotyczy budowy marki?

Tak, moéwitem o tym, kiedy wspominatem
o firmach, ktére marketing (i marke) budu-
jg na oslep. Duzo lepiej jest zdac sie na spraw-
dzong strukture (proces budowania marki
ma takg strukture) i ewentualnie jg ulepszac
w sposdb unikalny dla wiasnej firmy, niz bu-
dowac wszystko od podstaw z obawg, ze
w kazdej chwili taka konstrukcja wzniesiona
ad hoc moze rungc.

Dziekuje za rozmowe. B
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TWOJA STRONA WWW

MASZ STRONE
INTERNETOWA?

ZAPEWNE JESTES EGOISTA

Artur Pajkert

Najnowsze badania pokazujg, ze co pigta polska stro-
na internetowa zawiera btedy obnizajgce konwersje.
Marketingowym grzechem numer jeden okazuje sie
by¢ egoizm. Sprawdz, czy nalezysz do 20% popetnia-
jacych ten btad?
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Jestes naturalnie urodzonym egoista

Niezaleznie od tego, czy pracujesz dla kogos,
czy dziatasz na witasny rachunek, prawdo-
podobnie i tak jeste$ naturalnie urodzonym
egoistg. Nic wiec dziwnego, ze najwazniejsza
dla Ciebie jest TWOJA strona i TWOJA oferta.
Lubisz SIEBIE i to KIM jesteS. To normalne
podejscie, niestety... najczesciej w niewiel-
kim stopniu interesujgce dla potencjalnego
klienta. Bo przeciez odbiorca tez zapewne
jest egoistg i chce wiedzie¢, co sam uzyska
z potencjalnej transakgcji.

Wiasnie dlatego strony, ktérych tresci nad-
miernie skupiajg sie na firmie, produktach
i ustugach w sposob zdecydowany obnizajg
konwersje. Taki zty copywriting odstrasza na-
wet najbardziej zdecydowanego klienta, znie-
checajac go do zakupu, zapisu do newslet-
tera, wypetnienia formularza czy dokonania
innej pozgdanej akgji.

/Tylko w sierpniu br. do bezpiatnego\
audytu Blink.pl zgtoszono blisko 6 tys.
stron internetowych. Na 21 tys. wskaz6-
wek udzielonych korzystajgcym z ana-
lizatora az 19,7% dotyczyto problemu

z nadmiernym skupianiem na sobie.
\2 ym Skup p,

Zwalcz nadmierne (e-)skupienie
na sobie

.Ja", .moj produkt”, ,moja oferta” - oderwij
sie od takiego schematu myslenia, w czasie
konstruowania tresci na strone internetowa.
Zamiast tego mysl o kliencie w kategoriach:
.1y", . Twoje potrzeby”, ,Sposoby ich zaspoko-
jenia”. Wiasnie ta umiejetnos¢ odrdznia sku-
tecznych sprzedawcow od tych, ktorych efek-
tywnos¢ konczy sie wytgcznie na méwieniu
o produktach.

Skoro juz wiesz, w czym tkwi btad, sprawdz,
czy nie popetniasz go na swojej stronie inter-
netowej. Na poczatek przeanalizuj jej tres¢
pod katem wystepowania czasownikéw

w pierwszej osobie liczby mnogiej. Zwrd6¢
uwage na obecnosc¢ elementéw typu: ,Istnie-
jemy od...", ,Oferujemy...”, ,Witamy na naszej
stronie”, ,Posiadamy unikatowg technologie”.
Kazdy czasownik w pierwszej osobie liczby
mnogiej to cegta do muru egoizmu, ktéry bu-
dujesz miedzy sobg a odbiorca.

Jezeli wychwycisz powyzsze btedy, przereda-
guj tresci na drugg osobe liczby pojedyncze;.
Wprowadz zatem wyrazenia, ktére w sposéb
bezposredni bedg zwracaty sie do odbiorcy
strony (np. ,Sprawdz naszg oferte” czy ,Sko-
rzystaj z unikatowej technologii”). Zamiast
.Mamy 5 lat doswiadczenia w...” napisz ra-
czej ,Skorzystaj z pieciu lat naszego doswiad-
czenia w...". Dzieki temu w naturalny sposéb
zmienisz mato dynamiczny tekst na pozada-
ne w marketingu wezwania do akgji.

Czy to az tak wazne?

Strona, ktérej tresci nie sg przyjazne uzyt-
kownikowi, nigdy nie osiggnie sukcesu sprze-
dazowego. By¢ moze przyciggnie potencjal-
nego klienta, nie bedzie to jednak odbiorca,
ktory zatrzyma sie w witrynie na dtuzej, by
dokonac pozadanej konwersji. Przeciez stowa
potrafig tak samo zmotywowac do zakupu,
jak zniecheci¢ do dalszego dziatania. Dlatego
tak wazny jest odpowiedni content na stronie
internetowej budowany z informacji, ktére
przekonajg klienta i bedg zarabiac dla firmy.

Reasumujgc, pamietaj, ze dobrze, napisana”
i zoptymalizowana strona to nie tylko lepsze
wyniki organiczne w Google i lepsze stawki
w reklamach AdWords. To takze wieksza
szansa, ze uzytkownik strony dokona poza-
danej konwersji, np. zrobi zakupy w sklepie,
wypetnieni formularz zamoéwienia czy zapisze
sie do newslettera. A przeciez o to chodzi! B

Dr inz. Artur Pajkert
Pomystodawca analizatora

semantycznego stron
www.blink.pl/audyt
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PIENIADZE Z SIECI

Marcin KosedowskKi

ZARABIANIE PRZEZ INTERNET
PROSTSZE NIZ MYSLISZ

Az 83% nowych sklepéw internetowych przynosi straty,
jak wynika z raportu E-commerce Standard 2015. Okazuje
sie jednak, ze jest prosty sposéb na trafienie do niewielkiej
grupki, ktéra wychodzi na plus.
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Pawet i Monika poznali sie podczas stazu
w duzej hurtowni budowlanej. Ona pracowa-
ta w dziale ksiegowosci, on w zaopatrzeniu.
Mimo mtodego wieku, szybko stwierdzili, ze
pracujgc dla kogos, zawsze bedg zalezni od
widzimisie szefa. Postanowili wykorzystac
staz, by dowiedziec sie jak najwiecej o handlu.
- Nierzadko przychodzilismy nawet dwie godzi-
ny przed pracq, byleby tylko ztapac kolezanki
i kolegow z dziatu, ktorzy podpowiadali, jak
np. obliczyc cto czy wypetnic dany dokument -
mowi Monika. Zaangazowanie i poswiecony
czas optacity sie, bo jeszcze w czasie stazu
Monika i Pawet wspdlnie otworzyli interneto-
wy sklep z odzieza.

Co pozwolito im od razu zaczac dziatac?
Przede wszystkim ograniczanie kosztéw od
samego poczatku. Bo koszty otwarcia sklepu
moga by¢ marginalne. Na starcie nie trzeba
przeciez zamawia¢ sklepu dopasowanego
doktadnie do naszych potrzeb, co kosztuje
od kilkudziesieciu do kilkuset tysiecy (razem
z integracja magazynu, programu ksiegowe-
go i systemu firmy kurierskiej). Zamiast tego
lepiej skorzystac z jednego z systemow do
prowadzenia sklepu optacanego w abona-
mencie, co bedzie kosztowato kilkadziesiat,
kilkaset ztotych miesiecznie. Oszczedzone
pienigdze mozna przeznaczy¢ na zatowaro-
wanie.

Witasnie dobér towaru jest jednym z klu-
czowych czynnikéw decydujgcych o suk-
cesie. Przy ztym wyborze moze sie okazat,
ze zostaniemy z dziesigtkami lub tysigcami
ztotych zamrozonych w produktach. Dlate-
g0 jednym ze sposobdw na zmniejszenie ry-
zyka jest skorzystanie z dropshippingu, czyli
zamowienia towaru u producenta dopiero
w momencie kupienia go przez internaute.
Co prawda wydtuzy to dostawe o jeden dzien,
jednak dla mniej chodliwych produktéw, be-
dzie to dobry kompromis miedzy zamrozo-
nymi pieniedzmi a oczekiwaniami klientéw.

- Gtownym problemem wydawato sie byc za-
towarowanie, dlatego na poczqtek postawi-
lismy wytqcznie na ubrania, ktére u konku-
rencji sprzedawaty sie najlepiej i pozwalaty
na osiggniecie najwiekszej marzy. Oferte uzu-
petnilismy — wysokomarzowymi  produktami
sprzedawanymi na zasadzie dropshippingu.
Z kilkunastu tysiecy ztotych pozyczonych od
rodzicow kupilismy pierwsze ubrania, sami
zrobilismy zdjecia (z Monikqg jako modelkq)
i zaczelismy sprzedaz - wspomina Pawet.

Efekt? Jeszcze przed pierwszym Bozym Na-
rodzeniem - w szczycie sezonu - mieli tyle
zamowien, ze konieczne byto zatrudnienie
pomocy na dodatkowy etat, a i tak kazda wy-
stana paczka oznaczata od kilkudziesieciu do
nawet ponad 200 zt zysku. Byto to wiecej, niz
wczesniej zarabiali wspodlnie przez caty dzien,
a ich sklep trafit do grupy 17% sklepow inter-
netowych, ktére wedtug badania E-commer-
ce Standard 2015 przynoszg jakikolwiek zysk
w pierwszym roku dziatalnosci.

Historie takie jak Moniki i Pawta mozna mno-
zy€. Setki firm przegapiajg szanse, jakg jest
sprzedaz internetowa. To normalne, ze pra-
cownicy widzacy skostniate podejscie szefa,
biorg sprawy w swoje rece, zaczynajg dzia-
ta¢ samodzielnie i - co najwazniejsze - do-
skonale na tym wychodzg. Z perspektywy
fotela prezesa nie wida¢ bowiem niuansow,
ktore codziennie zauwaza pracownik majgcy
kontakt z klientami czy dostawcami. Tymcza-
sem nierzadko wystarczy drobna zmiana, np.
mozliwo$¢ ztozenia zamodwienia e-mailem
czy zmniejszenie kwoty minimalnego zamo-
wienia, aby dotrze¢ do zupetnie nowej grupy
odbiorcow.

Wiasnie niuanse, ktore widac¢ tylko od we-
wnatrz, moga zadecydowac o sukcesie. Oso-
ba nieznajgca branzy lub przyzwyczajen
klientow bedzie miata olbrzymi problem ze
znalezieniem tej drobnej rzeczy, ktérg igno-
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ruje cata konkurencja. Przyktadem moze by¢
Piotr pracujacy w firmie sprzedajgcej mate-
riaty dentystyczne. Piotr catymi miesigcami
musiat odmawia¢ przyjecia zamoéwien od
potencjalnych klientéw. Problemem byta mi-
nimalna wielkos¢ zamoéwienia. - Wiekszosc
dentystow nie potrzebowata tak duzych opako-
wan, jakie oferowalismy lub wyrzucata znacznq
czesc przeterminowanych materiatéw. Wystar-
czyto otworzyc¢ pudetka i sprzedawac materia-
fy w mniejszych porcjach, jednak szef z niezro-
zumiatych dla mnie powoddw nie chciat tego
zrobi¢ - méwi Piotr. - Po kilkunastu prébach
datem sobie spokdj z przekonywaniem go do
tego pomystu. Sam, po godzinach, otworzytem
sklep z nowq ofertq i - za zgodq szefa - skon-
taktowatem sie z mniejszymi klientami. Zyskali
na tym wszyscy. Klienci w koncu mogli zto-
zy¢ zamoOwienie zgodne z potrzebami, firma
zyskata nowy rynek, a Piotr - sowite premie
miesieczne za powiekszenie sprzedazy. Istot-
ne byto rozwigzanie faktycznych problemow
klientow, a nie uderzanie na oslep.

Gdy otwiera sie sklep internetowy, trzeba
pamietac, ze przed nami to samo zrobity juz
tysigce innych przedsiebiorcéw. Wykorzy-
stajmy ich btedy, by jak najbardziej poprawic
szanse na sukces. Warto uzmystowi¢ so-
bie, ze poprawienie 10 elementéw sklepu
o zaledwie 10% kazdy, da nam dwukrotnie
wiekszy zysk. Zamiana 10% ptatnosci za po-
braniem na ptatnosci online, w ktérych pie-
nigdze dostajemy, jest prosta - czesto wy-
starczy po prostu podnies¢ cene pobrania
(przy okazji rekompensujgc sobie dtuzsze
oczekiwanie na ptatnosc).

Powiekszenie $redniej wartosci koszyka
o 10%? Dajmy darmowg dostawe od kwo-
ty 10-20% wyzszej niz wynosi dominanta
wartosci optaconych koszykdéw. Obnizenie
kosztéw promocji o 10%? Dopilnujmy, czy
w kampanii AdWords nie ma prostych bte-
dow, takich jak reklamowanie produktéow,
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ktore sie skonczyty, tygodniami od wejscia
na strone wyswietlanie reklam remarketin-
gowych czy obnizenie stawek w kampaniach
wykorzystujgcych caty budzet. Obnizenie
kosztéw zakupu? Wystanie konkretnych za-
pytan ofertowych do konkurencji naszych
dostawcéw powinno wywrzec skutek. Takie
dziatania mozemy wykonac dla kilku, kilkuna-
stu obszaréw prowadzenia sklepu, poprawia-
jac kazdy z nich tylko odrobine. Po spojrzeniu
na biznes z szerszej perspektywy zobaczymy
jednak, ze udato sie przekroczy¢ prog ren-
townosci lub znaczgco powiekszy¢ zyski.

Skoro to takie proste, to dlaczego az 83%
sklepéw przynosi straty? Wiasciciele cze-
sto, zamiast spojrze¢ na sklep catosciowo,
skupiajg sie na biezgcej dziatalnosci. Drugi
problem to samodzielne testowanie no-
wych rozwigzan, ktére zostatly juz wielo-
krotnie przebadane. Maty sklep musi jednak
czeka¢ na statystycznie wiarygodne wyni-
ki testow catymi tygodniami, przekraczajac
akceptowalny poziom strat. Zamiast spraw-
dza¢ wszystko samodzielnie, lepiej wykorzy-
sta¢ wiedze innych firm z branzy e-commerce
i zajgc sie biznesem. To jest wtasnie sposob,
ktory pozwoli szybko wyjsé na plus. &

Marcin Kosedowski
Profit Sites Academy
Profitsitesacademy.com

Autor jest konsultantem i szkoleniowcem zaj-
mujgcym sie poprawg konwersji sklepéw in-
ternetowych iinnych stron. Przez ostatnie lata
wspoétpracowatm.in.zfirmamitakimijak Grupa
Onet.pl, myPhone, International Data Group,
Dotpay, Money.pl, TheAvenue.pl i wieloma fir-
mami z branzy e-commerce. Firma autora jest
partnerem Mixpanelu i cztonkiem User Expe-
rience Professionals Association.
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ODKRYJ SWOJ POTENCJAL

Darmowa reklama w internecie -

gdzie warto reklamowac sie w sieci?

FIRMER MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY Foto: © istockphoto.com
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Prowadzisz maty biznes. Nie masz duzego budzetu na reklame, a Twéj czas
na dziatania marketingowe jest bardzo ograniczony. Poznaj proste formy
promocji, idealne dla small biznesu. Na dodatek darmowe, czyli takie, jakie
mali przedsiebiorcy kochaja najbardziej.

Alicja Palinska, Firmy.net

Najlepsza forma promocji to taka, na ktérg
Cie sta¢. W matej firmie, kiedy trzeba opta-
ci¢ ZUS i rachunki, wydatki na reklame cze-
sto wydajg sie zbedng inwestycjg. A przeciez
wiadomo, ze bez reklamy trudno pozyskac
nowych klientow. Dlatego najczesciej wybie-
rang formg promocji przez sektor MMSP jest
reklama darmowa lub niskobudzetowa oraz
okazjonalna. Kiedy zyski sg wieksze, wow-
czas mozna zaplanowac szersze dziatania
promocyjne. W tym artykule przedstawie
najprostsze i niewymagajace duzych nakta-
dow finansowych formy promocji i miejsca,
gdzie warto, aby mata firma zaistniata w sieci.

Ogodlnopolskie wyszukiwarki firm

Wyszukiwarki firm, zwane takze katalogami,
sg zbiorem prezentacji firm ze wszystkich
branz z catej Polski. Przedstawiajg ich dane
kontaktowe, opisy dziatalnosci czy oferty
produktow i ustug. Serwisy wiarygodne dla
Google, o ugruntowanej pozycji (takie jest
Firmy.net, Panorama Firm czy Pkt), pojawiajg
sie wysoko w wynikach wyszukiwania i pro-
wadzg do prezentacji przedsiebiorstw z danej
branzy i w danej lokalizacji. Z tego powodu na
strony katalogdéw trafiajg miliony potencjal-
nych klientéw poszukujgcych produktow czy
ustug w internecie.

Wiekszos¢ katalogow firm oferuje darmo-
we wpisy, czyli catkowicie za darmo mozna
uzupetni¢ gtbwne dane o swojej firmie, ko-
rzystajgc z najbardziej podstawowej formy
prezentacji. Jest to jedna z dobrych metod na
zaistnienie firmy w sieci, co utatwia uzytkow-

nikom internetu odnalezienie konkretnych
informacji na temat przedsiebiorstw. Twércy
portali oferujg rowniez ptatne pakiety ustug
z rozbudowang formg ekspozycji i korzyscia-
mi w postaci wiekszej liczby odwiedzin pre-
zentacji przez potencjalnych klientow.

O czym musisz pamieta¢é, prezentujac
firme w katalogach firm?

Decydujac sie na takg forme promocji, przed-
siebiorcy muszg pamietad, ze znaczna czesc
odpowiedzialnosci za skutecznos$¢ reklamy
w katalogach lezy po ich stronie. Nikt bowiem
nie skorzysta z ustug firmy, nawet jesli bedzie
mozna jg znalez¢ na najwyzszych pozycjach
w wynikach wyszukiwania, gdy informacje
o firmie i jej ofercie bedg niekompletne czy
nieaktualne. Same dane kontaktowe nie wy-
starcza, aby pozyskac¢ nowych klientéw.

Nalezy zatem koniecznie zadbad o uzupetnie-
nie wszystkich danych teleadresowych wraz
z godzinami otwarcia, stworzenie ciekawego
i unikalnego opisu dziatalnosci oraz zapre-
zentowanie wszystkich ustug lub produk-
tow ze swojej oferty. Jesli zaciekawisz swojg
ofertg, skontaktowanie sie z Tobg bedzie juz
ostatnim krokiem podczas tej wizyty.

Zastanawiasz sie, czy jest to wiasciwe
miejsce dla Twojego biznesu?

Jesli nie posiadasz wtasnej strony interne-

towej, jest to idealne miejsce na zaistnienie
w sieci.

MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY FIRMER
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Jesli juz masz wtasng witryne, lecz jej nie pro-
mujesz w zaden sposob, réwniez warto, abys
skorzystat z tej formy promocji. Prezentacje
firm w katalogach sg zoptymalizowane i wy-
pozycjonowane, wiec dodajgc do nich swojg
oferte, masz szanse na zaistnienie wysoko
w wynikach wyszukiwania Google.

Lokalne i branzowe katalogi firm

Katalogi branzowe lub bazujgce na lokalizacji
to podobnie jak duze ogdlnopolskie portale
bazy firm, jednak wyspecjalizowane. Mozna
spotkac serwisy przedstawiajgce firmy z kon-
kretnej branzy np.: budowlane, turystyczne,
czy serwisy grupujgce informacje i przedsie-
biorstwa z jednej lokalizacji.

Jak wybra¢ odpowiedni portal
dla reklamy swojej firmy?

Aby wybra¢ odpowiedni portal dla swojej
branzy, najlepiej rozpoczg¢ poszukiwania
w Google. Wpisz stowa klucze lub frazy, kto-
re przedstawiajg rodzaj Twojej dziatalnosci
i sprawdz, ktore portale pojawiajg sie wyso-
ko w wynikach wyszukiwania. Zweryfikuj jak
najwiecej fraz, ktore przychodzg Ci na mysl
i sprawdz co najmniej kilka stron z wynikami
wyszukiwania. Da Ci to obraz, czy potencjal-
ny klient jest w stanie trafi¢ na wybrany przez
Ciebie portal przez wyszukiwarke Google.
Im wyzej plasuje sie dany serwis, tym jest
bardziej wartosciowy.

Innym sposobem wyboru miejsca na rekla-
me jest sprawdzenie, gdzie promuje sie Two-
ja konkurencja. Najszybciej dowiesz sie tego,
wpisujgc nazwe firmy konkurenta w Google.
Przejrzyj wyniki wyszukiwania i sprawdz,
w ktérych serwisach posiada on rozbudowa-
ng prezentacje. Jesli chodzi o portale bazuja-
ce na lokalizacji, wowczas najlepiej sprawdzic
oferte reklamowg serwiséw popularnych
i lubianych przez lokalng spotecznos¢. Sa
to w gtéwnej mierze portale informacyjne.
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Oproczistotnych dla mieszkancéw wiadomo-
Sci prezentujg rowniez katalogi lokalnie dzia-
tajacych firm.

Pomysl zatem, ktéry serwis internetowy z lo-
kalnymi wiadomosciami odwiedzasz najchet-
niej i sprawdz mozliwos¢ zaprezentowania
w nim swojej dziatalnosci. Istniejg réwniez
portale skupiajgce tylko bazy firm z lokalne-
go rynku. Niektore, bedgc zrodtem informacji
o lokalnych specjalistach, zyskaty sporg po-
pularnos¢ wsrdéd spotecznosci. Upewnij sie,
ze natakich stronach nie brakuje Twojej firmy.

Wizytéwka w mapach Google

Jesli Swiadczysz ustugi pod konkretnym adre-
sem, pod ktoéry klienci przychodzg do Ciebie
osobiscie, wowczas warto, abys$ skorzystat
z ustugi Google Moja Firma. Jest to potacze-
nie profilu Google+ i Map Google, co daje
mozliwos¢ zaistnienia w lokalnych wynikach
wyszukiwania Google.

Najwiekszy nacisk ktadziony jest na doktad-
ny adres prowadzenia dziatalnosSci oraz ak-
tualny numer telefonu do firmy, co jest we-
ryfikowane przez Google poprzez przestanie
pocztg listu z kodem weryfikujgcym. Kod
nalezy wprowadzi¢ w profilu swojej firmy
w Google+, aby moédc rozpoczgl reklame.
Dzieki temu Twoja firma zostaje ulokowana
na mapie Google i jej dane pojawiajg sie po-
szukujgcym tego rodzaju dziatalnosci w Two-
jej lokalizacji.

Dlaczego aktualnos¢ danych
Twojej firmy w sieci jest tak wazna?

Dodatkowo Google weryfikuje dziatalnosc fir-
my poprzez jej obecnos¢ w innych miejscach
reklamowych w internecie: im wiecej miejsc
z Twoimi danymi teleadresowymi, tym be-
dzie bardziej wiarygodna dla wyszukiwarki.
Stuzy to rowniez agregacji informacji o pro-
filu Twojej dziatalnosci. Kluczowa kwestig dla
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Ciebie powinno by¢ zadbanie o aktualnos¢
danych w kazdym tym miejscu. Zgodnos¢
danych daje Google zielone Swiatto na pre-
zentowanie Twojej firmy wysoko w wynikach
wyszukiwania.

Aby skorzystac z ustugi GoogleMoja firma, za-
loguj sie, korzystajgc ze swojego konta Gmail
na stronie: www.google.com/business/

Profil w social mediach

Swietng forme promogji firmy w sieci moga
stanowic¢ social media. Cho¢ zatozenie profi-
lu w kazdym portalu spotecznosciowym jest
darmowe, to jednak dtugofalowa obecnos¢
na nich wymaga poswiecenia sporo cza-
su. Warto, aby$ miat pomyst i przygotowa-
ng strategie obecnosci, najlepiej na jednym
wybranym portalu. Masz do wyboru wiele
serwisow, dos¢ mocno rdéznigce sie miedzy
sobg m.in.: Facebook, YouTube, Pinterest, In-
stagram, Tweeter, LinkedIn i inne. Wybor po-
winien zaleze¢ od tego, gdzie sg Twoi klienci,
co chcesz przekazac i jaki cel osiggnac.

Po co Twojej firmie social media?

Portale spotecznosciowe to idealne miejsce
do budowania relacji z klientem, a réwniez
sposOb na pozyskiwanie nowych klientow.
Coraz czesciej internauci poszukujg informa-
cji o konkretnej firmie na Facebooku. Jest to
dla nich catkiem naturalne miejsce na zwe-
ryfikowanie wiarygodnosci firmy lub spraw-
dzenie, co sie aktualnie w niej dzieje. Social
media to jednak nie tylko (a moze az) komu-
nikacja z otoczeniem, czyli obecnymi i poten-
cjalnymi klientami. Juz od dawna mozna tak-
ze Smiato powiedzie¢, ze rowniez sprzedaz
w tych kanatach przynosi zadowalajgce efekty.

Niestety samo zatozenie profilu na serwisie
spotecznosciowym nie wptynie pozytywnie
na wizerunek firmy w internecie. Aby tak
sie stato, nalezy dba¢ o czeste publikowa-

nie postéw oraz ciggle nawigzywanie relagji
z fanami i sledzacymi Twdj profil osobami.
Tu potrzebny jest przede wszystkim pomyst
i konsekwencja.

Wazna wskazowka

Ostatnimi czasy dla Google bardzo istotne sg
wszystkie miejsca, w ktorych sie reklamujesz.
Warto zadbac o to, jakie informacje prezentu-
jesz na temat swojej oferty w sieci.

Przygotuj szablon danych, jakie chcesz opu-
blikowa¢ w wybranych serwisach zewnetrz-
nych (nazwa firmy, doktadny adres, numer
telefonu, adres e-mail). W ten sposo6b zyskasz
pewnos¢, ze niezaleznie od serwisu, klienci
otrzymajg doktadnie te same informacje. Jest
to potwierdzenie dla Google, ze dane s3 aktu-
alne i mozna je wyswietlac internautom.

Bardzo wazne, aby tresci opisujgce Twojg fir-
me byty unikalne w kazdym miejscu, gdzie
je publikujesz. Kazdy portal prowadzi swoje
dziatania pozycjonerskie po to, aby przycia-
gnac na Twojg prezentacje jak najwiecej po-
tencjalnych klientéw. Zatem nie kopiuj tresci
z innych stron. Jest to bardzo wazne, gdyz
duplikowanie ich wptywa negatywnie na po-
zycje danej prezentacji w Google, niwelujgc
w ten sposoéb szanse na nowych klientow. B

Alicja Palinska

Specjalista ds. marketingu inter-
netowego z 5-letnim doswiad-
czeniem w branzy. Menadzer
projektéw w firmie NNV, zarza-
dzajacej serwisami interneto-
wymi Firmy.net i Nieruchomo-
sci-online.pl.  Specjalizuje sie
w tworzeniu i realizowaniu strategii komunika-
¢ji z klientem poprzez content i e-mail marke-
ting, lead generation i marketing-automation.
Cztonek zespotu redakcyjnego e-magazynu
FIRMER. Autorka artykutéw dotyczgcych e-mar-
ketingu oraz raportéw nt. nastrojow gospodar-
czych wsrod mikro- i matych firm.
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SOCIAL MEDIA W PRAKTYCE

Nowe formy promocg;ji
w social mediach -

Co sie optaca?
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Facebook nie jest narzedziem zamknietym. Stale sie zmienia. Dlatego, by uzyskac
mozliwie najlepsze efekty, trzeba na biezaco uaktualnia¢ informacje. W gaszczu
mozliwosci warto zwrdéci¢ uwage gtéwnie na dziatania najbardziej optacane.

Piotr Chmielewski

Facebook to nie Google

Podstawowg zasadg Google jest to, iz rekla-
my pojawiajg sie tam wytgcznie wtedy, gdy
uzytkownik wpisze hasto zwigzane z danym
produktem lub ustugg. Facebook na dzisiaj
nie posiada takiego mechanizmu. Oznacza
to, ze jesli prowadzimy na nim dziatania ptat-
ne, to ogtoszenia bedg sie wyswietla¢ takze
osobom, ktére niekoniecznie poszukiwaty
naszej firmy. Nikogo nie trzeba przekonywac,
ze reklamy skierowane do ,kazdego” po pro-
stu nie dziatajg. Gdy o tym zapomnimy, to
najaktywniejszymi odbiorcami naszej rekla-
my bedg gimnazjalisci, ktérzy opublikujg tan-
cuszki internetowe SPAM i, hejt".

Naszym celem powinno by¢ zatem zwiek-
szanie liczebnosci tych grup, ktére kojarza
juz naszg firme czy produkt lub znajdujg sie
w jej bliskim otoczeniu. Mozemy wyréznic trzy
takie grupy. Przede wszystkim to fani naszej
strony na Facebooku, osoby wczesniej zapi-
sane do naszej bazy e-mail i osoby, ktére od-
wiedzity juz nasza strone internetowg. Kon-
centrujac sie na tych trzech grupach, mamy
najwieksza szanse uzyskania odpowiedniej
reakcji, a przez to najnizszy koszt konwersji.

Podstawowe pytanie, jakie sie rodzi, to spo-
sOb na zwiekszenie liczebnosci tych grup. Nie
da sie ukry¢, ze bedzie to wymagato kiero-
wania sie (przynajmniej poczgtkowo) do oséb
obcych, nieznajgcych jeszcze marki. W tym
miejscu warto blizej przyjrze¢ sie niedawno
dodanej do Facebooka opcji detailed targe-
ting. Méwiac w najwiekszym skrocie, pozwala
ona tgczyc zainteresowania i kierowac infor-
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macje do 0so6b, zainteresowanych kilkoma
zagadnieniami. Od niedawna mozliwe jest
takze wykluczanie niektérych zainteresowa-
nych. Dzieki temu mozemy jeszcze bardziej
doprecyzowac naszg grupe. Zmiana wydaje
sie moze niewielka, ale w praktyce oznacza
najwieksza rewolucje, jaka wydarzyta sie
w tym roku na Facebooku.

Nowe rozwigzania formy reklamy

Dobor odpowiedniej grupy to dopiero po-
czatek drogi do sukcesu. Gdy wiemy, komu
mozemy sie wyswietla¢, trzeba zwréci¢ uwa-
ge na przekaz i forme, tak aby sie wyroznic
i przyku¢ zainteresowanie zdefiniowanych
wczesniej odbiorcédw. W tym obszarze warto
przyjrzec sie trzem rozwigzaniom.

Reklama MPA

Gdy naszym celem jest przekierowanie uzyt-
kownika na zewnetrzng strone internetowa,
zazwyczaj lepiej wykorzysta¢ wpisy typu
Multi-Product Ads. Mogg zmniejsza¢ koszt
klikniecia ponad dwukrotnie przy jednocze-
snym zwiekszeniu wspoétczynnika kliknied.
Program FastTony pozwala dodatkowo na
umieszczenie materiatdbw wideo, zamiast
zdjec i odtwarzanie kilku takich materiatéw
bezposrednio we wpisie.

Jesli natomiast naszym celem jest wywotanie
zaangazowania bez wychodzenia uzytkow-
nika z Facebooka, to mozemy po prostu pu-
blikowac wpisy ze zdjeciami, ktore nie prze-
kierowujg na zewnatrz. W tym przypadku
mozliwe jest osiggniecie kosztu klikniecia na-
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wet na poziomie 13 groszy przy wspoétczynni-
ku kliknie¢ na poziomie 4-13%.

Lead generation

Druga opcja, ktéra osigga obecnie ponad-
standardowe wyniki, to format reklamowy
lead generation. Pozwala on pozyska¢ dane
kontaktowe od potencjalnego klienta lub
subskrybenta newslettera bezposrednio na
Facebooku bez przekierowania do zewnetrz-
nej strony internetowej. Statystyki pokazu-
ja, ze w obu przypadkach koszt pozyskania
e-maila lub bardziej ztozonych danych kon-
taktowych zazwyczaj bedzie kilkukrotnie niz-
szy niz porownywalne akcje kierujgce z Face-
booka na strone WWW.

Instagram

To kolejna nowos¢, ktora juz teraz dobrze
przektada sie na rezultaty. Tworzy sie jg po-
przez system reklamowy Facebooka. Dzieki
temu dostepne pozostajg wszystkie opcje
zwigzane z wyborem grup odbiorcow. Jest to
obszar, w ktérym ciggle bardzo wiele pozo-
staje do zrobienia.

Wystarczy spojrze¢ na firmowe profile naj-
wiekszych polskich marek na Instagramie.
Zdarza sie, ze w tej chwili sg to profile ob-
serwowane przez kilkaset albo nawet kilka-
dziesigt oséb. Jezeli podzieli¢ te liczbe przez
liczbe opublikowanych wpisoéw, okazuje sie,
ze czasami na kazdy post przypada $Srednio
niecatych dwoéch obserwujgcych. To bardzo
niski wynik.

Nasz wtasny firmowy profil na Instagramie
z catg pewnoscig nie moze byc jeszcze sta-
wiany za wzoOr dziatan w tym serwisie, choc¢-
by dlatego ze zatozyliSmy go zaledwie mie-
sigc temu. Jednak juz w ciggu miesigca udato
sie pozyska¢ prawie 1000 obserwujgcych,
a opublikowalismy jak dotad 15 postow.

Wynik jest mozliwy dzieki zastosowaniu dzia-
tan ptatnych. Nie sg to dziatania drogie, bo
cata akcja kosztowata mniej niz 1000 ztotych.
Motywacja do tworzenia ciekawych tresci po-
winna wielu markom wzrosng¢, gdy zobaczg,
ze odbiorcy te tresci przegladaja, a ich praca
jest doceniona.

Oczywiscie nikt nie prowadzi profilu na In-
stagramie czy dziatan na Facebooku tylko po
to, by mie¢ wielu obserwujacych i duzo po-
lubien. Jesli méwimy o ptatnych dziataniach
reklamowych, to w tyle gtowy z pewnoscig
mamy dziatania o charakterze biznesowym.
Instagram umozliwia osiggniecie trzech ta-
kich celow.

Pierwszym z nich jest promowanie zdje-
cia, ktére po kliknieciu kieruje do zewnetrz-
nej strony internetowej (w programie
FastTony.es, rowniez w formie wpisu MPA).
Drugim jest promowanie materiatéw wideo,
a trzecim zachecanie do pobrania aplikacji
mobilnej.

Koszty kliknie¢ ksztattujg sie w tej chwili na
poziomie kilkudziesieciu lub nawet kilku gro-
szy. Koszty promowania materiatu wideo sg
konkurencyjne na przyktad wzgledem rekla-
my na YouTube i wynoszg mniej niz 10 groszy
za obejrzenie. ®

Piotr Chmielewski
Zatozyciel
Media Now, doradca i szko-

agencji  Social
leniowiec. W jego zajeciach
biorg udziat marketingow-
cy, przedsiebiorcy
pracownicy agencji marke-
tingowych, ktérych celem jest optymalizacja
dziatan w mediach spotecznosciowych. Ab-
solwent Szkoty Gtéwnej Handlowej i Szkoty
Trenerdw Biznesu FRDL.

oraz
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Zyjemy w erze mobilnej i chyba powoli juz sie z tym pogodzilismy. Niemniej jednak warto
od czasu do czasu przyjrzec sie blizej temu rynkowi, by znalez¢ odpowiedz na pytanie,
czy nowe trendy w mobilnym Swiecie moga przetozyc¢ sie nie tylko na méj czas wolny,
lecz takze na méj biznes? Dobra okazjg do zadania tego pytania jest rozmowa z Robertem
Rachwatem - gtéwnym organizatorem konferencji Mobile Trends Conference, ktéra juz

w lutym odbedzie sie w Krakowie.

Rozmawia Marek Dornowski

Mobile First - pamietasz te czasy, gdy twor-
cy Facebooka zaczeli zmieniaé swoéj serwis
zgodnie z tg zasada? Wydaje sie, ze to pre-
historia, ale tak naprawde byto to catkiem
niedawno. W branzy mobile czas ptynie
szybciej?

Facebook od lat stara sie dziata¢ zgodnie
z tg zasadg, ale dopiero od miesigca uzyt-
kownikoéw korzystajgcych z tego serwisu tylko
z urzadzen mobilnych jest wiecej od pozosta-
tych. Kwestig czasu byto, kiedy ten moment
nastapi. Urzagdzen mobilnych na rynku jest co-
raz wiecej, uzytkownicy chetniej z nich korzy-
stajg. Rozwoj tej branzy jest widoczny od kilku
lat i z pewnoscig bedzie trwac. Szczegdlnie, ze
mozliwosci, jakie dajg nam producenci, sg co-
raz wieksze. Nie chodzi tu tylko o smartfony
i tablety, lecz takze o wszelakiego rodzaju
urzadzenia wearables, handheldy, wykorzy-
stanie BLE, beacondw itp.

Czas w branzy by¢ moze nie ptynie szybciej,
ale branza sie dynamicznie rozwija i zaskakuje
nas innowacjami.

Ktéry to juz raz organizujesz Mobile Trends
Conference i czym zaskoczysz nas tym ra-
zem?

W lutym odbedzie sie pigta edycja konferencji.
Poza gtdwnymi edycjami, ktére zawsze odby-
waja sie na poczatku roku, dwukrotnie zor-
ganizowaliSmy mniejsze, tematyczne edycje.
Wiliczajac je, bedzie to juz si6dma konferen-
Cja organizowana przez nas. Pierwsza edycja
trwata jeden dzien i brato w niej udziat oko-
to 150 oséb. Dzi$ planujemy 3 dni petne wie-
dzy i inspiracji, nawet 500 os6b kazdego dnia.

Nowoscig z pewnoscig bedzie fakt, ze Deve-
lopment Day bedzie w catosci po angielsku.

W zesztym roku niespodziankg byt dzien inspi-
racji (odbyt sie wtedy po raz pierwszy). Mamy
zamiar w tym roku ponownie zaskoczy¢ prele-
gentami, ktérzy dadzg uczestnikom niesamo-
witg dawke motywacji do dziatania.

Konferencji towarzyszy rozdanie nagréd
Mobile Trends Awards. Czy mozesz przy-
blizy¢ nam zwyciezcéw zesztorocznej edy-
cji konkursu? Kto w ogédle startuje, czy to
miejsce wytacznie dla duzych graczy, czy
réwniez dla mniejszych twércéw?

Cel, jaki nam od poczatku przyswieca, to pro-
mowanie firm, ktére zdecydowaty sie na roz-
wigzania mobilne. Sg to nagrody od branzy
dla branzy. Mobile Trends Awards ma moty-
wowac do wejscia w Swiat mobile, co w dzi-
siejszych czasach jest juz pewnego rodzaju
obowigzkiem. Nagrody przyznajemy zaréwno
dla matych, jak i duzych firm. Wér6d zwyciez-
cow sg miedzy innymi Red Bull Polska, Mini-
sterstwo Srodowiska, Miasto Krakéw, mBank,
McDonald’s Polska, Coca-Cola, Grupa Onet.pl,
P4, Bank Pekao, Cyfrowy Polsat, a takze wiele
mniejszych firm.

W roku ubiegtym w kategorii ,Aplikacja mo-
bilna do uzytku dla firm” wygrat inFakt za
aplikacje inFakt Faktury i Ksiegowosc¢. Aplika-
cja pozwala firmom z sektora MSP na prostg
i szybka ksiegowos¢ za pomocg smartfona czy
tabletu. Mozemy wystawic faktury czy spraw-
dzi¢ wyniki finansowe w kazdym miejscu na
ziemi, gdy tylko mamy zainstalowang aplikacje
i dostep do internetu. Innym zwyciezcg byta
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firma Brand24 pozwalajgca na monitorowa-
nie internetu i medidéw spotecznosciowych.
Wyniki mozemy sprawdzi¢ w prostej i czy-
telnej aplikacji. Bardzo przydatne narzedzie,
z ktorego korzysta wiele firm w Polsce, a takze
na swiecie.

Pamietam rowniez, ze jedng z nagrod otrzy-
mata aplikacja Firmy.net pozwalajgca w szyb-
ki i wygodny sposéb znalez¢ najlepszg firme
w okolicy. Swietne narzedzie nie tylko do pro-
mocji, lecz takze przydatne dla kazdego przed-
siebiorcy, ktory szuka firm do wspotpracy czy
partneréw biznesowych z okolicy.

Wielu osobom swiat technologii mobilnych
kojarzy sie gtéwnie z rozrywka. Aplikacje
wymienia si¢ jednym tchem obok gier. Czy
na bazie swoich doswiadczen jestes w sta-
nie obali¢ ten mit? Czy rozwigzania mobile
to jednak rzeczywiscie nie tyle wsparcie
w biznesie, co raczej wsparcie w zagospo-
darowaniu wolnego czasu?

Oczywiscie duza czes¢ mobile to rozrywka
i gry. Natomiast urzadzenia mobilne wkroczy-
ty zarébwno do domu przecietnego Kowalskie-
g0, jak i firm, nie tylko tych duzych. Nikogo nie
dziwi juz kurier z PDA, na ktérym podpisujemy
odbidr przesyiki, czy handlowiec prezentujacy
oferte na tablecie.

Coraz czesciej z technologii mobilnych korzy-
stajg mate firmy - odwiedzamy restauracje,
w ktorych kelnerzy na smartfonach notujg za-
mowienia, a te automatycznie lagdujg na ekra-
nie w kuchni. Przyktadéw mozna podac duzo,
duzo wiecej. Technologie mobilne zaczynajg
by¢ wykorzystywane przez kazdego, najwaz-
niejsze to odnalez¢ sposéb, w jaki mogg uta-
twic¢ czy poméc rozwijac nasz biznes.

Na poczatku nawigzaliSmy troche do tego,
ze czas w branzy mobile ptynie troche
szybciej niz branzach offline. Jestes w sta-
nie cofna¢ sie dzis pamiecig do pierwszej
konferencji i powiedzie¢ o tematach, ktére
woéwczas byty poruszane?

FIRMER MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY

Zaskoczony pytaniem postanowitem spraw-
dzi¢, jakie tematy poruszaliSmy prawie 5 lat
temu. Okazato sie, ze bardzo podobne, cze-
sto wrecz takie same. Zmieniajg sie jednak
mozliwosci, sposoby rozwigzywania proble-
mow, uzywane technologie itp. Jak wspomi-
natem na poczatku, branza dynamicznie sie
rozwija, ale takze z dnia na dzien zmienia.
Wazne jest, aby by¢ na biezgco. Podczas ko-
lejnych edycji powtarza sie temat marke-
tingu mobilnego, sprzedazy w kanale mobi-
le, opowiadamy o aplikacjach, procesie ich
tworzenia, promocji czy wykorzystaniu ich
w komunikacji z klientem. Pojawiajg sie takze
nowe tematy - beacony, augmented reality
czy ubieralne technologie - trendy, technolo-
gie, ktére 5 lat temu nie byty jeszcze tak popu-
larne i wszystkim w branzy znane.

Jak dzis, patrzac na to z perspektywy lat,
oceniasz to, co wydarzyto sie w branzy od
tamtego czasu?

Kilka podstawowych faktow: po pierwsze
z roku na rok rosnie liczba uzytkownikow, kto-
rzy korzystajg ze smartfonow i za ich pomo-
cg tgczg sie z internetem. Po drugie widzimy
coraz wiekszg Swiadomosc firm (nie tylko tych
duzych), ze zaspokojenie potrzeb uzytkowni-
kéw (mobilnych) jest bardzo wazne w dzisiej-
szym Swiecie. Po trzecie to zrozumienie, ze
urzgdzenia mobilne nie tylko przydajg sie oso-
bom prywatnym, ale mozemy je wykorzysty-
wac we wiasnym biznesie. Wszystko to spra-
wia, ze branza technologii mobilnych rozwija
sie bardzo dynamicznie.

Robisz konferencje o trendach na rynku
mobilnym, musze Cie wiec zapytaé o naj-
wazniejsze wydarzenia i trendy mijajgcego
roku.

Poczatek roku to zmiany w wyszukiwarce Go-
ogle - ta promuje w mobilnych wynikach wy-
szukiwania strony dostosowane do wyswie-
tlania na urzadzeniach mobilnych. Wptywa
to na pozycje strony. To duza zmiana, ktoéra
zmotywowata wiele firm i instytucji do weryfi-
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kacji swoich stron WWW. Nareszcie przestano
mowic i mysle¢ o marketingu mobilnym tylko
w kontekscie aplikacji - strona mobilna jest
réwniez bardzo istotna.Kolejny trend, na ktéry
nalezy zwrdcic¢ szczegblng uwage, to ogrom-
na, wcigz rosngca popularnos¢ serwiséw spo-
tecznosciowych typu Snapchat czy Periscope,
z ktérych mozemy korzystac tylko na urzadze-
niach mobilnych.

Nawigzujgc do poprzedniego punktu, trzeba
wroci¢ do poczatku naszej rozmowy. Méwi-
tem, ze najliczniejszg grupg uzytkownikéw
portalu Facebook staty sie osoby, ktére ko-
rzystajg z serwisu tylko na urzgdzeniach mo-
bilnych. Réwniez w tym roku Google ogtosito,
ze aktywnos$¢ wyszukiwania na urzgdzeniach
mobilnych przerosta tg pochodzacg z urza-
dzen stacjonarnych. Co wiecej, dominacja mo-
bile nie jest rbwnoznaczna ze zmniejszeniem
sie liczby wyszukiwan na tradycyjnych kompu-
terach i laptopach. Ta réwniez ro$nie z miesia-
ca na miesigc, jednak w wyniku zwiekszajgcej
sie ogromnej liczby urzadzen mobilnych, to
one stajg sie naturalnym liderem udziatéw. To
pokazuje, jak szybko wzrasta liczba uzytkow-
nikbw mobilnych urzadzen oraz ich Swiado-
mos¢ z korzysSci ptyngcych z bycia mobile.

Wcigz baterie smartfonéw czesto potra-
fig roztadowac sie w najmniej oczekiwanym
momencie. Bardzo sie ciesze, ze rozwija sie
technologia bezprzewodowego tadowania
smartfonéw. O komfort tadowania zadbata
m.in. Ikea, ktéra juz w kwietniu wypuscita do
sprzedazy meble domowe i biurowe umozli-
wiajgce bezprzewodowe tadowanie urzgdzen
mobilnych. Teraz liczymy, ze coraz wiecej mo-
deli smartfonéw dostepnych na rynku bedzie
miata takg mozliwos¢.

Wydarzeniem wartym uwagi w Polsce jest
wprowadzenie systemu BLIK, ktéry pozwala
na ptatnos¢ czy korzystanie z bankomatu bez
koniecznosci posiadania karty. Oczywiscie
taka mozliwos¢ istniata juz wczesniej, nato-
miast trzeba byto posiada¢ model telefonu
z technologig NFC oraz z specjalng kartg SIM.
Teraz wystarczy aplikacja banku i 6 cyfr kodu

BLIK. System ptatnosci mobilnych BLIK wy-
startowat 9 lutego 2015 roku.

Na koniec wspomne o rosngcym znaczeniu
wideo w Swiecie mobile. Coraz czesciej ogla-
damy filmy, programy na tablecie czy smart-
fonie. Ruch urzgdzeh mobilnych w interne-
cie w 50% kreci sie wokét wideo. Dlatego tez
coraz wiekszg wage marketingowcy beda
przyktada¢ do prowadzenia kampanii z wyko-
rzystaniem wideo i kanatu mobile. Mysle, ze
to jeden z trenddéw, ktéry bedzie dominowat
W przysztym roku.

Co jeszcze Twoim zdaniem zdominuje rok
2016?

Moim zdaniem 2016 rok zdominuje rozmowa
i prace nad inteligentnymi samochodami, kto-
rych nie bedziemy musieli prowadzi¢. Inter-
net rzeczy, podtgczenie urzadzen typu AGD
do internetu, bedzie stawac sie coraz popu-
larniejsze. O tym oraz o innych nowosciach
wmarketinguzwykorzystaniemtechnologiach
mobilnych bedziemy rozmawia¢ podczas Mo-
bile Trends Conference 2016. Najnowsze tren-
dy, urzgdzenia zostang zaprezentowane takze
na Targach Rozwigzan IT, E-commerce i Urza-
dzen Mobilnych Mobile-IT, ktére odbywajg sie
rownolegle z konferencjg. Wszystkich serdecz-
nie zapraszamy do Krakowa 17-19 lutego! W

Dziekuje za rozmowe.

Robert Rachwat

Absolwent Elektronicznego Prze-

twarzania Informacji na Uniwersy-

tecie Jagiellonskim oraz Zarzadza-

nia na Akademii Gérniczo-Hutniczej

w Krakowie, witasciciel firmy Click-
Master Polska specjalizujgcej sie w tworzeniu
dedykowanych stron mobilnych oraz stron re-
sponsywnych (RWD). Autor raportu na temat
mobilnego Internetu. Pasjonat najnowszych
technologii i nowych mediéw. Pomystodawca
i gtbwny realizator Mobile Trends Conference oraz
Mobile Trends Awards, redaktor naczelny serwisu
MobileTrends.pl.
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Dark

JAK CZYTAC DANE BIZNESOWE?

Data &

DIrty

Data:

biznes w krainie danych

czyli dwie ciemne strony danych (Big Data),

Zli bracia bliZzniacy.
Tak najkrécej mozna okresli¢ Dark Data oraz Dirty Data,

ktore zalewajg dzis internet.
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JAK CZYTAC DANE BIZNESOWE?

~Mroczne” (Dark) i ,Brudne” (Dirty) dane spedzajg sen z powiek analitykom
i marketerom, sabotujac ich zmudng prace. Problem jest powazny, poniewaz
wedtug szacunkéw IDC okoto 90% danych w internecie to Dark Data, a blisko
10% wszystkich danych w mediach spotecznosciowych - to z kolei Dirty Data.

Czym sg i skad sie biorg?

Piotr Prajsnar & tukasz Kapusniak
Cloud Technologies

Cyfrowe Sredniowiecze?

Przed nami implozja Big Data. Proces ten
wedtug Oracle Internet rozrasta sie w dane
w tempie 40% w skali roku. W 2020 roku be-
dzie juz kilka razy wiekszy niz obecnie. Teraz
liczy ponad 6 ZB (zettabajtow). Za piec lat be-
dzie to juz 45 ZB.

W lutym tego roku ,ojciec internetu” i wice-
prezydent Google - Vinton Gray Cerf, prze-
mawiajgc do zgromadzonych w San Jose
cztonkdbw American Association for the Ad-
vancement of Science, méwit m.in. o koniecz-
nosci biezgcej pracy nad danymi, ktére juz
zgromadzilismy: Digitalizujemy rzeczy, ponie-
waz myslimy, ze dzieki temu to je uchroni. Nie
rozumiemy jednak, ze jesli nie podejmiemy ko-
lejnych krokow, to zdigitalizowane przez nas
rzeczy mogq nawet okazac sie gorsze od swo-
ich rzeczywistych pierwowzoréw. Cerf, mowigc
o kolejnych krokach, miat na mysli przede
wszystkim ciggta weryfikacje prawdziwosci
i aktualnosci danych, czyli jednego z czterech
V tworzacych Big Data - Veracity (obok Volu-
me, Variety i Velocity).

Przede wszystkim jednak ,ojciec internetu”
ostrzegat przed nadchodzgcymi ,,cyfrowymi,
ciemnymi wiekami”. Jako gtowny katalizator
.Digital Dark Age” wymienit implozje danych
(Big Data) zdominowanych przez Dark Data,
czyli dane nieuporzgdkowane, nieustruktu-
ryzowane, nieprzetworzone, surowe. Podkre-
Slat, ze to wtasnie inwazja Dark Data jest dzi$

najwiekszym wyzwaniem stojgcym przed
analitykami danych. Od wyniku tej konfron-
tacji zalezata bedzie przysztos¢ wielu cyfro-
wych biznesow.

Rozswietlajgc mrok

Mrocznos¢ Dark Data polega nie tylko na tym,
ze sg one zbiorem chaotycznym, lecz takze
na tym, ze na dobrg sprawe nie wiadomo, co
w sobie kryja. Mogg byc¢ jak puszka Pandory,
mogg byc jakims zlepkiem cyfrowych nostal-
gii - ale moga tez okazac sie garnkiem ztota
znalezionym na koncu teczy, poniewaz beda
zawieraty informacje, ktére z powodzeniem
organizacje mogg zmonetyzowac bgdz wyko-
rzysta¢ do uzyskania petnej, 360-stopniowej
oceny profilu klienta.

Poziom Dark Data danych liczy sie juz w zet-
tabajtach. Wedtug obliczen IDC w tym roku
az 90% danych wygenerowanych w sieci be-
dzie miato charakter Dark Data, czyli cha-
otycznych i nieuporzadkowanych danych.
Jesli biznes nie podejmie wysitku ich analizy
i nie odczyta zakodowanych w nich infor-
macji, to koto nosa przejdzie mu szansa na
lepsze poznanie swojego klienta, a co za tym
idzie - na weryfikacje biznesowej strategii
firmy czy wzmocnienie dziatarn CRM-owych.

Czesto firmy gromadzg dane w surowym sta-
nie tak ,na wszelki wypadek”, ,na zapas”, ,na
pozniej”, tudzac sie, ze przyjdzie czas na ich
analize. Rownie czesto ignorujg Dark Data,
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nie wiedzac, jak sie do nich zabrac lub widzac
w takim przedsiewzieciu syzyfowg prace.
Wskutek takiego postepowania wiele poten-
cjalnie cennych informacji ginie w cyfrowych
mrokach, staje sie dla nastepnych pokolen
juz tylko hieroglifami, ktérych sens jest nie-
mozliwy do odczytania.

Dark Data -
spojrzec¢ w czarng otchtan danych

Dark Data to wcigz stosunkowo stabo eksplo-
rowany obszar, nie tylko w sensie praktycz-
nym, lecz takze teoretycznym. O ,mrocznych
danych” wiemy mato, totez definicje Dark
Data czasami powaznie sie od siebie réznia.
Gartner w swoim stowniczku IT (Gartner IT
Glossary) definiuje Dark Data jako: Zasoby in-
formacyjne, gromadzone i przetwarzane przez
organizacje podczas ich codziennej aktywnosci
biznesowej, ktore na ogot nie nadajq sie do wy-
korzystania w Zadnym sensownym celu. Jednak
Cory Janssen z Techopedii mowi co$ nieco
innego: Dark Data to rodzaj nieustrukturyzo-
wanych, nieotagowanych i niewykorzystanych
danych, ktdre zalegajg w repozytoriach danych
i nie sq analizowane ani przetwarzane. Mozna
je znaleZ¢ w plikach dziennika (log files) oraz ar-
chiwach danych, przechowywanych w duzych
przedsiebiorstwach. Widac jak na dtoni, ze te
dwie definicje sg ze sobg sprzeczne w jednym
punkcie. Gartner méwi o przetwarzaniu Dark
Data, za$ Techopedia gtosi co$ odwrotnego.
Kto zatem ma racje?

Blizej prawdy jest chyba Techopedia, cho¢
nawet jej definicja nie oddaje w petni zto-
zonosci problematyki Dark Data. ,Mrocz-
ne dane” mozna bowiem opisa¢ w potrojny
sposbb. Po pierwsze - s3g to dane, z ktorych
istnienia przedsiebiorstwo w ogdle nie zdaje
sobie sprawy, wiec ani ich nie gromadzi, ani
nie przetwarza (tu definicja Gartnera bierze
w teb). Po drugie - moga to by¢ dane, o kté-
rych przedsiebiorstwo wie i je gromadzi, lecz
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nie ma pojecia, jak je przetworzyc. Po trzecie -
to rowniez dane, o ktérych istnieniu przed-
siebiorstwo wie i nawet dysponuje narze-
dziami do ich analizy, lecz jej nie podejmuije,
poniewaz uznaje jg za zbyt kosztowng lub
obawia sie, ze jej rezultaty bedg niewspot-
mierne z naktadem pracy, jaki trzeba byto
w nig witozy¢. Dopiero potgczenie kazdej
z tych skrawkowych definicji daje szerszg
perspektywe tego, czym jest Dark Data. Zeby
zatem zamkngac te kwestie, przyjmijmy per-

spektywe biznesowg, wedle ktérej Dark Data
to dane (z roznych powodow) niezmonetyzo-
wane przez organizacje.

Talk Dirty to me

O ile Dark Data mozna by okresli¢ jako ,zmar-
nowany potencjat”, o tyle juz drugiego ztego
brata blizniaka, czyli Dirty Data, wypadatoby
opisac raczej jako internetowego trolla Big
Data Marketingu.

Foto: © istockphoto.com
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JAK CZYTAC DANE BIZNESOWE?

Z Dark Data wcigz mozna wytowic jakies$ sen-
sy, wzorce i zaleznosci. Mroczne dane moz-
na jeszcze jakos$ rozswietli¢, jesli dysponuje
sie odpowiednimi narzedziami do analityki.
W przypadku Dirty Data zas mamy do czynie-
nia z totalnym cyfrowym betkotem. Brudne
dane mozna jedynie wyszorowac czy wyprac,
tzn. usungc je z tkaniny, jaka jest Big Data.Sa
jak brzydkie plamy po winie na biatej koszuli.

Gdzie mozna sie na nie natkng¢? Najciemniej
pod latarnig. Media spotecznosciowe - gtow-
nie Facebook - to najwieksze generatory i ko-
palnie danych o internautach. Nic dziwnego,
ze wiele firm ma klapki na oczach i koncen-
truje sie na analizie danych wytgcznie stad,
poniewaz sg one najtatwiej dostepne. Bazu-
jac tylko na takich informacjach (lajki, komcie,
szery, tagi, hashtagi zgromadzone na fanpa-
ge'ach itp.), przedsiebiorstwo uktada swojg
strategie marketingowa. A to powazny btad.
Poniewaz Iwia cze$¢ danych z portali spotecz-
nosciowych jest po prostu ,brudna”. To Dirty
Data, dane zanieczyszczone.

Wedtug analiz Networked Insights blisko
10% takich danych jest do wyrzucenia, po-
niewaz... wcale nie pochodzg od realnych
uzytkownikéw. Sg zastuga sztucznych botow
(53%), skutkiem ruchu generowanego przez
spameréw, celebrytéw, osoby optacane
przez konkurencyjne firmy (23%) badz przez
nieaktywne konta (11%). W wyniku tego za-
truwania danych wytwarza sie Dirty Data.
.Brudne dane” wprowadzajg w btad przede
wszystkim marketeréw, poniewaz dostarcza-
jg bezuzytecznej pseudowiedzy.

Juz teraz od 50 do nawet 80% czasu, jaki ba-
dacze danych spedzajg w firmach nad analizg
Big Data, pochtania wtasnie oczyszczanie da-
nych z Dirty Data. W zargonie analitycznym
okresla sie to jako janitor work, czyli prace
.dozorcy” czy ,woznego” danych, cho¢ paso-
watoby tu raczej okreslenie: dirty job. Jest co

robi¢, poniewaz wedtug DOMO tylko w ciggu
minuty uzytkownicy samego Facebooka two-
rzg 2 460 000 nowych tresci. Dlatego praca
Janitorsow przypomina zmywanie podtogi na
korytarzu, na kilka sekund przed dzwonkiem
na dtugg przerwe w szkole.

Niepokojgce jest to, ze udziat ,brudnych da-
nych” w ogélnym strumieniu Big Data w sieci
w poréwnaniu z ubiegtym rokiem wzrdst az
0 658%. Niektore marki przyznajg wprost, ze
nawet 90% postdéw na ich fanpage’ach w me-
diach spotecznos$ciowych spokojnie mogga za-
klasyfikowac jako wiadomosci-Smieci. Dirty
Data zanieczyszczajg wartosciowe Big Data,
ktore stanowig dla marketeréw najwazniej-
sze zrédto informacji o fanach czy klientach,
poniewaz dotyczg ich intencji, gustow czy za-
chowan. Oznacza to, ze marki, ktére w swo-
jej strategii komunikacyjnej bazujg wytgcznie
na Big Data z medidow spotecznosciowych
i w zaden sposob nie dywersyfikujg zrédet
danych, muszg liczy¢ sie z mozliwoscig napo-
tkania zwodniczego Dirty Data, a co za tym
idzie - wypaczenia profilu fana (lub klienta).
Nie bedg w stanie zdiagnozowac: ktére dane
sg tymi przydatnymi.

Zeby nie brudzi¢ raczek

Z uwagi na lawinowo generowang ilos¢ Big
Data w galaktyce internetu i w social me-
diach, analiza takich danych przekracza zdol-
nosci nie tylko zwyktego cztowieka, lecz takze
tradycyjnych systemow informatycznych.

Zamiast traci¢ czas i sitowac sie z ,brudnymi”
oraz ,mrocznymi” danymi na wiasng reke,
lepiej zostawi¢ sprawe fachowcom, bada-
czom danych, ktérzy na co dzienh stykajg sie
ze strumieniem Dirty & Dart Data, ale w nim
nie tong. Na powierzchni utrzymujg ich spe-
cjalistyczne narzedzia analityczne, jak np. sil-
nik behawioralny, ktéry analizuje anonimowe
dane o uzytkownikach wieloptaszczyznowo
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JAK CZYTAC DANE BIZNESOWE?

i z wielu zrodet. Polscy marketingowcy majg
pod reka choéby BehavioralEngine, silnik po-
siadajgcy wbudowanego Antybota pozwala-
jacego z tatwoscig oddzieli¢ ziarno od plew,
czyli Dirty Data od Big Data. Gromadzi on
dane z ponad pdét miliona stron WWW, zna
preferencje oraz zachowania przeszto 70 min
profili uzytkownikéw i buduje ich profile na
podstawie 5 tys. szczegdtowych atrybutdw.

Dziennie przetwarza ponad 5 TB danych,
a przede wszystkim: konwertuje Dirty Data
do Big Data, dzieki czemu marki majg moz-
liwos¢ faktycznego rozeznania sie co do pro-
filu swojego fana lub klienta. Bez ryzyka, ze
otrzymane profile cyfrowe bedg skazone
.brudem” czy ,mrokiem”. Te oczyszczone
i wiarygodne dane wykorzystywane sg poz-
niej chocby w spersonalizowanej reklamie in-
ternetowej, ale nie tylko tam.

Dane - nowa waluta epoki cyfrowej

Osobiscie wierzymy, ze sukces kazdej organi-
zacji zalezy od tego, jak obchodzi sie ona z da-
nymi: Big Data, Dark Data, Dirty Data. Wierzy-
my, ze zlekcewazenie analityki internetowej
i sprowadzenie jej do poziomu przejsciowego
trendu czy geekowskiej fanaberii, odbija sie
organizacjom biznesowg czkawkg. Wierzymy,
ze dane to nowa waluta epoki cyfrowej, ktora
z biegiem lat bedzie sie umacniad. | mamy na
to twarde dowody.

Jak twierdzi Boston Consulting Group w ra-
porcie The Value of Our Digital Identity wartos¢
anonimowych danych zgromadzonych o in-
ternautach z Unii Europejskiej, w 2020 roku
zblizy sie do okrggtego biliona euro. Oznacza
to, ze cyfrowe slady pozostawione przez Eu-
ropejczykow w sieci bedg rownowazne finan-
sowo okoto 8% PKB krajow catej Wspo6lnoty.

Wedtug badan Gartnera wydatki na anality-
ke danych juz teraz rosng w tempie dwucy-
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frowym. Do 2017 roku 30% danych, jakimi
bedg dysponowaty przedsiebiorstwa, bedzie
pochodzito z hurtowni Big Data. IDC podaje,
ze juz teraz 70% duzych firm positkuje sie da-
nymi o uzytkownikach gromadzonymi i prze-
twarzanymi przez zewnetrzne platformy Big
Data.

Do 2019 roku wedtug IDC tym tropem pdjda
juz wszystkie duze organizacje. Coraz wiecej
firm bedzie takze monetyzowac wtasne Big
Data, podwajajgc inwestycje w analityke Big
Data oraz wyszukujgc unikatowych danych,
ktére pozwolg im na uzyskanie biznesowej
przewagi nad konkurencjg. &

Piotr Prajsnar
CEO Cloud Technologies, szef naj-
wiekszej platformy Big Data w tej
czesci Europy i najszybciej rosnacej
spotki na gietdzie NewConnect. Ab-
solwent SGH i PJWSTK w Warszawie.
Doswiadczenie zdobywat w Micro-
soft Polska. Specjalizuje sie w nowych technologiach
dla rynku reklamy internetowej. Koncentruje sie na wy-
korzystaniu danych oraz zastosowaniu maszynowego
uczenia w reklamie internetowej. Dostrzega znaczny
potencjat w systemach umozliwiajgcych automaty-
zowany zakup oraz integracje mediéw. Gdy ttumaczy
skomplikowane algorytmy, ktére tworzy, méwi, ze to,
czym sie zajmuje, mozna zamkng¢ w trzech stowach:
Big Data Marketing.

tukasz Kapusniak
Chief Big Data Officer w Cloud
Technologies. Tworzy mechanizmy
umozliwiajgce zbieranie, segmen-
tacje i skuteczne wykorzystanie du-
zych zbioréw danych na potrzeby
marketingu i sprzedazy wszystki-
mi kanatami online. Wczesniej jako product manager
w AdPilot byt odpowiedzialny za tworzenie koncepgji
i wprowadzanie na rynek reklamy online produktow
z zakresu retargetowania, pretargetowania audience
i innych realizowanych w modelu RTB. Jego metodolo-
gia opiera sie na potgczeniu umiejetnosci behawiory-
sty i matematyka.

Y-



FIRMY RODZINNE W OFENSYWIE

Magdalena Kwiatkiewicz, YES Bizuteria:
Nie trzeba wyprzedzac

rynku o dwa Kroki.
Czasem wystarczy

jeden

Foto: materiaty prasowe YES Bizuteria MAGAZYN $SWIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY FIRMER
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FIRMY RODZINNE W OFENSYWIE

Gdyby cata gospodarka funkcjonowata wedtug tych samych zasad, co firmy ro-
dzinne, zylibySmy w spokojniejszym sSwiecie. | z pewnoscig bezpieczniejszym.
O sposobie dziatania firm rodzinnych w kontekscie raportu Polacy o firmach ro-
dzinnych 2015 z Magdaleng Kwiatkiewicz, wspétwtascicielkg firmy Yes Bizuteria,

rozmawia Konrad Bugiera.

Tytut raportu opracowanego na zlecenie
Fundacji Firmy Rodzinne to Koniec mitu
prywaciarza. Co sie wydarzyto w ostatnich
latach, ze mozemy doswiadczac teraz ta-
kiej zmiany myslenia w spoteczenistwie?

Rzecz w tym, ze nic sie nie wydarzyto - i oby
tak dalej. Mamy szczesScie, ze w obecnych cza-
sach mozemy spokojnie zy¢ i uczciwie pra-
cowal. Mit prywaciarza powstat w czasach
PRL-u, kiedy dziatalno$¢ gospodarcza - mo-
wigc delikatnie - nie byta mile widziana przez
wtadze. | ludzie ulegali opinii, ktérg wtadza
lansowata, tym bardziej, ze widzieli kombino-
wanie prywaciarzy - jak by tu sobie poradzi¢
w mato sprzyjajacych warunkach.

Teraz, na szczescie, mozna osiggnac sukces
bez kombinowania i zatatwiania. Oczywiscie
zawsze znajdg sie ci, ktérzy preferujg takie
metody prowadzenia biznesu. W moim od-
czuciujednak dzisto mato znaczgcy margines.
Przez 25 lat wolnej Polski obserwowalismy,
jak ludzie miesigc po miesigcu zapracowujg
na swoj sukces w absolutnie przejrzysty i nie-
budzacy niczyich watpliwosci sposob.

A zatem wystarczy by¢ pracowitym i zarad-
nym, zeby osiggng¢ sukces. Ci, ktérzy chcie-
li to zrobi¢ w sposob przebiegty, zostali ze-
pchnieci do marginesu.

Czy chce Pani przez to powiedzie¢, ze zyje-
my w spokojnych czasach?

W poréwnaniu z czasami PRL-u z petnym
przekonaniem mozna powiedzie¢, ze jest te-
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raz spokojnie. Chce natomiast podkresli¢, ze
tak jest, poniewaz zasady sg dostatecznie
stabilne i przejrzyste - nie trzeba sie mar-
twic, ze zaraz sie zmienig, albo ktos bedzie je
umyslnie interpretowat na naszg niekorzysc.

Oczywiscie, jesli kto$ chce kombinowac,
bedzie to robit, ale predzej czy pdzniej spo-
woduje to stres, nieprzespane noce, ciggty
strach, ze cos sie nie uda. Obserwowatam juz
wielu takich ludzi i nigdy nie konczyto sie to
dla nich dobrze. Nie znam praktycznie niko-
go, kto - majgc alternatywe spokdj a stres -
dobrowolnie wybiera ten drugi, nawet przy
duzej premii za ryzyko.

A zatem firmy rodzinne nie ryzykujg?

Jest doktadnie tak, jak Pan mdwi. Pracujemy
W nieco mniejszym tempie, z mniejszym ry-
zykiem, za to jesteSmy pewni swego. Nie ma
koniecznosci pedzi¢ tak mocno, zeby wyprze-
dza¢ rynek o dwa kroki. Czasem wystarczy
tylko jeden. Zwtaszcza kiedy mozemy posta-
wic ten krok bardzo pewnie.

Nie spieszymy sie, wiec mozemy przyktadac
wiekszg wage do szczegbdtow, co z kolei prze-
ktada sie na lepszg jakos¢ dla klientow.

No witasnie - jakos¢ i solidnos¢ to dwie ce-
chy, ktére przypisujg firmom rodzinnym
konsumenci, a sami przedsiebiorcy ro-
dzinni mocno sie z tym utozsamiajg.

Zupetnie mnie to nie dziwi. Nie mozemy so-
bie pozwoli¢ na wytwarzanie wyrobow stabej
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jakosci, bo naszym priorytetem jest trwatos¢
biznesu. Jesli zaczniemy robi¢ buble, klienci
do nas po prostu nie wrocg. Jesli chcemy by¢
powaznii prowadzic firme z myslg o dzieciach
i wnukach, zawsze musimy sobie zadawac
pytanie: i co dalej? To nas odrdznia od kor-
poracji, ktore nie zawsze to pytanie stawia-
ja. Trzeba szybko wykazac¢ zysk - wykazuja.
Szybko ograniczy¢ koszty - ograniczajg. Za-
rzad wypetnia zadania zlecone przez wtasci-
cieli - ktérymi czesto bywajg bardzo rozpro-
szeni akcjonariusze. Nie wybiega wyobraznig
poza ramy swojej kilkuletniej kadencji, co ma
czesto powazne konsekwencje. To nie jest
odpowiedzialny biznes.

My nie podejmujemy takiego ryzyka. Dzieki
temu dajemy gospodarce stabilnos¢. Gdyby
cata gospodarka funkcjonowata w zgodzie
z zasadami, ktére wyznaja firmy rodzinne,
zylibySmy w duzo spokojniejszym Swiecie,
izpewnoscig bezpieczniejszym. Przynajmniej
z ekonomicznego punktu widzenia. Ograni-
czanie ryzyka i zapewnienie przetrwania to
podwaliny gospodarki.

Skoro méwimy o dzieciach i wnukach, to
czy mozemy powiedzieé, ze wraz z mitem
prywaciarza konczy sie tez mit syna sze-
fa? Jak zostali przyjeci w firmie Pani syn
i bratanek, ktérzy stosunkowo niedawno
dotaczyli do zarzadu?

Na pewno nikt nie prébowat ich na site gta-
ska¢ (usmiech). Pracownicy przyjeli ich zycz-
liwie i jednoczesnie powiedzieli im o wszyst-
kich niedociggnieciach, stabszych decyzjach
i potknieciach, ktére im sie przydarzyty. Chce
przez to powiedzie¢, ze pracownicy Yes sg
absolutnie Swiadomi sukcesji. Wiedzg, ze
nastgpi i nie majag na to wptywu. Natomiast
jesli firma tego nie przetrwa, to by¢ moze
z tego powodu, ze na poczatkowym etapie
catego procesu ktos$ nie dat dostatecznego
wsparcia sukcesorom. Oni zdajg sobie z tego
sprawe.

A jak Pani ocenia wspétprace z rodzing?
Polacy uwazajg, ze cztonkowie rodziny to
dobrzy partnerzy biznesowi. Czy doswiad-
czenie to potwierdza?

JesteSmy na rynku juz ponad 30 lat, wiec od-
powiedZ sama sie nasuwa. Gdyby byto ina-
czej, to pewnie juz dawno temu odechciatoby
sie nam pracowac.

| wspélnie - w pigtke - pilnujecie, zeby
produkty byty dobrej jakosci?

To akurat moje zadanie (usmiech). Skadinad
bardzo przyjemne. Taki przypadt mi udziat
w zarzgdzaniu firma. A podzielilismy sie po
prostu réznymi obszarami firmy, zeby sobie
nawzajem niepotrzebnie nie wchodzi¢ w dro-
ge. Brat zajmuje sie marketingiem i PR, maz
finansami, ja produktem i sprawami handlo-
wymi, a synowie - rozwojem firmy. To zapew-
nia nam sprawng prace, dobre efekty i prze-
ktada sie na dobre produkty, a tego nic nie
zastapi.

I klienci faktycznie chcg ptaci¢ wiecej za
dodatkowa jakos¢ - jak deklarujg w rapor-
cie Fundacji Firmy Rodzinne?

ROznie z tym bywa. katwo jest cos zadeklaro-

wac, kiedy akurat nie stoimy przy ladzie i nie
ptacimy za kupowane produkty.
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Na pewno nie wszyscy chcg ptaci¢ wiecej, ale
mam wrazenie, ze ta grupa osob, ktére do-
ceniajg jakos$¢, zaczyna coraz szybciej rosngc.
Ludziom zyje sie coraz lepiej, wiec nie patrzg
juz tylko na cene. Oczywiscie cena tez jest
wazna - nawet jesli jest wyzsza, nie moze by¢
za wysoka.

Podkreslanie rodzinnosci firmy pomaga
w relacjach z klientami?

W relacjach B2B - zdecydowanie tak. Kiedy
mowie, ze jesteSmy firmg rodzinng, wystar-
czy, ze potwierdze kompetencje i profesjo-
nalizm, ale nie musze juz demonstrowac za-
angazowania, wiarygodnosci czy wiasciwego
podejscia do pracownikow. Ci ostatni zresz-
tg czesto podkreslajg wyjatkowg atmosfere,
jaka u nas panuje. Wiem, ze nasi managero-
wie z kilkunastoletnim doswiadczeniem od-
mawiajg na finansowo korzystniejsze oferty,
bo nie chcg tego stracic.

A czy daje sie zauwazy¢, ze dziatania ta-
kich podmiotéw jak Fundacja Firmy Ro-
dzinne pomagaja edukowaé spoteczen-
stwo - masowego odbiorce?

Wielu przedsiebiorcow ma obawy, czy ko-

munikowac¢ o rodzinnym charakterze swo-
ich firm - raport Polacy o firmach rodzinnych
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pokazuje, ze nie ma powoddéw do obaw.
Okazujesiebowiem, ze spoteczenstwojestna-
stawione pozytywnie. | to nie spoteczenstwo
trzeba edukowac w pierwszej kolejnosci. Trze-
ba zajac¢ sie nastawieniem samych firm - aby
z wiekszg Smiatoscig mowity o swojej rodzin-
nosci.

Fundacja Firmy Rodzinne bardzo pomaga
w tym zakresie, np. organizujgc spotkania.
Wéwczas ci o mniejszym doswiadczeniu
mogg postuchac i porozmawiac z tymi, kto-
rym udato sie juz osiggnac¢ pewien sukces.

Sama w miare mozliwosci chetnie angazuje
sie w dziatania Fundacji, bo uwazam, ze trze-
ba pomagad. Kazdy byt kiedy$s maty i moze
opowiedzie¢, jak poradzit sobie z réznymi
sprawami. Warto sie dzieli¢ swoim doswiad-
czeniem i pomoc innym firmom rodzinnym
rozwigzac ich problemy - by nie musieli wy-
wazac otwartych drzwi.

Uwazam to za stuszng idee, tym bardziej,
ze firmy rodzinne od wiekdéw stanowig pod-
stawe Swiatowej gospodarki. Wracamy do
dawnego porzadku, jesli chodzi o rozktad sit
w Swiatowej ekonomii, zogromna rolg krajow
azjatyckich. Chiny i Indie odzyskujg stopnio-
WO pozycje gospodarczych mocarstw, ktorg
miaty w czasach antycznych i Sredniowieczu.
Ich gospodarki od stuleci opieraty sie na fir-
mach rodzinnych.

Powinnismy wiec zrobic co sie da, zeby przy-
wrdéci¢ naturalny porzadek i zapewni¢ odpo-
wiednig pozycje firm rodzinnych na Swiecie.
Korporacje bowiem s3 tylko anomalig w hi-
storii gospodarczej i juz mozemy obserwo-
wac, ze po kilkudziesiecioletniej dominacji ich
formuta zaczyna sie wyczerpywac.

Dziekuje za rozmowe. B
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CO BLOKUJE ROZWO) TWOJEGO BIZNESU?

Najnowsze opracowanie, zamieszczone w serwisie Rynekpracy.pl, pokazuje, ze to
wcale nie czynniki zewnetrze hamuja rozwéj polskich przedsiebiorstw. Ot6z praw-
dziwa przyczyna tkwi w samych firmach, a doktadnie w ich wnetrzu.

Redakcja Firmer

Az 26,9% przedstawicieli firm przebadanych
przez Polskg Agencje Rozwoju Przedsiebior-
CzoSci przyznaje, ze najwiekszg bariere sta-
nowi brak odpowiednio wykwalifikowanej
kadry menedzerskiej. Zas w co pigtym przed-
siebiorstwie zauwazono, iz wzrost przycho-
dow firmy, nie ma odzwierciedlenia w postaci
wzrostu zyskow.

WsSréd pozostatych barier rozwoju pol-
skich przedsiebiorstw zdecydowanie
wyroézni¢ mozna trzy gtiéwne grupy czyn-
nikéw hamujacych.

Pierwszg stanowig problemy zwigzane
z praca zespotowg i syndromem Zosi sa-
mosi.

Nieco ponad 1/4 przedsiebiorcéw przyzna-
ta, ze ich pracownicy wolg samodzielnie
wykonac zadanie, po to by mie¢ pewnos¢,
ze zostato wykonane dobrze. Jednoczesnie
w co dziesigtej firmie pracownicy nie widzg
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uzasadnienia we wspdlnym spedzaniu cza-
Su poza godzinami pracy.

Kolejng, dos¢ waznga grupe, stanowig czyn-
niki zwigzane z terminami i liczbg réwno-
legle wykonywanych zadan.

Przedsiebiorcy wskazali, ze ich pracowni-
kom zaréwno brakuje czasu na terminowe
wywigzywanie sie z zadan, jak i zbyt czesto
zajeci sg ,gaszeniem pozarow” (16%). Jed-
noczesnie az 15% przedsiebiorcéw zauwa-
zyto, ze problemem jest zbyt rzadkie moni-
torowanie realizacji zamierzonych plandw,
przez co majg problem z ich osiggnieciem.

Najrzadziej wymieniang przez badanych
przedsiebiorcéow grupa, aczkolwiek réw-
nie istotng, stanowig bariery zwigzane
z szeroko pojetym niedoinformowaniem
pracownikéw.

Ok 10% badanych przyznaje, ze ich pracow-
nicy nie wiedzg, dokad zmierza firma ani tez
czym zajmujg sie pozostali pracownicy.

Podsumowujgc, Smiato mozna stwierdzi¢, ze
przyczyna zbyt powolnego rozwoju polskich
przedsiebiorstw lezy nie tylko po stronie pra-
cownikéw, lecz takze w duzej mierze po stro-
nie pracodawcow. Przeciez to wtasnie oni od-
powiedzialni sg za to, jakie warunki rozwoju
stworzg swoim pracownikom, tym samym jak
wiele dla rozwoju firmy wniosg pracownicy. B

Wiecej w tym temacie mozna przeczytac
na stronie: http://wynagrodzenia.pl/obw.php
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Sprzedaz nie jest lekkg pracg - to presja wynikéw, konieczno$¢ pokonywania wta-
snych ograniczen, ciagte doskonalenie, stres wynikajacy z porazek. Niesie ze sobg
wiele wyzwan, a jednoczesnie przynosi ogromnga satysfakcje i poczucie niezalezno-
Sci. Daje takze ekscytujgce doswiadczenie sukcesu, gdy wzrost zarobkéw wynika
ze wzrostu skutecznosci. A gdy czujesz sie dobrze z tym, co robisz, jestes aktywny

i Smiaty, sprzedajesz jak mistrz.

Dominika Mikulska, Firmy.net

1. Mys| pozytywnie o sprzedazy

Kiedy zaczynasz prace jako sprzedawca,
przede wszystkim uczysz sie, jak naktonic
klienta do zakupu. Poznajesz techniki pre-
zentacji produktu, argumentowania, zbijania
obiekcji i zamykania sprzedazy. Jesli pod-
Swiadomie myslisz o sprzedazy w negatywny
sposob, jako o ,wciskaniu” klientowi produk-
tu, musisz okresli¢, jakie zachowania budzg
twojg nieched, nazwac je bardzo precyzyjnie.
Dzieki temu wyznaczysz granice zachowan,
z ktérymi czujesz sie dobrze i bezpiecznie.
Wystarczy sie jej trzymac.

2. Sprzedawaj tylko wybranym

Dobry handlowiec sprzeda wszystko kazde-
mu, nawet lodowke Eskimosowi? To jeden
z mitow sprzedazowych, ktére sg najkrot-
szg drogg do frustracji, marnowania czasu
i energii. Stworz profil klienta, z jakim chcesz
pracowac i dokonuj uwaznej selekgji, jeszcze
zanim zaangazujesz sie w sprzedaz. Takie po-
dejscie to prospecting - proces odsiewania
klientéw i wyszukiwania tych, ktérych kwali-
fikujesz jako ,szanse sprzedazy” ze wzgledu
na ustalone kryteria. Dzieki niemu bedziesz
mogt zaangazowac sie gtebiej w lepiej roku-
jgce kontakty.

3. Pracuj z klientami konkurencji

W Polsce zarejestrowanych jest ok. 3,9 min
firm. Jednak Ciebie interesujg firmy, ktére -
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w dziedzinie Twojej oferty - znajg swoje po-
trzeby i standardy produktow na rynku, po-
siadajg budzet i wiesz o nich, ze dokonujg
aktywnych zakupow. Jak ich szukac? Z catg
pewnoscig sg klientami Twojej konkurencji.
Zbuduj wtasng strategie przejmowania klien-
tow konkurencji.

4. Klient na pierwszym miejscu

Klasyczne podejscie do sprzedazy skoncen-
trowane na produkcie (tzw. twarde sprzeda-
wanie) oparte jest na przekonywaniu klienta
do produktu. To produkt jest w centrum -
jego zalety, ciggte szukanie lepszych sposo-
bow, jak go sprzedac, doskonalenie technik.

To podejscie jest wcigz skuteczne, ale bywa
meczgce. Sprébuj odwrdcic zasady gry i tak
prowadzi¢ rozmowe, by klient sam chciat
kupowacd. Postaw klienta w centrum uwagi,
skup sie na tym, kim jest, czego potrzebuije,
gdzie go szukac i jak z nim rozmawiac. Poznaj
klienta na tyle dobrze, by miat wrazenie, ze
czytasz mu w myslach. Zostan znawcg jego
Swiata. To drugie podejscie, nazywane sprze-
dazg eksperckg lub doradczg, prowadzi do
budowania z nim dtugotrwatej i gtebszej re-
lacji.

5. Odkryj motywacje gtebokich emocji
Czesto osoby sprzedajgce nie potrafig znalez¢

sposobu na przykucie uwagi potencjalnego
nabywcy. Nie zdajg sobie sprawy, ze przy-
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czyna tkwi w braku koncentracji na kliencie
i prébie zainteresowania go ofertg, zamiast
ofiarowania mu rozwigzania jego problemu.

David H. Sandler w ksigzce Nie nauczysz dziec-
ka jazdy na rowerze podczas prelekcji. Siedem
krokow innowacyjnej sprzedazy proponuje roz-
wigzanie tego problemu w oparciu o dokona-
nie diagnozy stanu emocjonalnego klienta.
Prezentuje klasyfikacje na 5 standéw emodji.
Na ich podstawie mozesz oprzec swojg stra-
tegie sprzedazy. Dwa pierwsze sg stanami
negatywnymi - aktualne problemy i obawy
0 przyszte problemy. Stany pozytywne to da-
zenie do przyjemnosci lub oczekiwanie przy-
jemnosci w przysztosci, a takze stan ciekawo-
Sci/zainteresowania. Stan zainteresowania
nie ma praktycznie potencjatu zamkniecia
sprzedazy, poniewaz klient klasyfikuje Twoje
ustugi w kategorii dodatku. Emocje negatyw-
ne szybciej otwierajg portfele niz emocje po-
zytywne, a Ty w oczach stajesz sie ekspertem
od rozwigzywania problemow.

6. Nie méw tego, co wszyscy

Wyobraz sobie, ze Twojego klienta w ciggu
miesigca odwiedza 4 handlowcoéw konkuren-
cji. Kazdy z nich reprezentuje firme o duzej
renomie, ktora dostarcza produkt najwyzszej
jakosci w najbardziej konkurencyjnej cenie,
a kazdego klienta traktuje indywidualnie.
Brzmi znajomo? Oferty-gotowce zlewajg sie
w jedno, nie odrdznia ich od siebie nic oprocz
ceny, ktéra w takiej sytuacji moze stac¢ sie
ostatecznym i jedynym kryterium wyboru.

7. Buduj relacje po sprzedazy

Rozbuduj obstuge posprzedazowg. Oferuj
produkty komplementarne. Pielegnuj relacje.
Z waznymi klientami kontaktuj sie nawet raz
w miesigcu, by trzymac reke na pulsie i nadal
mie¢ wiedze, co u nich sie dzieje. Nie spocznij
na laurach, czekajgc na kolejne zamowienie

w przeswiadczeniu, ze ono sptynie tylko dla-
tego, ze dotychczasowa wspétpraca przebie-
gata bez zarzutu.

8. Odzyskuj utraconych klientéw

Prawdziwym testem jest to, gdy cos idzie Zle.
Handlowcy czesto mocniej koncentrujg sie na
pozyskiwaniu nowych klientéw, niz na proble-
mie ich utraty. Koszty tego drugiego bywajg
znacznie wieksze. Zadowolony klient przeka-
ze opinie 6 osobom, niezadowolony - nawet
9-11 osobom. Jesli tracisz klienta, to znak, ze
wasza relacja i obstuga klienta nie wytrzyma-
ty préby i nalezy podja¢ dziatania naprawcze.
Ustal mozliwie szczegdétowo, co jest przy-
czyng odejscia. Popro$ o szczerg informacje
zwrotng, jednoczesnie dajac klientowi poczu-
Cie, ze szanujesz jego decyzje i prawo do te-
stowania rozwigzan innego dostawcy.

Traktuj reklamacje jak prezent - mozliwos¢
doskonalenia i udowodnienia klientowi, ze
jestdla Ciebie wazny. Przyjmij zasade, ze utra-
cony klient to potencjalny klient - rozmawiaj
z nim, jakbys chciat go pozyskac na nowo.

Tylko ten nie popetnia btedow,
kto nic nie robi.

Napoleon Bonaparte

9. Wykorzystuj moc sekretu

By¢ moze znasz ksigzke Rhondy Byrne The
Secret, ktéra opisuje zasade dziatania pra-
wa przyciggania, czyli tzw. samospetniajgcej
sie przepowiedni. Jesli myslimy o czyms wy-
starczajgco intensywnie, to staje sie to naszg
rzeczywistoscig. Stwérz swoj wtasny kataliza-
tor, wykorzystujgc np. narzedzie vision board
(z ang. tablica wizji, marzen). To nic innego,
jak kolaz przedstawiajacy na jednej stronie
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wszystkie twoje cele w postaci réznych ob-
razéw i grafik, ktéry mozesz przygotowac
w sposéb tradycyjny np. na tablicy korko-
wej, mozesz tez wykorzysta¢ w tym celu pry-
watng tablice w aplikacji Pinterest. Zamies¢
na niej przedstawione graficznie cele, jakie
chcesz osiggnac (np. wzrost sprzedazy), logo-
typy nowych klientow i tych, ktoérych chcesz
odzyskac.

Codziennie, zanim zaczniesz prace, spedz kil-
ka minut, patrzac na tablice. Stanie sie ona
inspiracjg do dziatania, bedzie wspomagad
planowanie zaréwno Srednioterminowe, jak
i codziennej aktywnosci. Wyznaczaj dzieki
niej ekscytujgce cele.

10. Autentycznos¢
to nowa autoprezentacja

Z pewnoscig wiesz, jak wazna jest prezencja
sprzedawcy. Kupujacy w ciggu kilku sekund
skanowania osoby decydujg o zaufaniu lub
jego braku. Ma to miejsce nie tylko w bran-
zach szczegoélnego zaufania, jak ubezpiecze-
nia czy finanse, ale w kazdej sytuacji, w kto-
rej mamy kontakt bezposredni sprzedawcy
i kupujgcego. Dbatosc¢ o czyste buty, dopaso-
wany krawat, dyskretny makijaz czy eleganc
kie dodatki, jazda czystym samochodem -

UWAGA KONKURS!

to standard. Jak jednak wyrdéznic sie sposréd
konkurencji, gdy sprzedajemy bardzo typowy
produkt? Wykorzystaj... siebie.

W Swiecie, w ktorym wszystko jest podobne,
a oferty bywajg bardzo zblizone, kontakt ze
sprzedawcgijego autentycznosénabiera row-
nie istotnego znaczenia jak USP* produktu.
Cho¢ umowy zawierane sg miedzy firmami,
pamietaj, ze relacja klient-sprzedajgcy to tak
naprawde relacja klient-ty. BagdZw niejsobg. &

*USP (ang. Unique Selling Proposition) - unikalna
propozycja sprzedazy, czyli wyréznik produktu lub
ustugi, ktéry stanowi o ich wartosci dla klienta.

Dominika Mikulska

Specjalista ds.  marketingu
i komunikacji. Doswiadczenie
zdobywata pracujac w agencji
interaktywnej oraz samorzgdzie
terytorialnym, jako cztonek ze-
spotu prowadzgacego kampanie
Mazury Cud Natury, nagrodzong
branzowymi laurami m.in. Ztotymi Formatami
i Ztotym Spinaczem. Od 2013 roku menadzer pro-
jektow w firmie NNV, zarzgdzajgcej serwisami in-
ternetowymiFirmy.netiNieruchomosci-online.pl.
Cztonek zespotu redakcyjnego e-magazynu FIRMER.

Pytanie konkursowe: Praca handlowca. Cienie i blaski -
opowiedz nam o swoich doswiadczeniach w sprzedazy.

Na Wasze odpowiedzi czekamy od 12 do 28 stycznia 2016 pod
postem konkursowym na fanpage’u magazynu FIRMER.

Warto go Sledzic!

Autoréw 3 najciekawszych, najzabawniejszych i najbardziej ory-
ginalnych odpowiedzi nagrodzimy nowoscig wydawniczg ufun-
dowana przez Wydawnictwa Edgard - praktycznym poradnikiem
SPRZEDAZ. Tylko sprawdzone techniki. Dzieki ksigzce poznasz
innowacyjne podejscie do sprzedazy i dowiesz sie, jak odwro-
ci¢ zasady sprzedazowej gry, by osiggng¢ maksymalny rezultat!
Powodzenia!
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JAK SPRZEDAWAC SKUTECZNIE?

Twarda sprzedaz
w miekkim wydaniu

Trudno uciec od sprzedazy i nie mam tu na mysli tylko szeroko pojetego handlu to-
warami lub ustugami. W Swiecie tatwego dostepu do informac;ji i wielu idei, sprzedaz
juz dawno wyszta ze sklepéw, targéw, galerii handlowych, agencji i zakorzenita sie
w naszych domach.

FIRMER
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Gotow jestem zaryzykowac stwierdzeniem, ze prawie kazda rozmowa, jaka prze-
prowadzamy w ciggu dnia, jest forma sprzedazy. Sprzedajemy wéwczas siebie, swo-
je poglady, pomysty, marzenia czy polecenia. Nie dziwi zatem, ze najczesciej to wia-
$nie zawodowi sprzedawcy w tych rozmowach wypadaja najlepiej. To oni, pracujgc
z ludzmi, wykonujac codziennie wiele rozmdéw, wyksztatcili umiejetnosci miekkie,
ktorych nietatwo nauczyc sie w szkole - a w dzisiejszym Swiecie sg nieocenione.

Pawet Sobocinski

Takimi handlowcami sg na przyktad doradcy
ds. nieruchomosci. Jest to zawdd, w ktérym
mozna bardzo szybko rozwing¢ zdolnosci
sprzedazowe. Po pierwsze z powodu nie-
ustannego kontaktu z ludzmi z przer6znych
grup spotecznych. Po drugie taki sprzedaw-
ca nie oferuje produktu, ktéry moze sam sie
obroni¢ ceng lub jakoscig. Oferuje ustuge,
ktora polega na wzieciu odpowiedzialnosci
za najcenniejsze dobro klientéw. Wiasciciel
nieruchomosci czesto powierza doradcy nie
tylko majatek zycia, ale przede wszystkim
swoje plany, marzenia, czyli po prostu przy-
sztosc.

Wiasnie dlatego skuteczny specjalista nie
moze poprzesta¢ wytgcznie na sprzedazy
samej ustugi, przede wszystkim musi sprze-
dac siebie. | tu wkraczamy we wspomniane
wczesniej umiejetnosci miekkie. To na nich
chciatbym sie skupi¢ i przedstawic¢ kilka
wskazéwek, ktérych zastosowanie na pewno
wptynie na skutecznos¢ sprzedazy.

Grunt to postawa

Po pierwsze poprawna postawa. Moim zda-
niem rzecz kluczowa. Musimy swojg postawg
wzbudzi¢ zaufanie klienta i przekonac go, ze
jesteSmy prawdziwymi, skutecznymi specja-
listami dziatajgcymi dla jego dobra. Wiem,
ze sprzedawcom na poczgtku swojej zawo-
dowej drogi jest trudno uwierzy¢ we witasne
sity. Szczegolnie, kiedy jeszcze nie majg wyni-
kéw. No céz. Nie majg innego wyjscia. Jezeli
sami nie uwierzg w siebie, nie bedg w stanie
nikogo przekonac. Bardzo wazny jest zatem
prezentowany entuzjazm i pewnos¢ siebie,
aprzytymopanowanieiotwartos¢ naklienta.
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Szczegolnie nalezy zadbac o pierwsze wra-
zenie. Nie tylko w typowej sprzedazy, lecz
takze w codziennych kontaktach, pierwsze
kilka sekund spotkania z nieznang osobg de-
cyduje o naszym stosunku do niej. Ludzka
podswiadomosc (opierajgc sie na wczesniej-
szych doswiadczeniach) ocenia widziane po
raz pierwszy osoby i dokonuje wstepnej kla-
syfikacji.

To pierwsze wrazenie, cho¢ czesto bywa
mylne, odgrywa kluczowg role w relacjach
miedzyludzkich. Ten mechanizm ma miejsce
réowniez u klientow, kiedy widzg sprzedawce
po raz pierwszy. Jezeli dobrze wykorzystamy
te kilka sekund, rozmdéweca intuicyjnie nas po-
lubi, dzieki czemu otworzy sie i bedzie nas
traktowat zyczliwie.

Dlatego, jezeli chcesz zrobi¢ jak najlepsz-
pierwsze wrazenie, pamietaj o zelaznych
zasadach:

« ubierz sie zgodnie z wymaganym w da-
nej branzy dress codem (niech zadzia-
ta tzw. efekt aureoli - osobom dobrze
ubranym i wygladajacym atrakcyjnie
przypisywane sg automatycznie pozy-
tywne cechy osobowosci),

o badz pozytywnie nastawiony i usmie-
chaj sie,

e miej otwartg pozycje i patrz na roz-
mowce,

o przywitajsie w odpowiedni sposéb i nie
zapomnij sie przestawic,

V0
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o pozwol przedstawic sie klientowi i najle-
piej zapamietaj jego imie,

« zadawaj dopasowane do sytuacji pyta-
nia i stuchaj aktywnie,

o pokaz, ze spotykasz sie nie po to, by co$
sprzeda¢, lecz by rozwigzad problem
klienta.

Dopasuj sie do klienta

Kolejna bardzo wazna umiejetnos¢, ktorg
nalezy rozwing¢, to dopasowanie. Oczywi-
Scie dopasowanie do klienta. Jak wiadomo
klienci wybierajg sprzedawcéw, ktérych po
prostu polubili. A ludzie ogdlnie darza wiek-
szg sympatig osoby podobne do siebie, czyli
wyznajgce podobne wartosci, majgce podob-
ng wrazliwosg, styl bycia, komunikacji, zacho-
wania itd.

Dobry sprzedawca powinien wiec upodob-
ni¢ sie do klienta, zeby ztapa¢ z nim wspolny
jezyk. Wtedy bedzie tatwiej zdoby¢ zaufanie,
zbudowac relacje, przekonac¢ do towaru czy
ustugi. Nie mam tu oczywiscie na mysli oszu-
kiwania drugiej strony i udawania, ze znamy
sie np.na muzyce klasycznej, zeby tylko klient
nas polubit. Nie chodzi mi tez o wygtaszanie
pogladdéw niezgodnych z naszym systemem
wartosci. Mozna i trzeba dopasowac sie do
klienta, bedgc przy tym w zgodzie z samym
sobg i nie uciekajac sie do ktamstwa.

Wiasciwe dopasowanie powinno odbywaé
sie na czterech ptaszczyznach:

Zachowanie tzw. lustrzanego odbicia,
czyli nasladowanie mowy ciata klienta
(przede wszystkim przyjecie podobnej
postawy i gestykulacji) w sposéb bedacy
oznaka utozsamienia sie z nim na poziomie
stylu komunikacji. (Uwaga, nalezy wystrze-
gac sie tzw. matpowania. Jest to zachowa-
nie jednoznacznie dyskredytujgce sprze-
dawce w oczach klienta).

Komunikacja werbalna, czyli przyjecie
podobnego sposobu mowienia. Mam tu
na mysli intonacje, predkos¢ i poziom gto-
$nosci mowienia, ale réwniez uzywany je-
zyk (innym stownictwem postuguje sie np.
starszy inzynier, innym student). Wspomi-
najgc o komunikacji, nalezy réwniez pod-
kreslic wage stuchu. Wszak komunikacja
to nie tylko méwienie, a przede wszystkim
stuchanie. Dobry handlowiec prowadzi roz-
mowe, zadajgc gtebokie pytania, pozna-
jgc sytuacje problemowg klienta poprzez
uwazne stuchanie;

Wizerunek. Nalezy ubrac sie tak, jak wy-
maga tego sytuacja. Warto zorientowac sie,
do jakiego typu klienta kierujemy nasz to-
war i dopasowac do niego stréj. Wizerunek
nie powinien ani onieSmiela¢ klienta, ani go
nie zawstydzac.

Dopasowanie ustugi do konkretnego
klienta. Nie mozna wszystkim klientom
podawal tej samej prezentacji produktu.
A to jest bardzo czesty btad popetniany
przez sprzedawcéw. Kazdy klient ma inny
problem i inne oczekiwania. Kiedy pozna-
my potrzeby klienta, wéwczas powinnismy
dopasowac towar pod te konkretne potrze-
by. To wtasnie moze przekonac klienta do
dokonania wtasciwego wyboru, jakim jest
zakup naszego towaru.

Stuchaj i pytaj

Przechodzimy do - wspominanego juz nie-
jednokrotnie - clou. Aby dobrze zrealizowac
ostanie zadanie, nalezy przede wszystkim
uwaznie stucha¢ klienta. Skuteczny sprze-
dawca to nie ten, ktory potrafi zagadac klien-
ta, ale ten, ktéry potrafi od klienta wyciggng¢
najwiecej informacji.

Trudno jest sprzedac towar, nie méwigc juz
o ustudze, kiedy nie pozna sie oczekiwan dru-
giej strony. A przede wszystkim nie pozna sie
jej problemow i doswiadczen. Tu bardzo waz-
na jest umiejetnos¢ zadawania pytan.
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To moim zdaniem klucz do sukcesu w sprze-
dazy. Wiasciwe pytania pozwalajg nam na po-
znanie sytuacji klienta. Dzieki temu bedziemy
mogli odpowiednio dopasowac nasz produkt
do potrzeb klienta lub wybra¢ dla niego naj-
lepszy towar (jezeli sprzedajmy wiecej niz
jeden). Poza tym lepiej nawigzemy relacje
z klientem, pokazujac, ze traktujemy go indy-
widualnie i najwazniejsze sg dla nas jego po-
trzeby i jego korzysci.

| jeszcze jedna bardzo wazna kwestia. Nie
musimy w nieskonczonos$c¢ prezentowac zalet
naszego towaru lub ustugi. Wystarczy krétka
prezentacja sktadajgca sie z zaledwie kilku
konkretnych informacji, by klient sam nabrat
przekonania, ze na to wtasnie czekat lub tego
szukat. O to nam przeciez chodzi. Codzien-
nos¢, z jakg spotykamy sie w branzy nieru-
chomosci, jest doskonatg praktykg sprzedazy
nie tylko skutecznej, lecz takze petnej frajdy.
W koncu w sposob namacalny uwalniamy lu-
dzi od ich utrapien. ®

Pawet Sobocinski

Sprawdzony i polecany dorad-

ca. Wysoka skutecznos$¢ uzy-

skat, rozwijajac umiejetnosci

z zakresu psychologii sprze-

dazy, zwiaszcza aktywnego

stuchania i analizowania sytu-
acji klientéw. Od 2014 roku prowadzi szkolenia
i wspiera kolejnych specjalistdw w odniesieniu
sukcesu na rynku nieruchomosci.

Uczy skutecznej sprzedazy opartej przede
wszystkim na pomaganiu klientom. Rozwija
umiejetnosci niezbedne w branzy handlowej, jak
motywacja, wyznaczanie celéw, systematycz-
nosc¢ i pozytywne programowanie. Daje wsparcie
teoretyczne i praktyczne.


http://www.firmy.net/e-book/?tc=9QRR

RZEDA?Z

Nie bgdz najlepszy,
badz unikalny
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SPRZEDAZ Z INNEJ PERSPEKTYWY

Zdolnos¢ wyroéznienia sie na tle konkurencji jest podstawg sukcesu w sprzedazy.
Co sprawia, ze - gdy myslimy o pewnych cechach lub zaspokojeniu pewnych
potrzeb - niektére marki automatycznie wyptywajg w naszej podsSwiadomosci?

Dominika Mikulska, Firmy.net

Bezpieczenstwie na drodze - myslimy Volvo.
Radosne spotkanie w gronie rodziny czy zna-
jomych - Coca-Cola. Marka sportowa, ktéra
wspiera Cie w przekraczaniu Twoich granic,
niewazne czy jeste$ sportowcem, czy amato-
rem, kobietg czy mezczyzng - Nike. Idealny
prezent biznesowy - piéro wieczne Parker.
Wygoda i wolnos$¢ - jeansy Mustang. Czy ta-
kie skojarzenia z markg moze zbudowac¢ Two-
ja firma dziatajgca na lokalnym rynku? Zdecy-
dowanie tak!

CO CIE WYROZNIA?

Dlaczego klient powinien zdecydowac sie
wtasnie na Twojg oferte, a nie konkurencji?
Odpowiedz znajdziesz, formutujgc unikalng
propozycje sprzedazy Twojego produktu lub
ustugi.

Unikalna propozycja sprzedazy (z ang. USP -
Unique Selling Proposition) to realna lub jedy-
nie postrzegana wartos¢ dodana produktu/
ustugi, ktéra pozwala na odrdznienie sie od gro-
na innych oferowanych w danej gatezi rynku.
To tzw. wyroznik.

Stowa Jacka Trouta: Wyrdznij sie albo zgin, s
pewnym uproszczeniem, jednak stanowig
sedno USP. Nie kazg bowiem by¢ najlep-
szym na rynku, ale oferowac produkt lub
ustuge, ktéra ma cechy unikalne, a dla pew-
nej grupy klientéw kluczowe. Jak je znalez¢?

Oto cztery najpopularniejsze metody:
1. Cechy fizyczne produktu

By okresli¢ USP najprosciej jest oprzec sie
na przewadze konkurencyjnej, ktérawynika

FIRMER MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY

z wyjatkowej cechy fizycznej produktu lub
grupy produktéw czy ustugi.

W swojej piekarni nie uzywasz chemicznych
dodatkow? Zostari najbardziej naturalng pie-
karnig w miescie. Twoja pralnia odbiera pra-
nie od klientéw i dostarcza im je z powrotem
w ciggu 24 h? Zostan expresem pralniczym lub
wrecz pralniczym pendolino.

Twdj pensjonat ma taras z widokiem na jezioro
i duzy ogrod? Niech stanie sie idealnym miej-
scem na letnie wesele. Salon fryzjerski w oko-
licach dworca? Uczyn atut z lokalizacji i oferuj
strzyzenie/ golenie dla podrdoznych z gwaran-
¢jq czasu wykonania ustugi.

2. Kierowanie produktéw
do konkretnego konsumenta

Kolejnym sposobem na okreslenie wyrézni-
ka jest promowanie swoich produktéw jako
najlepszych dla konkretnych odbiorcéw,
czyli okresSlonego segmentu rynkowego,
a bywa - ze nawet zupetnej niszy.

W swoim przedszkolu prowadzisz zajecia mu-
zyczne, taneczne, nauki jezykéw obcych, za-
praszasz inspirujgcych gosci? Kieruj swoj prze-
kaz do rodzicéw, ktérym zalezy na kreatywnym
rozwoju ich dziecka, ale przede wszystkim dys-
ponujq budzetem na ten cel.

Masz szkotfe tanca towarzyskiego? Wyko-
rzystaj obawy o0séb samotnych, ktdre oba-
wiajq sie braku partnera. Pozycjonuj Ssie
na szkote tarnica rodem z filmu ,Zataricz ze
mnq” z Jennifer Lopez i Georgem Clooneyem,
w ktorej znajdziesz przede wszystkim radosc
i mitosc do tarica.

A



SPRZEDAZ Z INNEJ PERSPEKTYWY

3. Sytuacja uzycia produktu

Mozna takze promowac produkt jako ideal-
ny w konkretnej sytuacji.

Wspdlne gotowanie, gdy produkujesz natural-
ne przyprawy (do zup, satatek, mies). Jesienna
stota za oknem, ale po odwiedzinach w Twoim
zaktadzie szewskim, nogi pozostang suche az
do wiosny.

Niech niedzielne spotkanie przy kawie i ciast-
ku w Twojej cukierni stanie sie rodzinnym ry-
tuatem. Na swietowanie waznych chwil zapros
do swojej restauracji, gdzie kazdy jubilat otrzy-
ma egzotycznego drinka i odspiewane przez
obstuge ,sto lat”.

4. Wartos¢ dodana

Wartos¢ dodana stanowi jedng z giéw-
nych cech dobrej marki. Nie jest niezwiga-
zana bezposrednio z cechami produktu
lub ustugi, lecz z tym, co jego posiadanie
lub uzywanie méwi o wtascicielu.

Stworz wyjgtkowy pub dla mitosnikow whiskey
i dobrych cygar. A moze kawiarnie dla kocia-
rzy? Twoja manufaktura wypuszcza wyroby
jednostkowe? Podkreslaj, ze klientka nie spotka
na ulicy nikogo z takq samq torebkq czy szalem.

Wykorzystaj to, Zze uwielbiamy manifestowac
swoje podglqdy lub upodobania ubiorem -
stworz i sprzedawaj koszulki dla cross-fiterdw,
biegaczy, wielbicieli psow czy tez czarnego hu-
moru.

OD CZEGO ZACZAC?

Jak widzisz, na te elementy Twojej dziatalno-
$ci mozna spojrzec¢ pod réznym katem. Mo-
zesz zadac sobie kilka pytan, ktére pomogg
w odkryciu wtasnego unikalnego wyréznika.

10 pytan, ktore podpowiedzg, jak od-
nalez¢ swojg unikalnos¢ w sprzedazy:

1. Co umiesz robi¢ najlepiej?

2. Co lubisz w swojej dziatalnosci?

w

. Jezeli otrzymujesz pozytywne komentarze,
co chwalg Twoi klienci?

. Jak powstajg Twoje produkty?

. Gdzie sg produkowane Twoje produkty?

. Co wyrdznia Twdj asortyment od konkurenc;ji?

N o U A

Jak wypada Twoja obstuga klienta

w poréwnaniu do innych?

(0]

. Co wyjatkowego oferujesz swoim klientom?
9. Z jakimi uczuciami/sytuacjami zyciowymi

wigze sie uzytkowanie Twoich produktéw?
10. Jakie informacje umiescites na swojej

stronie internetowej w zaktadce ,O nas”?

Ponadto mozesz zwroci¢ sie z zapytaniem
do swoich klientéw. Pytania typu ,dlaczego
wybierasz moj produkt?” nie powinny nikogo
zdziwic. Przeciez jako sprzedawca obcujesz
na co dzien ze swoim produktem i mozesz nie
dostrzegac¢ wszystkich jego cech. Analizujac
zebrane w ten sposob informacje, mozemy
zbudowac dobre i trwate USP.

DLACZEGO WARTO?

USP powinna sta¢ sie podstawg myslenia
o Twoim produkcie/ustudze. Takie podejscie
bardzo pomaga w dziataniach marketingo-
wych, poniewaz wskazuje droge promogji,
ktorg jako przedsiebiorca powinienes$ pojsc.

To podstawa do zbudowania komunikacji
z klientem. Powinna ona manifestowac sie
w catym przekazie reklamowym, w tym w slo-
ganie promocyjnym ilogo, w kazdym kanale -
w miejscu sprzedazy, w materiatach druko-
wanych, na Twojej stronie WWW i w reklamie
internetowej. A
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FINANSE NA CO DZIEN

Dla wielu mikro- i

matych przedsiebiorcéow jednym 2z gtéwnych zagro-

zen biznesowych jest nie tyle utrata klientéw, ile utrata ptynnosci finanso-
wej. Jak sobie radzi¢ z tym zagrozeniem, z prezesem zarzadu firmy Indos,
Ireneuszem Glensczykiem, rozmawia Katarzyna Kropka.

Zacznijmy od tego, czym jest ptynnos¢i dla-
czego akurat ona jest tak wazna dla funk-
cjonowania kazdego przedsiebiorstwa.

Najprosciej rzecz ujmujgc: ptynnosc¢ finanso-
wg ma ta firma, ktéra prowadzac regularng
dziatalno$¢, ma pienigdze na koncie. Pienia-
dze na to, zeby zaptaci¢ pracownikom na
czas, zakupi¢ materiaty, zaptaci¢ rachunki.

Poziom ptynnosci finansowej okre$la takze
kondycje finansowg przedsiebiorstwa. Trwa-
ty brak ptynnosci oznacza brak srodkéw na
wywigzywanie sie ze zobowigzan i ostatecz-
nie moze oznaczac konieczno$¢ wycofania sie
z biznesu.

Dane GUS wskazujg, ze w przypadku matych
przedsiebiorstw utworzonych w 2013 r. (bli-
sko 270 tys.) az 26% nie przetrwato pierw-
szego roku. Z kolei az 60% firm przyznaje,
ze opdznienia w ptatnosciach stanowiag dla
nich ucigzliwos¢. Jest ona tym wieksza, z im
mniejszym przedsiebiorstwem mamy do czy-
nienia. A to dlatego, ze tatwiej zachwia¢ jego
ptynnoscia. | méwimy tu nie tylko o biezgcych
problemach w prowadzeniu biznesu. Mikro-
przedsiebiorcy powinni tez pamieta¢ o dtu-
gofalowych konsekwencjach tego zjawiska.

Méwimy tu o narastaniu nieufnosci ze strony
partnerow biznesowych oraz powstawaniu
i utrwalaniu sie negatywnego wizerunku nie-
solidnego kontrahenta. Takie postrzeganie
przez partneréw biznesowych moze w przy-
sztosci zadecydowac o niepowodzeniu przed-
siewziecia. Tu warto podkresli¢, ze - niestety -
z tego powodu mikrofirmom trudniej jest
konkurowac¢ z wiekszymi podmiotami, kté-
rym tatwiej unikng¢ powyzszych probleméw.

Wyobrazmy sobie, ze jestesmy wiascicielami
punktu ksero. Kilka op6znieh w regulowaniu
naleznosci wzgledem np. dostawcy papieru
spowoduje, ze w stosunkowo krotkim czasie
nikt nie bedzie chciat nam udziela¢ kredytu
kupieckiego. Skoro przyczyng zalegania byt
niski poziom ptynnosci finansowej, to z ptat-
noscig gotowkowg tez bedg ktopoty. | nie po-
zostanie nic innego, jak tylko zamkniecie biz-
nesu, bo bez dostawcéw materiatéw nie da
sie go prowadzic.

Co zatem mozna doradzi¢ mikrofirmom
w zakresie utrzymania ptynnosci?

Przede wszystkim kazdy przedsiebiorca po-
winien pamietac o tym, ze koniecznie zawsze
trzeba miec plan B. Zresztg nie tylko w przy-
padku problematyki ptynnosci.

Szukanie rozwigzania w momencie, w ktérym
przychodzi nam zmierzy¢ sie z problemem
brakusrodkéw naprowadzenie dalszejdziatal-
nosci, to dziatanie zdecydowanie zbyt pdzne.

By¢ moze uda nam sie, uzywajgc srodkoéw do-
raznych, odpedzi¢ na moment czarne chmu-
ry. Jednak dtugofalowo postepowanie takie
nie przyniesie pozadanych efektéw.

Dlatego juz na etapie pisania biznesplanu
powinniSmy przeanalizowa¢ dostepne na
rynku ustugi wspierajgce utrzymanie ptynno-
Sci i wybrac te, ktérg uznamy za najkorzyst-
niejszg. Pozwoli to na tatwiejsze utrzymanie
sie na rynku wobec opdznien w otrzymywa-
niu naleznosci i w Swietle zobowigzan. Dzie-
ki temu bedziemy mogli spokojnie rozwijac
nasz biznes.

MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY FIRMER
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Jaki mamy wybor?

Na rynku istnieje szereg rozwigzan wspie-
rajgcych zarzgdzanie ptynnoscig, np.: fak-
toring, czyli wykup nieprzeterminowanych
wierzytelnosci przedsiebiorstw, potgczony
z finansowaniem klientéw oraz Swiadczeniem
na ich rzecz dodatkowych ustug (np. kontrola
terminowosci i monitoring ptatnosci kontra-
hentow objetych faktoringiem; ksiegowanie
i rozliczanie naleznosci objetych faktorin-
giem; raportowanie o stanie rozliczeh po-
miedzy wszystkimi podmiotami biorgcymi
udziat w faktoringu); finansowanie, czyli np.
pozyczki; zarzadzanie wierzytelnosciami,
czyli ustuga majgca na celu zapobieganie
powstawaniu przeterminowanych wierzy-
telnosci i - jesli mimo wszystko sie pojawig -
skuteczne egzekwowanie Srodkow pieniez-
nych od nierzetelnych kontrahentow.

FIRMER MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY

Warto pamieta¢, ze firmy profesjonalnie za-
rzagdzajagce wierzytelnosciami nastawione
sg na praktyczna realizacje strategii win-win.
Dlatego nastawione sg na szukanie rozwig-
zania, a nie na bezwzgledne egzekwowanie
zalegtosci - az 80% wierzytelnosSci udaje sie
odzyskac bez postepowania sgdowego.

Czym charakteryzujg sie wymienione przez
Pana mozliwosci?

Dzieki faktoringowi nie musimy czekac¢ na
pienigdze za wystawiong fakture. A jedno-
cze$nie mamy mozliwos¢ oferowania naszym
odbiorcom wydtuzonych terminéw ptatnosci,
sami przy tym terminowo regulujgc swo-
je zobowigzania. Zwiekszamy w ten sposo6b
konkurencyjnos¢ oraz budujemy pozytyw-

A
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ny wizerunek w oczach swoich kontrahen-
tow. Faktoring jest szczegdlnie polecany, gdy
przedsiebiorca potrzebuje szybkiego doste-
pu do pieniedzy, jego partnerzy biznesowi
oczekujg dtuzszych termindéw ptatnosci, roz-
poczyna wspotprace z nowym kontrahen-
tem, chciatby zdyscyplinowac i zmobilizowac
dtuznikébw do terminowego wywigzywania
sie z ptatnosci, uwaza, ze ponoszone przezen
koszty z tytutu udzielanych kredytdéw kupiec-
kich sg zbyt wysokie i/lub chciatby doktadniej
planowac wptywy i wydatki. Faktorant korzy-
sta z natychmiastowego finansowania.

Faktoring dziata tak, Zze przedsiebior-
ca otrzymuje od firmy faktoringowej od
razu 90% kwoty, na ktérag opiewa faktura
a pozostatg czes¢ pieniedzy, pomniejszo-
ng o wynagrodzenie faktora, po optace-
niu faktury przez klienta.

Istnieje rowniez faktoring odwrotny, po-
legajacy na tym, ze faktor ptaci za fak-
tury swojego klienta, a ten nastepnie
sptaca w dogodnym terminie naleznos¢
powiekszong o wynagrodzenie.

Wezmy przyktad naszego punktu ksero.
Przedsiebiorca wie, ze nie da rady optacic
na czas faktury za dostawe papieru. Dzieki
faktoringowi odwrotnemu zostanie ona ure-
gulowana bez zwtoki, a sam witasciciel punk-
tu ksero spokojnie sptaci naleznos¢ zgodnie
z umowg zawartg z faktorem.

Finansowanie to rowniez pozyczki (banko-
we lub poza bankowe), jakie moze zaciggac
przedsiebiorca. Pienigdze pozyskane w ten
sposdb mogg zosta¢ przeznaczone nie tylko
na biezacg poprawe ptynnosci finansowej,
ale np. na sptate zobowigzan wobec dostaw-
céw, zakup materiatéw do produkcji, zakup
Srodkdéw trwatych, zakup nieruchomosci, za-
kup srodkow transportu itp.

Niestety, bardzo czesto mikrofirmy majg
utrudniony dostep do kredytow bankowych
czy to z braku historii (krotki okres dziatalno-

$ci), czy to z powoddw ucigzliwych dla mikro-
przedsiebiorcow formalnosci. Aby ograniczy¢
skutki zwigzane z opo6znieniami zaptaty wy-
stawianych faktur, mozna zastosowad roz-
maite ustugi prewencyjne oferowane przez
firmy pomagajgce zarzgdzad wierzytelno-
$ciami, a w przypadku jesli mimo wszystko
nie udato sie zapobiec powstaniu przeter-
minowanych wierzytelnosci - skuteczne od-
zyskiwanie Srodkow pienieznych dtuznikow
poprzez windykacje lub zakup wierzytelno-
$ci. | pamietajmy w tym wypadku, ze chodzi
o dogadanie sie i znalezienie rozwigzania
optymalnego dla wszystkich, zaréwno dla
dtuznika, jak i wierzyciela. Rozumiemy, ze na-
szym klientom w takim samym stopniu jak
na odzyskaniu naleznosci zalezy na utrzyma-
niu poprawnych relacji z ich kontrahentami.

Nie mozemy jednak zapominad, ze tego
typu ustugi kosztujg. Czy mikroprzedsie-
biorce bedzie na nie sta¢?

To prawda, ustugi, o ktérych rozmawiamy,
kosztujg jak wszystko. Sg to jednak kosz-
ty, ktérych poniesienie skutkuje zwykle do-
chodami znacznie przekraczajgcymi koszty.

W mojej opinii nalezy zaliczy¢ te wydatki nie
do kosztéw, a umiescic¢ je w kategorii inwe-
stycji. Jest to inwestycja nie tylko w rozwoj
przedsiebiorstwa (a w poczatkowym okresie
jego istnienia nierzadko po prostu w utrzy-
manie sie na rynku), ale przede wszystkim
W jego przysztosc.

Przysztos¢ biznesu buduje sie dzi$ na funda-
mentach wiarygodnosci i dobrego imienia.
Musimy pamieta¢, zesama-najlepszanawet -
oferta nie bedzie dla firmy duzym wsparciem,
jesli cieniem bedzie sie na niej ktas¢ opinia
nierzetelnego kombinatora.

Mate przedsiebiorstwa coraz lepiej rozumiejg
te zaleznos¢, dlatego dobrze, ze majg do dys-
pozycji caty wachlarz narzedzi wspierajgcych
je w zarzadzaniu nie tylko ptynnoscig sensu
stricto, ale i - poniekad - wizerunkiem. l
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Tego typu problem przed rokiem sygnalizowato ponad 72% spétek. Ale - jak po-
kazuje cykliczne badanie Bibby MSP Index - nastgpita w tym obszarze wyrazna
poprawa: obecnie niecate 64% badanych sygnalizuje problemy z uzyskiwaniem

ptatnosci w terminie.

Niewatpliwie odsetek przedsiebiorcéw po-
szkodowanych przez zatory ptatnicze po-
zostaje wcigz na wysokim poziomie, ale
z drugiej strony szybko rosnie grupa przed-
siebiorstw, ktére coraz skuteczniej radzg so-
bie z nieterminowymi ptatnosciami.

Z naszych obserwacji wynika, ze ta poprawa
dyscypliny ptatniczej to gtéwnie efekt wiek-
szej ostroznosci firm oraz wdrazania coraz
skuteczniejszych rozwigzan prewencyjnych
i windykacyjnych, w tym korzystanie z fakto-
ringu, czy sprawdzanie kontrahentéw w KRD.
Nalezy to rowniez powigzac z ogblng popra-
wg kondycji finansowej przedsiebiorstw.

Bibby MSP Index (wskaznik badany od 5 lat
przez Bibby Financial Services) ukazuje ten-
dencjeinajbardziej prawdopodobne kierunki
zmian w polskich matych i Srednich firmach.
W pazdzierniku tego roku osiggnat wartos¢
55,6 pkt. To nieznaczny spadek (o 2,4 pkt.)
w poréwnaniu z odczytem sprzed szesciu
miesiecy, ale sytuacja wcigz jest lepsza niz
rok temu, kiedy wynosit on zaledwie 53 pkt.
Wynik powyzej 50 pkt. wskazuje na wcigz
dobrg kondycje polskich matych i Srednich
przedsiebiorstw. Niewielki spadek jest praw-
dopodobnie efektem cyklu koniunkturalne-
g0, co widac takze w danych gospodarczych
GUS i wskazniku PMI.

Pomimo poprawy dyscypliny ptatniczej,
wcigz blisko jedna trzecia polskich matych
i Srednich przedsiebiorstw nie weryfikuje
swoich kontrahentéw przed podpisaniem
umowy. Pamietajmy, ze moze to skutkowac
powaznymi problemami, np. kiedy okaze sie,
ze partner jest niewyptacalny. Czesto wy-
starczy prosta weryfikacja w KRD, interne-
cie, na forach branzowych, czy wsrdd innych
przedsiebiorcow podczas imprez targowych
lub konferencji. Trudniej jest, kiedy potencjal-

ny kontrahent pochodzi z zagranicy. Warto
wowczas zwroci¢ sie do wyspecjalizowanej
wywiadowni gospodarczej lub skorzystac
z kompleksowej ustugi faktoringowej. Zwtasz-
cza miedzynarodowe firmy faktoringowe, ta-
kie jak Bibby Financial Services, majg mozli-
wos¢ sprawdzenia przedsiebiorstw w wielu
krajach za posrednictwem swoich lokalnych
biur.

Wspétpraca z takim faktorem ma jeszcze jed-
ng zalete: kiedy zagraniczny odbiorca opdz-
nia sie z ptatnoscig, to pracownicy faktora
dzwonig z ponagleniami. Dzieki temu odbior-
ca widzi, ze za jego polskim partnerem stoi
duza firma miedzynarodowa, ktérej nie moz-
na lekcewazyc.

Faktoring jest juz produktem dobrze zna-
nym, réwniez matym i Srednim przed-
siebiorstwom. Jednak wcigz zaledwie co
dziesigty przedsiebiorca decyduje sie na
korzystanie z tej formy finansowania. Paz-
dziernikowe wyniki Bibby MSP Index przyno-
szg juz konkretng zmiane postrzegania fakto-
ringu: najczestszym motywem sktaniajgcym
do skorzystania z faktoringu byta che¢ rozwi-
niecia firmy.

Prawie 39% badanym faktoring dat szan-
se na szybszy obrét pienigdzem, co bezpo-
Srednio przetozylo sie na rozwéj. Kolejny
powdd to trudnosci przedsiebiorcow z utrzy-
maniem ptynnosci. Nieterminowe ptatnosci
kontrahentéw sktonity blisko 30% ankietowa-
nych do zainteresowania sie ustugg faktorin-

gowa.

Che¢ dywersyfikacji zrodet finansowania
i jednoczesnie brak obcigzania bilansu firmy
kredytem to dla 13,6% wazny motyw podje-
cia decyzji o skorzystaniu z faktoringu jako
formy finansowania dziatalnosci. B
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Polscy przedsiebiorcy
ostroznie podchodzg

do kwestii euro
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Ewentualne wprowadzenie w Polsce euro oznaczatoby najwieksza rewolucje go-
spodarczg od czasu akcesji Polski do struktur Unii Europejskiej. O ile jednak z per-
spektywy czasu nasze cztonkowstwo oceniane jest bardzo pozytywnie, o tyle per-
spektywa wspodlnej waluty juz takich jednoznacznie pozytywnych skojarzen nie

budzi.

Alicja Palinska, Firmy.net

Z badania przeprowadzonego przez Instytut
Badan i Analiz oraz portal Firmy.net wynika,
ze 53,7% polskich matych i mikroprzedsie-
biorcéw jest przeciwnych zastgpieniu pol-
skiego ztotego przez euro. Przedsiebiorcy na
chwile obecng dostrzegajg wiecej negatywow
niz pozytywow takiego rozwigzania.

Zalety wprowadzenia euro w Polsce
zdaniem przedsiebiorcéw

Za wprowadzeniem euro w Polsce opowiada
sie 32,3% przebadanych firm. W tej grupie
zaledwie 13,4% badanych jest zdecydowanie
przekonanych o stusznosci swojego pogladu.
Pytani o najwieksze zalety tej decyzji mali
przedsiebiorcy wskazujg praktycznie dwa
powszechnie znane argumenty. Pierwszy
to dos¢ konkretna eliminacja problemu ry-

zyka walutowego. Z punktu widzenia cato-
$ci gospodarki niewatpliwie jest to plus, ale
w niewielkim stopniu dostrzegany przez fir-
my, ktoére na co dzien nie prowadzg handlu
z zagranica. Drugi argument to w zasadzie
dos$¢ ogdlne hasto podniesienia pozycji Pol-
ski na arenie miedzynarodowej. Ogdélne na
tyle, ze réwniez nie jest zbyt przekonujgce
dla mikrofirm. Poza tymi dwoma argumenta-
mi przedsiebiorcy nie widzg innych korzysci
zwigzanych z zastgpieniem ztotego przez wa-
lute europejska.

Przewazajg argumenty przeciw euro

Jesli zas chodzi o obawy, sg one juz o wiele
bardziej konkretne. Ponad potowa scepty-
kow (50,5%) ocenia, ze skutkiem ewentual-
nego wprowadzenia euro bedzie wzrost cen
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i spadek krajowego poziomu popytu. Ten pro-
blem dotknatby wiekszos¢ branz, a nie tylko
tych bezposrednio zwigzanych biznesowo ze
strefg euro.

Nie dziwi zatem, ze znacznie wiekszy pro-
cent respondentdw wspomina o tym, niz
w przypadku korzysci zniesienia ryzyka
walutowego. To jednak nie koniec. Przed-
siebiorcy obawiajg sie rowniez - chot
w zdecydowanie mniejszym stopniu - wzro-
stu kosztédw prowadzenia dziatalnosci (19,3%),
a takze braku swobody w podejmowaniu au-
tonomicznych decyzji i destabilizacji polityki
pienieznej kraju (14%). Choc ten ostatni argu-
ment dostrzega juz zdecydowanie mniej re-
spondentow.

- Mikro- i mate firmy sq w wiekszosci niechetne
polityce pienieznej Unii Europejskiej. Zaledwie
co piqty przedsiebiorca korzystat z dofinanso-
wania w latach 2007-2013, rowniez podobna -
nieliczna - grupa deklaruje chec¢ aplikowania
o wsparcie unijne w latach 2014-2020.

W opinii przedsiebiorcow srodki pomocowe
nie stanowiq waznego czynnika wspierajgcego

rozwdj lokalnych firm. Ma to réwniez wptyw na
ich sceptyczne podejscie do wtgczenia Polski do
strefy euro. Najwieksze obawy dotyczq obnize-
nia konsumpcji po zmianie waluty, czego maty
biznes moze nie przetrwac. Mali przedsiebiorcy
patrzq na to réwniez z punktu widzenia konsu-
mentow i bojg sie wzrostu cen. Zdanie polity-
kow, ekonomistéw czy bankowcdéw sie dla nich
nie liczy z powodu nadszarpnietego przez lata
zaufania - komentuje Michat Kurczycki z por-
talu Firmy.net. &

Alicja Palinska

Specjalista ds. marketingu inter-
netowego z 5-letnim doswiad-
czeniem w branzy. Menadzer
projektéw w firmie NNV, zarza-
dzajacej serwisami interneto-
wymi Firmy.net i Nieruchomo-
sci-online.pl.  Specjalizuje sie
w tworzeniu i realizowaniu strategii komunika-
Cji z klientem poprzez content i e-mail marke-
ting, lead generation i marketing-automation.
Cztonek zespotu redakcyjnego e-magazynu
FIRMER. Autorka artykutéw dotyczgcych e-mar-
ketingu oraz raportéw nt. nastrojéw gospodar-
czych wérdd mikro- i matych firm.





http://www.firmy.net/raporty/nastroje-gospodarcze-wsrod-malych-firm-w-czerwcu-2015-r.html?tc=9QRR
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Ryzyko walutowe

w handlu zagranicznym,

czyli jak rozwigzac wielki problem mikrofirm

FIRMER
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Przed ryzykiem walutowym - jednym z najgrozniejszych ryzyk dla biznesu
eksportowego i importowego - nie zabezpiecza sie az 86% polskich mikro-
firm. Tak wynika z badania Ryzyko walutowe w polskich MSP przeprowadzo-
nego na grupie polskich eksporteréw i importeréw.

Radostaw Jarema

Analizujgc dane dla catego segmentu MSP,
mozna dostrzec, ze odsetek przedsiebiorstw
chronigcych sie przed wahaniami kurséw wa-
lut rosnie wraz z wielkoscig firmy.

Wsrod srednich firm zabezpieczenia przed
niekorzystnymiwahaniamikurséw stosowato
w przesztosci 29%, wsrod matych firm 22%,
a wsrod mikrofirm sytuacja byta najgorsza -
jedynie 14% z nich chroni sie przed ryzykiem
walutowym.

Najczesciej mikrofirmy stosujg naste-
pujace mechanizmy zabezpieczen:

63%

fakturowanie w walucie krajowej

50%

forwardy

50%

uwzglednianie mozliwych wahan
kurséw w cenach sprzedawanych
produktéw.

Przyczyny, dla ktérych mikrofirmy nie korzy-
stajg z zabezpieczen przed ryzykiem waluto-
wym, sg rézne.

Wsréd badanych dominowata opinia,
ze kwoty transakgcji i ryzyko kursowe
sg zbyt mate, aby stosowac zabezpie-
czenia (31%).

To mylne przeswiadczenie, bo transakcje
warto chroni¢ przed niekorzystnymi wa-
haniami bez wzgledu na wielko$¢ firmy.
Co wiecej to wiasnie najmniejsze firmy po-
winny unika¢ niepotrzebnego ryzyka, gdyz
kazde wahania odczuwajg mocniej niz duze
przedsiebiorstwa i korporacje.

Drugim najczesciej wymienianym powodem
niezabezpieczania firmy przed ryzykiem wa-
lutowym byt brak takiej propozycji ze strony
banku. Ze wszystkich grup nalezgcych do
segmentu MSP to wtasnie mikrofirmy naj-
czesciej wskazywaty takg odpowiedz (22%).
Mate i Srednie firmy duzo rzadziej spotykaty
sie z tym problemem (odpowiednio 11%, 8%).

Rzeczywiscie banki czesto najkorzystniejsze
warunki i oferty kierujg do najwiekszych firm
i korporacji o wysokich obrotach. A przeciez
to wtasnie najmniejsze firmy potrzebujg naj-
wiekszego wsparcia, tym bardziej ze stano-
wig ogromng wiekszos¢ firm w Polsce. Oferte
zarzadzania ryzykiem walutowym (w ban-
kach zarezerwowang dla duzych firm) mate
firmy znalez¢ mogg jednak w dziatajacych na
polskim rynku instytucjach ptatniczych.

Przysztos¢ w tym temacie rysuje sie juz
nieco optymistyczniej, rosnie Swiado-
mos¢ przedsiebiorcow. Wedtug wynikow
przytoczonego badania podjecie dziatan
zabezpieczajgcych przed wahaniami kur-
sowymi planuje lub rozwaza juz 24% naj-
mniejszych przedsiebiorstw (14% planuje,
zas rozwaza 10%). Nadal jednak spora jest
przestrzen dla poprawy sytuacji. Dlaczego?
Wrcigz ochrone przed ryzykiem walutowym
w przysztosci wyklucza az 41% mikrofirm.
W innych grupach takg mozliwos¢ wyklucza
prawie o potowe mniej respondentéw (23%
matych i 21% Srednich firm).

MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY FIRMER

Y



GDY SPRZEDAJESZ ZA GRANICE

Wsréd rozwazanych mozliwosci zabez-
pieczenia sie przed ryzykiem kurso-
wym mikrofirmy najczesciej biora pod
uwage:

11%

strategie uwzgledniania mozliwych
wahan kurséw w cenach sprzedawa-
nych produktéw (niewykluczajgcych
zabezpieczenia firmy)

51%

ujmowanie kosztéw i dochoddéw w tej
samej walucie

371%

fakturowanie w walucie krajowej.

Sg to dos¢ proste rozwigzania, ktére w rze-
czywistosci nie eliminujg do konca ryzyka
kursowego, a tylko przerzucajg je na klientow,
dostawcow i kontrahentéw. Jest to jednak
strategia, ktéra moze obnizy¢ konkurencyj-
nosc firmy i utrudni¢ zawieranie kontraktow.

FIRMER MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY

Z dostepnych narzedzi zdecydowanie naj-
lepszym rozwigzaniem dla matych firm sg
forwardy. Jest to rozwigzanie catkowicie eli-
minujgce ryzyko kursowe, a co najwazniejsze
dostepne na polskim rynku bezptatnie.

Obrazowo mdéwigc, forward polega na tym,
ze eksporter lub importer zawiera umowe
z instytucjg finansowg i ,umawia sie” z nig na
kupno lub sprzedaz okreslonej sumy waluty
po ustalonym kursie w okreslonym z goéry
dniu w przysztosci.

Dziekizabezpieczeniu kursu wymiany na kon-
trakt firmy nie wptyng niekorzystne zmiany
kursu waluty wymiany. Prostota, brak optat
i skutecznos¢ - to elementy, ktére mikrofirmy
oraz pozostate firmy z sektora MSP powinny
szuka¢ w rozwigzaniach zabezpieczajgcych
ich biznes. B

Radostaw Jarema
Szef w Polsce spotki AKCENTA-
instytucji ptatniczej realizujgcej

transakcje miedzynarodowe eks-
porteréw i importeréw.

Foto: © istockphoto.com
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Czy ustawa o prawach
konsumenta oznacza
ur’
[

koniec telemarketing

Dzwoni telefon.
Numer nadawcy nieznany.
Odbierasz i kolejna

tego dnia ankieta badz
superoferta specjalnie
dla Ciebie...




PRAWO NA CO DZIEN

Bardzo dobrze znamy scenariusz takich dziatan marketingowych podejmowanych
przez wiele firm. W trosce o konsumenta i jego prawa 25 grudnia 2014 roku weszta
w zycie ustawa, ktéra zakazuje telefonicznego kontaktowania sie w celach mar-
ketingowych, chyba ze abonent lub uzytkownik koncowy uprzednio wyrazit na to
zgode. Efekt? Zdecydowanie spadta liczba ,,telefonicznego SPAM-u”.

Ale czy nastgpit kres telemarketingu? Przeciez wielu ekspertéw tak widziato efek-
ty tej ustawy. Ot6z nie. Telemarketing nadal funkcjonuje. Pozostaje zatem pyta-
nie: w jaki sposdb, zgodnie z najnowszymi regulacjami prawnymi, dotrze¢ z kam-
panig telefoniczng do najbardziej zainteresowanych uzytkownikéw?

Redakcja Firmer

Wejscie w zycie tzw. ustawy konsumenckiej
niewatpliwie uregulowato kwestie kontaktu
telefonicznego wykorzystywanego w celach
marketingowych. Przed wejsciem w zycie po-
wyzszych przepisdbw wystarczyta zgoda na
przetwarzanie danych osobowych w celach
marketingowych, by podmioty z branzy tele-
marketingowej mogty dziatad.

Dzi$ wspomniana zgoda nie jest dokumen-
tem uprawniajgcym do wykonania telefonu
do konsumenta i przedstawienia mu oferty.
Okresla to zapis art. 48 powyzszej ustawy
zakazujgcy uzywania telekomunikacyjnych
urzadzen koncowych (m.in. telefondéw) i au-
tomatycznych systemdéw wywotujgcych dla
celbw marketingu bezposredniego, w tym
sprzedazy. W praktyce oznacza to koniec
przyczyny negatywnego wizerunku tele-
marketingu, czyli ,niechcianych telefonow”
z ofertami.

Czy w zwiazku z tym zakazem dzwonienia,
banki, ubezpieczyciele czy operatorzy tele-
komunikacyjni nie moga kontaktowac sie
z uzytkownikami nawet w sprawie ofert?

Zakaz dzwonienia dotyczy wytgcznie kontakto-
wania sie z uzytkownikiem drogq telefoniczng
ws. marketingu bezposredniego, czyli przedsta-
wiania nowych produktow czy ustug reklamo-

FIRMER MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY

dawcy. Oznacza to, ze banki, ubezpieczyciele
czy operatorzy telekomunikacyjni mogq nadal
kontaktowac sie z uzytkownikiem w zwigzku
Z wykonywaniem umowy, ale nie mogq na tej
podstawie przedstawiac uzytkownikowi nowej
oferty. W celu marketingu bezposredniego mu-
szq oni, zgodnie z nowq ustawq, uzyskac odreb-
ng zgode - moéwi Marcin Kostecki, prezes za-
rzadu agencji ClickQuickNow Sp. z o.0.

Organy kontrolujgce wykonanie nowej
ustawy, czyli prezes Urzedu Ochrony Kon-
kurencji i Konsumentéw i prezes Urzedu
Komunikacji Elektronicznej, nadal nie za-
jety jednoznacznego i wyczerpujgcego sta-
nowiska na temat interpretacji terminu
~marketing bezposredni”, dlatego wielu re-
klamodawcom towarzyszy obawa, czy ich
dziatania nie zostang zakwalifikowane jako
marketing bezposredni.

- Na ten moment czesto nie mozna w sposéb
jednoznaczny ocenic, czy konkretna rozmowa
telefoniczna przeprowadzana przez reklamo-
dawce (na przyktadzie banku) jest: rozmowq
informacyjng (brak srodkow na koncie), promo-
cyjng (brak srodkow na koncie, ale jest mozli-
wos¢ wziecia kredytu w rachunku biezqcym),
reklamowgq (brak Srodkéw na koncie, ale jest
mozliwos¢ wziecia kredytu z niskim oprocen-
towaniem w rachunku biezqcym) czy ofertowq
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(brak srodkow na koncie, ale jest indywidualnie
przygotowana dla klienta mozliwos¢ wziecia
kredytu z niskim oprocentowaniem w rachunku
biezgcym) oraz ktdre z tych rozmoéw to rozmowy
~marketingowe” w swietle ustawy. Nadal istnieje
wiec ryzyko zakwalifikowania przez wymienione
organy kazdej z tych rozmdw jako ,,marketingu
bezposredniego”. Najbezpieczniej jest zatem
przyjqc, ze kazdy kontakt z konsumentem drogg
telefoniczng dotyczgcy nowych produktéw lub
ustug jest zabroniony, chyba, ze dany podmiot
dysponuje zgodqg konsumenta na skontaktowa-
nie sie z nim w celach marketingowych drogq
telefoniczng.

Nie warto ryzykowac¢ karg w wysokosci do
3% rocznych przychodow, ktérg moze na-
tozy¢ na przedsiebiorce Prezes UKE (jeden
z organow kontrolujgcych ,,wykonanie” ustawy
konsumenckiej). Zwtaszcza ze istniejqg na rynku
podmioty, ktore posiadajqg stosowne zgody na
skontaktowanie sie z uzytkownikiem droggq tele-
foniczng w celach marketingowych - wyjasnia
Marcin Kostecki.

Pod koniec grudnia 2014 roku wielu broke-
row i dostawcéw baz danych, ktérzy udo-
stepniali dane do celéw marketingowych
(w tym takze telemarketingowych), zmu-
szonych byto zaprzestac swojej dziatalnosci
w tym zakresie.

Powodem okazat sie fakt, iz posiadane przez
nich zgody uzytkownikow nie sprostaty wy-
mogom, o ktérych moéwi tzw. ustawa konsu-
mencka - nie obejmowaty zgody na kontakt
telefoniczny.

Jak zatem, zgodnie z nowag ustawa, uzy-
ska¢ wymagana zgode na kontakt droga
telefoniczng w celach marketingowych?

Rozwigzan jest kilka. Jednym z nich jest stwo-
rzenie strony internetowej, na ktérej uzyt-
kownicy mogg wypetnic¢ formularz kontakto-
wy zawierajacy wyrazenie stosownych zgdd
na kontakt w celach marketingowych.

Alternatywg jest wypetnienie podczas reje-
strowanej rozmowy telefonicznej formularza
kontaktowego ze stosownymi zgodami do
celéw marketingowych - oczywiscie za zgoda
uzytkownika.

- Wtasnie takie innowacyjne rozwiqzanie pro-
ponujemy reklamodawcom, ktérzy w zwiqzku
Z brakiem baz danych zawierajgcych odpowied-
nie zgody nie mogq juz ,,wynajqc” ich od dostaw-
cOw baz danych i zleci¢ przeprowadzenia kam-
panii telefonicznej zewnetrznemu Call Center.

Zgoda ta dotyczy¢ moze m.in. udostepnienia da-
nych uzytkownika konkretnemu reklamodawcy
(po wypetnieniu przez naszego agenta Contact
Center krotkiego formularza kontaktowego re-
klamodawcy). Wéwczas to Call Center reklamo-
dawcy dzwoni chwile péZzniej do uzytkownika
i przedstawia kontekstowo oraz na podstawie
wymaganych nowq ustawq zgod swojq oferte.

Celem takich kampanii telefonicznych nie jest
zatem przedstawienie oferty reklamodawcy,
a jedynie umdwienie rozmowy telefonicznej
Z konsultantem danego reklamodawcy, ktory
przedstawi oferte i jej szczegoty - dodaje Mar-
cin Kostecki, pomystodawca modelu bizneso-
wego telemarketingu w CQN.

Wejscie w zycie tzw. ustawy konsumenckiej
spowodowato, ze pozyskiwanie klientéw
drogg telefoniczng od 25 grudnia 2014 roku
stato sie bardzo trudne.

W biznesie, prosperujagcym dzieki udostep-
nianiu danych, pojawit sie paraliz wywota-
ny przez brak wymaganych nowa ustawa
zgbd.

Okazato sie takze, ze w Polsce niewiele firm
dysponuje wtasng kilkumilionowg bazg uzyt-
kownikéw z aktualnymi numerami telefonéw
zawierajgcg ponadto przewidziane nowa
ustawg zgody na kontakt z nimi drogg tele-
foniczna do realizacji celow marketingowych
innych podmiotéw. B
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PELNA ZAGROZEN

Wedtug badan IDG przygotowanych na zlecenie firmy F5, 60% badanych
przedsiebiorstw poniosto straty finansowe w wyniku przestepstw interneto-
wych. Najpopularniejszg formg atakéw, przed ktérymi muszg sie bronic ban-
ki, okazuje sie phishing. Poziom wyrafinowania tego typu atakdéw stale rosnie,
a atakowani sg przewaznie klienci indywidualni.

FIRMER MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY Foto: © istockphoto.com
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Hakerzy tworzg witryny internetowe udajg-
ce strony bankowe i proszg uzytkownikéw
o podanie danych logowania. Dzieki temu
uzyskujg dostep do kont ofiar. Wedtug fir-
my PwC liczba atakéw hakeréw w ciggu roku
zwiekszyta sie az 0 50%. '

Wirtualni ztodzieje

Technologia pozwala rozwijac sie wszystkim -
nawet ztodziejom. Wspdtczesny oszust po-
trzebuje tylko laptopa, dostepu do internetu
i troche wiedzy na temat tworzenia e-maili
phishingowych. Wiekszos$¢ ludzi bytaby za-
skoczona liczbg forow, na ktérych uzytkow-
nicy wymieniajg sie poradami dotyczgcymi
oszustw internetowych.

Internetowe oszustwa sg prawdziwym zagro-
zeniem, ktore juz dzi$ kosztuje przedsiebior-
coéw dziesigtki milionow ztotych. Jezeli firmy
nie bedg staraty sie lepiej zrozumiec¢ nowych
typow zagrozen i sposobow walki z nimi, bedg
na przegranej pozycji. Dlatego to od wspot-
pracy instytucji finansowych i klientow zalezy;,
czy uda sie zapobiec tego typu problemom
i wdrozy¢ witasciwe srodki bezpieczenstwa.

Kazdy jest zagrozony?

Jezeli organizacje nie zaczng dziata¢ natych-
miast, hakerzy znajdg nowe sposoby, by do-
trze¢ doich systemuiwykras¢ wrazliwe dane.

Jak przedsiebiorcy mogg skuteczniej zabez-
piecza¢ dane w sieci? Przede wszystkim or-
ganizacje powinny doktadnie przyjrzec sie
temu, co chcg ochraniac i co moze stanowic
potencjalny cel ataku.

Coraz czesciej hakerzy atakujg kilka miejsc
jednoczesnie. Na przyktad w momencie, gdy
ma miejsce atak DDoS ukierunkowany na
pracownikéw, wykorzystywane przez nich do
pracy aplikacje sg atakowane z chirurgiczng
precyzjg, by uzyskac dostep do danych. Zwy-
kle hakerzy skupiajg sie na tych witasnie apli-
kacjach, gdyz mogg wykorzystac ich logike

lub sprébujg zaatakowad ludzi z nich korzy-
stajacych.

Jako ze granica pomiedzy profesjonalnym
a prywatnym wykorzystywaniem technolo-
gii sie zaciera, warto zaczg¢ dostrzegac wage
tych atakéw: jak bardzo sg prawdopodobne
oraz jak mogg by¢ grozne. Wzrastajgca licz-
ba atakow, ktérymi zajmujg sie media, zde-
cydowanie pomaga w nagtosnieniu tematu
i jego wagi, ale wcigz wiele matych firm pozo-
staje na nie narazonych.

Niezaleznie od tego, czy mysla o sobie
jako o potencjalnym celu hakeréw,
firmy powinny by¢ przygotowane
i powinny dostarczy¢ jak najlepszy
poziom zabezpieczerh danych klien-
tow czy uzytkownikéw swoich ustug.

Powrét do podstaw

Co my sami mozemy zrobi¢, aby lepiej zadba¢
0 swoje bezpieczenstwo? Mimo ze nasi kon-
trahenci czy banki takze starajg sie nam to
zapewni¢, to jednak my jesteSmy odpowie-
dzialni za informacje, ktorymi sie dzielimy.

Dlatego tez warto uwazac, co sie z nimi robi,
jak sie nimi dzieli i gdzie przechowuje. Wyko-
rzystujgc technologie szeroko w swoim zy-
ciu, tatwo zapomnie¢ o prostych zasadach
bezpieczenstwa. Chocby tak tatwe zachowa-
nia jak aktualizacja oprogramowania anty-
wirusowego, blokowanie spamu i uzywanie
aktualnych aplikacji (takich jak przegladarka
internetowa) moze uchronic nas przed oszu-
stwami internetowymi. i

Ireneusz Wisniewski
Country Manager Poland
F5 Networks

1. http://www.polskieradio.pl/42/1699/Artykul/1316282,Atakow-hakerskich-przybywa-Firmy-wydaja-wiecej-na-ochrone
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Wspolna
odpowiedzialnosc
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W Europie ponad 90% firm nalezy do sektora mikro-, matych i Srednich. Wspélnie
ich wpltyw na gospodarke i spoteczenstwo jest ogromy, cho¢ pojedynczo wydaje
sie znikomy. Istotne pozostaje wiec, aby i ta grupa firm uwzgledniata idee spo-

tecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Agnieszka Siarkiewicz
Koordynatorka mediéw i promocji Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Badania Polskiej Agencji Rozwoju Przed-
siebiorczosci z 2013 roku dowodzg, ze 2/3
rodzimych MSP nie zetkneto sie z poje-
ciem CSR. Co jednak nie oznacza, ze fir-
my te nie sg odpowiedzialne. To specyfika
tego sektora powoduje, ze dziatania odpo-
wiedzialne spotecznie i Srodowiskowo czesto
nie sg wprost okreslane, ale podejmowane.
Na przyktad firmy pomagajg lokalnym spo-
tecznosciom, dotujg publiczne przedsiewzie-
cia, organizujg szkolenia czy spotkania dla
0sOb zagrozonych wykluczeniem. CSR nie
polega wtedy na strategicznym podejsciu jak
w korporacjach, ale jest rownie wazng czescig
koncepcji - zaangazowaniem spotecznym.
Nie oznacza to jednak, ze w tym sektorze
CSR moze wyrazac sie tylko w takiej formie.
Warto wiec przyjrzec sie petnemu obrazowi
koncepcji, aby mie¢ Swiadomos¢ mozliwosci
dziatania mikro-, matych i Srednich firm.

Norma ISO 26000

Norma ISO 26000 odpowiedzialno$¢ organi-
zacji definiuje jako wptyw jej decyzji i dziatan
na spoteczenstwo i srodowisko. Stowo ,or-
ganizacja” dotyczy nie tylko duzych firm, lecz
takze Srednich i matych, instytucji publicz-
nych czy organizacji pozarzgdowych.

Obowigzek minimalizowania negatywne-
g0 wptywu na otoczenie dotyczy szerokie-
go grona podmiotéw dziatajgcych na rynku,
w tym mikro-, matych i $rednich firm. Co
warto zaznaczy¢, wobec wyzwan globalnych
(zmian klimatycznych, kryzysu wodnego, za-
nieczyszczenia Srodowiska i powietrza) Ko-
misja Europejska w zaproponowanej definicji
CSR zrezygnowata z okreslenia dobrowolny

FIRMER MAGAZYN $WIADOMEGO PRZEDSIEBIORCY

w odniesieniu do dziatan realizowanych w ra-
mach koncepcji. Juz teraz bowiem przewiduje
sie wiekszg presje na podejmowanie bardziej
kompleksowych projektéw stuzgcych i wspie-
rajgcych rozwoj odpowiedzialnego zarzgdza-
nia organizacjami.

W zaleznosci od branzy czy sektora oddzia-
tywanie organizacji jest inne. Firmy z branzy
energetycznej ze wzgledu na wielkos¢ wpty-
wu na S$rodowisko powinny podejmowac
aktywnos¢ w obszarze ochrony S$rodowi-
ska. Branza finansowa powinna skupic sie
w pierwszej kolejnosci na przejrzystosci za-
wieranych umow i transakcji, motoryzacyj-
na prowadzi¢ kampanie poswiecone bezpie-
czenstwu na drodze, a alkoholowa edukowac
w zakresie odpowiedzialnego spozycia swo-
ich produktéw. Mozemy wskaza¢ réwniez
wspolne dla firm obszary odpowiedzialnosci.
S nimi miejsce pracy, bo przeciez wiekszos¢
firm zatrudnia, odpowiedzialnos¢ za produk-
ty i ustugi czy za wprowadzenie uczciwych za-
sad wspotpracy z kontrahentami.

Obszary CSR

CSR ma by¢ odpowiedzig na rzeczywiste od-
dziatywanie organizacji. Wspomniana juz nor-
ma ISO 26000 porzadkuje te obszary wptywu
iwyréznia 7 kluczowych dla spotecznie odpo-
wiedzialnych organizacji. Dzieki temu pozwa-
la planowac dalszy rozwdéj CSR w tym réwniez
w mikro-, matych i Srednich firmach.

Pierwszy z obszarow dotyczy tadu organiza-
cyjnego, czyli tego, w jaki sposdb firma jest
zarzagdzana. Czy spoteczna odpowiedzial-
nosc¢ znajduje odzwierciedlenie w misji i war-
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tosciach? Kolejny obszar obejmuje ,prawa
cztowieka”. Nastepny ,praktyki dotyczgce
miejsca pracy”. Obszar ,$rodowisko” odno-
si sie do dziatan proekologicznych i koniecz-
nosci ograniczania negatywnego wptywu na
otoczenie przyrodnicze. Relacje miedzy orga-
nizacjami a ich partnerami, dostawcami, kon-
kurentami i innymi interesariuszami okresla
pigty obszar ,uczciwe praktyki operacyjne”.

Dobre praktyki CSR kierowane do klientéw
okreslone sg w ,zagadnieniach konsumenc-
kich”. A dziatania charytatywno-filantropijne,
wspieranie organizacji pozarzadowych czy
realizacja kampanii spotecznych zawierajg
sie w obszarze ,zaangazowanie spoteczne
i rozwdj spotecznosci lokalnej”.

Wiecej inspiracji do wdrozenia dobrych prak-
tyk CSR wiasnie z obszarédw wskazanych
w normie ISO 26000 znajduje sie w dorocz-
nie publikowanym Raporcie Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu Odpowiedzialny biznes
w Polsce. Dobre praktyki. W ostatniej edycji
znalazto sie w nim 684 przyktady dziatan
spotecznie odpowiedzialnych. Zgtosity je 124
firmy, w tym 31 podmiotéw reprezentujgcych
MMSP.

Raportowanie CSR

Raportowanie spoteczne jest zwienczeniem
wdrozenia spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu w struktury firmy i stanowi element bu-
dowania przejrzystosci organizacji. Oznacza
ujawnianie danych pozafinansowych, czyli
kwestii z obszaru Srodowiskowego, spotecz-
nego oraz tadu korporacyjnego. Swiadczy
o tym, ze firma posiada odpowiednie proce-
dury do zarzgdzania CSR, mierzenia i rapor-
towania.

W Polsce w ostatnich latach ukazywato sie
rocznie okoto 40 raportéw spotecznych i to
przede wszystkim najwiekszych firm. W ar-
tykule Natalii Cwik Raportowanie spoteczne -
perspektywa MSP zamieszczonym w publikacji
Forum Odpowiedzialnego Biznesu Wspdina
odpowiedzialnosc. Rola raportowania spotecz-

nego wskazane zostaty przyczyny mniejszej
liczby raportow CSR firm reprezentujgcych
sektor MMSP. Naleza do nich m.in. brak zaso-
bow, wiedzy i adekwatnych narzedzi. Bowiem
opracowanie czasem kilkudziesieciostronico-
wej publikacji zajmuje wiele czasu, generuje
koszty i wymaga odpowiedniego know-how.
Z tego powodu zaleca sie dla firm z sektora
MMSP przygotowywanie Communication on
Progress, czyli rocznych sprawozdan sporzg-
dzanych przez firmy zrzeszone w programie
UN Global Compact.

Raport takiwymaga opisania dziatan w zakre-
sie 10 priorytetéw zrbwnowazonego rozwo-
ju. Jak argumentuje autorka przytoczonego
artykutu taki: zakres tematyczny jest wystar-
czajgcy, by objgc aspekty istotne z punktu wi-
dzenia MSP, a jednoczesnie nie na tyle szczegé-
towy, by zmuszac je do monitorowania danych,
co wymaga duzych naktadow pracy.

Benefity

Wdrozenie spotecznej odpowiedzialnosci
w struktury firm z sektora mikro-, matych
i Srednich firm stanowi niewatpliwie wyzwa-
nie, ale przynosi wymierne korzysci. Jedng
znich jest przewaga firm w przetargach, gdzie
raportowanie danych pozafinansowych jest
kryterium wyboru. Spoteczna odpowiedzial-
nos¢ biznesu poprawia relacje z otoczeniem
zewnetrznym, szczegblnie spotecznoscia-
mi lokalnymi tak istotnymi dla mniejszych
przedsiebiorcow.

Odpowiedzialne firmy mogg liczy¢ na wzrost
Swiadomosci pracownikéw w zakresie etyki,
ale takze ich zaangazowania i motywacji. Nie
bez znaczenia sg réwniez aspekty wizerunko-
we pozwalajgce postawic firme w pozytyw-
nym Swietle. Zatem CSR umozliwia budowa-
nie przewagi konkurencyjnej firmy, szanujac
jej otoczenie: gtos interesariuszy i Srodowi-
sko naturalne. B

Wersje PDF publikacji Forum Odpowiedzial-

nego Biznesu dostepne sg bezptatnie na por-
talu odpowiedzialnybiznes.pl.
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