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Szanowni Panstwo,

pierwszy tramwaj wyjechat na ulice miast na poczatku XIX wieku, zastepujac wystuzone omnibusy
konne. Oczywiscie tramwaje na poczatku tez byty konne, dopiero pozniej pojawity sie wynalazki
w postaci tramwajow parowych czy elektrycznych. To jednak nie byt koniec rewolucji w komunika-
ji zbiorowej - wiek XX przyniést autobusy, metro, szybka kolej miejska, a nawet szybkie tramwaje.

Analizujgc te zmiany, warto zwroci¢ uwage na to, ze byty one podyktowane nie tylko rozwojem
technologicznym, ale tez - a moze przede wszystkim - potrzebami ludzi. To ludzie, chcac podro-
zowac sprawniej, szybciej, bez przestojow, stworzyli metro; a kiedy zamarzyto im sie zniwelowac
hatas powstajacy podczas przejazdu tramwaju, wymyslili wyciszajace wkiadki umieszczane mie-
dzy torowiskiem a podktadem.

Co wspdélnego ma tramwaj z biznesem? Zadziwiajgco duzo! Wszak i przedsiebiorcy chcg wcigz
prze¢ do przodu, ewoluowa¢, dostosowywac sie do potrzeb swoich klientéw, stuchac ich gtosow
i-nomen omen - dbac o ciggty rozwoj komunikacji. Bo wtasnie o komunikacje w dzisiejszym biz-
nesie chodzi - komunikacje nowg, opartg na umiejetnym stuchaniu i przetwarzaniu informacji.

W niniejszym numerze ,Nowoczesnego Zarzgdzania” zaproszeni przez nas eksperci opowiadajg
o nowych narzedziach, ktére moga wesprzec¢ Panstwa komunikacje z klientami i pomoc Panstwu
w analizowaniu docierajgcych od nich komunikatéw. Pomoga odszyfrowac potrzeby klientéw i zbu-
dowac przekaz, ktory ich usatysfakcjonuje. Dlaczego to takie wazne? Bo to odbiorcy iich potrzeby
- catkiem jak w przypadku transportu miejskiego - sg motorem zmian w biznesie.

Nie ma sensu poruszac sie omnibusem konnym, kiedy czeka na nas metro.

Zyczymy przyjemnej lektury

Redakcja



AKTUALNOSCI Z RYNKU
Comarch kolejny rok liderem wsrdd polskich dostawcdw systemdéw ERP

Wedtug najnowszego raportu International Data Corporation (IDC)", dotyczacego polskiego rynku systeméw klasy ERP, Comarch, podobnie
jak przed rokiem, zajmuje pozycje lidera wsrod polskich dostawcow systemow informatycznych w tej kategorii. W rankingu uwzgledniaja-
cym polskich i zagranicznych dostawcow ERP Comarch zajmuje drugie miejsce.

Udziat Comarch w rynku systemow ERP w roku 2010 szacowany jest na 10 proc. Wedtug raportu IDC wartos¢ polskiego rynku Enterprise
Application Software wzrosta w 2010 roku o 14,7 proc. do 226,26 mIn USD. Prognozy dotyczace rynku EAS w 2010 roku zaprezentowane w rapor-
cie IDC méwig o spodziewanym rocznym wzroscie wartosci sprzedazy na poziomie 6,4 proc. w okresie pieciu lat.

- Wyniki osiggniete przez Comarch sq imponujgce, biorgc pod uwage to, ze zdecydowana wiekszos¢ przychoddw firmy z rynku aplikacji biz-
nesowych pochodzi od matych i Srednich przedsiebiorstw, oraz fakt, iz znaczna czes¢ wydatkdw klientéw trafia do firmy poprzez siec jej part-
neréw - czytamy w raporcie przygotowanym przez Tomasza Stoniewskiego, analityka w IDC Polska Sp.z 0.0.

*Raport IDC: Poland Enterprise Application Software Market 2011-2015 Forecast and 2010 Vendor Shares, sierpien 2011

Polskie srednie i duze firmy szukajg potaczenia prostoty i nowoczesnosci w oprogramowaniu klasy ERP
Comarch przeprowadzit badanie majgce na celu zdefiniowanie potrzeb przedsiebiorcow w zakresie oprogramowania wspierajgcego zarzg-
dzanie prowadzonymi przez nich firmami. Badanie ,,Potrzeby informatyczne polskich przedsiebiorstw” objeto 100 srednich i duzych firm,
niebedacych uzytkownikami systeméw Comarch. Wyniki potwierdzaja, ze polscy przedsiebiorcy sg coraz bardziej Swiadomi tego, iz wyko-
rzystywany w firmie system informatyczny jest jednym z gtéwnych czynnikéw wptywajacych na wyniki biznesowe przez nie osiggane.

Okoto 60 proc. badanych przez Comarch firm korzysta ze zintegrowanego oprogramowania wspierajgcego zarzadzanie. Biorgc pod uwage
fakt, ze badaniem objeto srednie i duze przedsiebiorstwa, mozna stwierdzi¢, ze poziom informatyzacji polskich firm odbiega od standardéw
zachodnioeuropejskich, gdzie wedtug roznych statystyk ze zintegrowanych pakietow ERP korzysta ok. 70-80 proc. srednich i duzych firm.

Badanie wykazato rowniez, ze sposréd uzytkownikow systemow do zarzadzania tylko 39 proc. uznaje te rozwigzania za proste i intuicyjne
w obstudze. Zdecydowana wiekszos$¢, bo az 78 proc., w codziennej pracy korzysta jedynie z czesci funkcji posiadanego oprogramowania.

53 proc. ankietowanych w pytaniu ,Czy nazwatby Pan/Pani oprogramowanie wykorzystywane aktualnie w firmie nowoczesnym?” wybrato
odpowiedz ,raczej tak”. Jednak mozliwos¢ automatyzacji proceséw biznesowych w wykorzystywanym oprogramowaniu potwierdzito jedynie
28 proc. badanych. Oznacza to, ze przedsiebiorcy czesto nie sg $wiadomi niedostatkow uzytkowanego oprogramowania. Systemy wdrazane
kilka lat temu w tamtym czasie prawdopodobnie byty nowoczesne, jednak obecnie przegrywaja z rozwigzaniami tworzonymi w nowych tech-
nologiach, zaréwno pod wzgledem funkcjonalnym, jak i wydajnosciowym.

W badaniu przeanalizowano takze argumenty, ktére mogtyby przesadzi¢ o wymianie oprogramowania lub o wdrozeniu zintegrowanego
systemu po raz pierwszy. Az 67 proc. przedsiebiorcow uwaza, ze najwazniejszym kryterium wyboru nowego rozwigzania informatycznego jest
jego elastycznos¢, czyli tatwosc jego dostosowania do potrzeb konkretnej firmy. 19 proc. ankietowanych jako wiodacy argument wskazato
korzystny stosunek jakosci do ceny.

Ziaja Ltd wybrata Comarch OPTIMA do obstugi proceséw kadrowo-ptacowych
Firma Ziaja Ltd, producent nowoczesnych produktow do pielegnacji twarzy, ciala i wtoséw, wybrata Comarch OPT!MA. Wdrozenie oprogra-
mowania przeprowadzit Platynowy Partner Comarch - Insoft Consulting Sp. z 0.0.

Ziaja zatrudnia kilkaset oséb na stanowiskach produkcyjnych i umystowych. Obstuga kadrowo-ptacowa takiej grupy ludzi wymaga odpowied-
niego zaplecza w postaci systemu informatycznego. Firma zdecydowata sie na wdrozenie modutu Ptace i Kadry programu Comarch OPTIMA,
ktory posiada funkcjonalnosci wymagane przez spotke.

Cze$¢ kadrowa Comarch OPT'MA umozliwia firmie Ziaja Ltd ewidencjonowanie i przetwarzanie informacji o pracownikach i zleceniobiorcach,
co pozwala na tworzenie rzetelnej historii zatrudnienia. Z kolei cze$¢ ptacowa programu umozliwia sprawne naliczanie wynagrodzen kilkuset
0s06b, z uwzglednieniem nie tylko czesci zasadniczej, ale i dodatkowych nagréd, premii czy $wiadczen socjalnych i zdrowotnych. Dzieki syste-
mowi mozliwa jest takze doktadna ewidencja urlopéw i zwolnien pracownikéw, ktére uwzglednianiane sg w wyliczanych wynagrodzeniach.

Studia Dekoral z Comarch CDN XL

PPG Deco Polska Sp. z 0.0., producent wiodacych na polskim rynku farb i lakierow, w tym sztandarowej marki Dekoral oraz marek Domalux,
Drewnochron, Cieszynka i Sigma, wdraza Comarch CDN XL. Implementacje systemu, ktory obejmie 34 punkty sprzedazy detalicznej w catej
Polsce - tzn. Studia Dekoral, prowadzi Platynowy Partner Comarch - firma Infortes z Wroctawia. Planowany termin uruchomienia Comarch
CDN XL to drugi kwartat 2012 roku.

Koncern PPG Industries z siedzibg w Pittsburghu (USA), do ktorego nalezy PPG Deco Polska Sp.z 0.0, jest globalnym dostawca farb, lakieréw
przemystowych, produktéw chemicznych, wyrobow optycznych, szkta i innych materiatéw specjalnych. Swiatowy lider na rynku farb poszuki-
wat informatycznego narzedzia, ktére wspartoby obstuge sprzedazy rosnacej sieci salonéw pod nazwa Studia Dekoral na terenie catej Polski.

Celem wdrozenia Comarch CDN XL jest stworzenie stabilnejijednolitej bazy informacji o towarach, ujednolicenie proceséw sprzedazy oraz
zakupu w Studiach Dekoral, a takze podniesienie jakosci raportowania i analiz z obszaru sprzedazy.

W wyniku wdrozenia uruchomione zostang nastepujgce moduty Comarch CDN XL: Sprzedaz, Zamowienia, Ksiegowos¢ oraz Business Intel-
ligence. System umozliwi firmie rowniez modelowanie proceséw oraz prace online. Z systemu korzystac¢ bedzie prawie 80 uzytkownikow.
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AKTUALNOSCI Z RYNKU

DUKATO z Dobiegniewa, dystrybutor alkoholi, napojow oraz sokéw, jest kolejnym przedsiebiorstwem, ktore zdecydowalo sie na wdrozenie
najnowszego systemu klasy ERP - Comarch ALTUM. Wdrozenie prowadzi Ztoty Partner Comarch - firma OrderSoft z Poznania.

- Wybralismy platforme Comarch ALTUM ze wzgledu na jej wysokg elastycznos¢ oraz gwarantowang przez nig mozliwos¢ samodzielnego
wprowadzania zmian w systemie. Dzieki rozwigzaniu Workflow jestesSmy w stanie w kazdej chwili reagowac na szybkie zmiany w otoczeniu
rynkowym, dostosowujgc platforme do naszych potrzeb, oraz automatyzowac powtarzalne procesy. To system informatyczny powinien dosto-
sowywac sie do specyfiki dziatalnosci przedsiebiorstwa, a nie przedsiebiorstwo do mozliwosci systemu - mowi Karol Wojtaszek, dyrektor IT
w DUKATO Sp.z 0.0.

Przedstawiciele handlowi korzystajg z autorskiego narzedzia do mobilnej sprzedazy dziatajacego na telefonach iPhone oraz tabletach iPad,
ktore docelowo zostanie zintegrowane z Comarch ALTUM. System Comarch ALTUM bedzie wspierac¢ firme w kluczowych dla branzy dystrybu-
cji alkoholi procesach, m.in. w zarzadzaniu opakowaniami zwrotnymi. Cate know-how DUKATO zostanie ,zaszyte” w Comarch ALTUM, m.in.
w postaci modeli proceséw biznesowych Workflow, dedykowanych raportéw i analiz, a takze spersonalizowanych interfejsow.

Warto podkresli¢, ze DUKATO to kolejna firma, z ktorg kontakt zostat zainicjowany za posrednictwem strony internetowej www.ERPdIaBranz.pl.

Centrum Wspomagania Decyzji Zarzadczych w Banku Gospodarstwa Krajowego

Wspotczesne banki przetwarzaja miliony danych zwigzanych z r6znymi aspektami ich funkcjonowania. Dane te majg ogromny potencjat
analityczny. Jedyny polski bank panstwowy - Bank Gospodarstwa Krajowego, przy wspotpracy z firma CA Consulting z grupy Comarch, roz-
poczatintegracje swoich zasobow informacyjnych w ramach dziatalnosci Centrum Wspomagania Decyzji Zarzadczych.

- W banku w wielu systemach gromadzone sq kazdego dnia miliony informacji. Przy tak duzej liczbie danych i zrédet, z jakich muszg by¢
one pozyskiwane, zadecydowalismy o budowie centralnej zarzgdczej hurtowni danych opartej na platformie Comarch Business Intelligence.
W ramach projektu nazwanego Centrum Wspomagania Decyzji Zarzadczych powstaje zintegrowane zrédfo danych, ktére umozliwi pracowni-
kom departamentéw banku fatwe i szybkie uzyskiwanie informacji wykorzystywanych do tworzenia réznorodnych raportéw i analiz, utatwi
monitorowanie i rozliczanie celéw biznesowych (KPI) oraz monitorowanie realizacji budzetu - moéwi Krzysztof Matuszewski, kierownik pro-
jektu i dyrektor Departamentu Informacji Zarzadczej BGK.

Po zakonczeniu projektu uzytkownicy Centrum Wspomagania Decyzji Zarzadczych bedg mogli w prosty sposéb korzystac z licznych moz-
liwosci analitycznych oferowanych przez dostawce, m.in. tworzenia raportow, analiz, sprawozdan, wykresow i grafik w réznych formach, jak
rowniez dashboardow, analiz data-miningowych i KPI.

Comarch ponownie w gronie najwiekszych dostawcdw systemdw ERP wedtug ,Computerworld”
Comarch uplasowat sie na czwartym miejscu listy firm osiggajacych najwieksze przychody ze sprzedazy licencji ERP w 2010 roku - wynika

z prestizowego raportu TOP 200, przygotowanego przez magazyn ,,Computerworld”.

Zgodnie z raportem ,Computerworld TOP 200", prezentujgcym stan polskiej branzy IT, w minionym roku Comarch osiggnat blisko 55 min zt
przychodéw ze sprzedazy systeméw klasy ERP, czym konsekwentnie potwierdzit swojg pozycje w tej kategorii.

Uwzgledniajgc m.in. przychody ze sprzedazy zagranicznej ERP oraz przychody ze sprzedazy oprogramowania, sprzetu i ustug z nim zwiagza-
nych w ramach Zintegrowanej Oferty Comarch, w 2010 roku spotka zanotowata w segmencie ERP przychody w wysokosci blisko 100 min zt, co
oznacza wzrost 0 10 proc. w stosunku do roku poprzedniego.

- Analizy IDC pozwalajg sqdzi¢, Zze w 2010 roku wartos¢ polskiego rynku oprogramowania biznesowego wzrosta o ok. 8 proc. Tymczasem
faczne przychody ze sprzedazy licencji ERP osiggniete w 2010 roku przez pierwszg dziesigtke firm ujetych w tegorocznym zestawieniu ,Com-
puterworld TOP 200” przekroczyty 542 min zt. Rok wczesniej niemal takie samo grono dostawcéw osiggneto tgczne przychody na poziomie
438 min zt, czyli o ponad jedng pigtg nizsze. Wzrosty zanotowata réwniez wiekszo$¢ mniejszych dostawcéw oprogramowania tej klasy. Tym
bardziej saqdzi¢ mozna, Zze na rynek rzeczywiscie wraca ozywienie. Firmy inwestujg w systemy ERP i rozwigzania im pochodne w pogoni za kolej-
nymietapami optymalizacji dziatalnosci, a szczegdlnie proceséw decydujgcych o unikalnosci biznesu - méwi Adam Jadczak, redaktor prowa-
dzacy raport ,Computerworld TOP 200”.

iBard24 jako najciekawsza oferta do backupu online dla matych firm

Najnowszy raport TOP 200, przygotowany przez magazyn ,,Computerworld”, w analizie ,Rok chmury obliczeniowej” przedstawia ustuge
iBard24 jako jedno z najciekawszych rozwigzan do backupu danych dla przedsiebiorstw z sektora MSP. W poréwnaniu ze swoimi konkuren-
tami iBard24 jako jedyny ma w swojej ofercie rozwigzanie dostepne nie tylko w modelu cloud computing, ale takze w postaci opcji zabez-
pieczania danych w sieci lokalne;j.

- Ciekawie przedstawia sie oferta iBard24, ktéra oprécz tradycyjnego modelu kopii za pomocg aplikacji posiada takze backup do serwera
w sieci lokalnej(..) Oprogramowanie zwigzane z tg ustugg potrafi wykonac backup baz danych MS SQL - pisze w raporcie ,Computerworld
TOP 200” Marcin Marciniak, autor analizy i dziennikarz wspotpracujacy z magazynem ,Computerworld”.

Obecnie z ustugi iBard24 Backup Online korzysta juz 5 tys. podmiotéw gospodarczych w Polsce. Rozwigzaniu do backupu danych zaufato
wiele mikro i matych firm, liczne biura rachunkowe i kancelarie prawne, a takze miedzynarodowe korporacje.
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Nasza-Klasyka,

czyli 20 lat obecnosci na rynku programu Comarch K

gramow Comarch
do zarzgdzania firmg
€84dja 1991 roku, wtedy to ukazat sie pierwszy
z nich - Ksiega Podatkowa, ktéry juz w roku
SWojego powstania otrzymat nagrode na tar-
gach informatycznych SOFTARG w Katowicach.
Nastepnie pojawity sie programy Mata Firma,
Faktury, FPP oraz Ksiega Handlowa, ktére dzieki
prostocie uzytkowania zyskaty licznych sympa-
tykow. Wiesc¢ o krakowskiej firmie produkujacej
oprogramowanie docierata do coraz wiekszego
grona przedsiebiorcow, gtownie dzieki syste-
mowi polecen. Zadowoleni uzytkownicy chet-
nie rekomendowali programy z serii Comarch
Klasyka swoim znajomym i cztonkom rodziny,
ktorzy zaktadali firmy. Przez te 20 lat z progra-
mow skorzystato ponad 40 tys. przedsiebior-
céw. Do dzisiaj z programéw Comarch Klasyka,
dziatajacych w Srodowisku MS-DOS, korzysta
ponad 16 tys. firm.

Z okazji rocznicy powstania programow
Comarch Klasyka ich uzytkownicy zostali

8 wrzesSnia 2011 roku zapoczat

cykl spotkan klientaw Comg

z partnerami Comarc

Okazjg do spotka

programg

zaproszeni na lokalne spotkania z partnerami
Comarch w jednej z dwudziestu lokalizacji.
Wykorzystujac mozliwosci technologiczne
i dostepnos¢ Internetu, organizatorzy spotkan
zapewnili w ich trakcie godzinng transmisje
wystapienia ekspertow Comarch. Dzieki temu
w jednym momencie mozliwe byto potgcze-
nie sie z ponad 400 klientami biorgcymi udziat
w spotkaniach na terenie catej Polski, tworza-
cymi w tym momencie jedng spotecznos¢.

Transmisje wystapienia Comarch zapoczatko-
wata prelekcja Zbigniewa Rymarczyka, wicepre-
zesa Zarzadu Comarch SA i dyrektora Sektora
ERP, ktory w skrocie przedstawit strategie suk-
cesu firmy, ktorej poczatki wigzaty sie z powsta-
niem programu Comarch Klasyka. Zostata réw-
niez zaprezentowana wizja rozwoju Sektora ERP
nanajblizsze lata, oparta gtéwnie na innowacyj-
nych rozwigzaniach IT i tworzeniu produktow
zgodnych z oczekiwaniami najbardziej wyma-
gajacych odbiorcéw. Jednoczesnie uzytkownicy
zostali zapewnieni o ciggtosci dostosowywa-

nia programow do zmieniajacych sie przepi-
sow podatkowo-ksiegowych oraz o kontynu-
acji misji przyjetej przez Sektor ERP, zwigzanej
znieustannym zwigkszaniem satysfakcji klien-

téw i partneréw poprzez dostarczanie nowocze-
snych i wydajnych rozwigzan IT do zarzadzania
przedsiebiorstwem.

Nastepnie na kilkanascie minut gtos zostat
oddany projektantom od poczatku tworzacym
program Comarch Klasyka. W panelu dysku-
syjnym udziat wzieli: Jolanta Klasa - wczesniej
projektant programu FPP, obecnie gtowny pro-
jektant modutéw handlowo-magazynowych
programu Comarch OPTIMA, Ewa Mielec - obec-
nie kierownik produkcji Comarch Klasyka i iCo-
march24, wczesniej projektant modutow pta-
cowo-kadrowych, Wioletta Golda - wczesniej
projektant programow ksiegowych Ksiega Han-
dlowa i Ksiega Podatkowa, dzisiaj gtéwny pro-
jektant modutow ksiegowych Comarch OPTIMA,
oraz Wiestaw Nizio - obecnie starszy programista
programow Comarch Klasyka i Comarch OPTIMA.

NOWOCZESNE
zarzadzanie



Kiedy urzgdzalismy nasze
mieszkanie w 1999 roku,
na 110 faktur, ktore
zaptacitem, tylko 6 byto
wydrukowane z programu
Innego niz Firma++.

Wiestaw Nizio
Starszy Programista

Projektanci wspominali pierwsze etapy tworze-
nia programow z serii Comarch Klasyka, a naj-
dtuzszy stazem Wiestaw Nizio opowiedziat kilka
anegdot zwigzanych z poczatkamiistnienia pro-
gramu. Projektanci opowiadali o punktach prze-
tomowych w polskiej gospodarce, ktére miaty
znaczny wptyw na zmiane kierunkéw rozwoju
oprogramowania do zarzadzania firma, jak
reforma ZUS, pluskwa milenijna czy wejscie Pol-
ski do Unii Europejskiej. Projektanci przyznali,
Ze w oparciu o wiedze, ktérg zdobyli, tworzac
Comarch Klasyka, powstaty programy dziatajace
w $rodowisku Windows, np. Comarch OPTIMA.
Kazdaz oséb biorgcych udziat w panelu rozwija
obecnie funkcjonalnosci w tych programach,
wykorzystujac do tego swoje doswiadczenia.

Zaktadajgc firme, uwazatem,
Ze oprogramowanie

ma wspierac biznes i utatwiac
zarzgdzanie, dlatego
wybratem Comarch Klasyka.
Dzisiaj jestem tego samego
zdania, nasza firma

rozwija sie wraz

z oprogramowaniem Comarch.

Pawet Zieba
Prezes Zarzadu Sternet Sp. z 0. o.

W ostatniej czeéci webinarium gtos zabrat klient
Comarch, ktéry na poczatku swojej dziatalnosci
zainwestowat w oprogramowanie Comarch Kla-
syka. Wraz z rozwojem firmy Sternet Sp. z 0.0.
poszukiwano rozwigzania bardziej zintegrowa-
nego, mogacego objg¢ wszystkie procesy wyste-
pujace w przedsiebiorstwie, stad wybor pro-
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Zdjecie 1. Osoby tworzgce Comarch Klasyka wspominajg poczatki programu

Zdjecie 2. Prezes Sternet Sp.z 0.0. prezentuje, jak rozwijata sie jego firma w oparciu

o0 rozwigzania do zarzgdzania Comarch

gramu Comarch OPT!MA. Pawet Zieba, prezes Zarzadu
Sternet Sp.z 0.0, zaprezentowat korzysci, jakie jego
firma odniosta dzieki wdrozeniu rozwigzan Comarch,
i opowiedziat, jak przez lata zmieniato sie jego przed-
siebiorstwo. Przekonywat takze, ze wraz z rozwojem
firmy nalezy inwestowa¢ w dobre narzedzia wspoma-
gajace jej prowadzenie, i przyznat, ze sam juz rozwaza
przejscie na kolejny system dla duzych i srednich firm
- Comarch CDN XL.

Po webinarium w siedzibach partnerow odbyty sie
dalsze czesci spotkan, obejmujgce dodatkowe pre-
lekcje i nieformalne rozmowy.

To jeszcze nie koniec cyklu konferencji Nasza-Klasyka.
Cze$¢ partnerow postanowita kontynuowac spotka-

nia ze swoimiklientamiizaplano-
wata kolejne w swoich siedzibach.
Doktadne terminy i miejsca spo-
tkan sg dostepne na stronie kon-
ferencyjnej:

www.Nasza-Klasyka.Comarch.pl
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Kto z nas 20 lat temu pomyslatby, ze krakowska firma informat\/czr:fa ~
ztozona z ambitnych i zdolnych ludzi z Akademii Gorniczo-Hutnicze)
zdobedzie ponad 10 proc. rynku IT i tym samym zajmie pozycje

lidera wsrod polskich dostawcaow systemow informatycznych?

NOWOCZESNE
zarzadzanie



! ! Comarch od samego
H | S to r | a. poczatku zwigzana jest
z bracig studencka, ktéra do dzisiaj stanowi wazny
element napedowy realizowanych przez firme pro-
jektow. Ale pozostanmy chwile przy poczatkach kra-
kowskiej spotki IT.

Ilu z Was, drodzy Czytelnicy, wie, ze w tym roku
(2011) obchodzimy okragta, dwudziestg rocznice pod-
taczenia Polski do sieci Internet. 30 kwietnia 1991
roku szef Osrodka Komputerowego Uniwersytetu
w Kopenhadze, Jan Sorensen, zarejestrowat polskg
domene .pl. 17 sierpnia 1991 roku z baraku przed
Wydziatem Fizyki Uniwersytetu Warszawskiego do
Centrum Komputerowego Uniwersytetu w Kopen-
hadze dotart pierwszy wystany z Polski e-mail. A 20
grudnia 1991 roku placowki naukowe Uniwersytetu
Warszawskiego - Instytut Fizyki Jadrowej i Obserwa-
torium Astronomiczne - oraz pojedyncze komputery
w Krakowie, Toruniu i Katowicach zostaty podtaczone
do Internetu. Tego dnia Stany Zjednoczone zniosty
ograniczenia w tagcznosci z Polska. Zdarzenia te bez
watpienia otworzyty drzwi do rozwoju nowoczesnych
technologii w naszym kraju.

W tym samym roku w Krakowie powstata firma
Compact Disc Novelty. CDN, zajmujacy sie gtow-
nie tworzeniem na zlecenie baz danych na dyskach
CD-ROM, zainwestowat w rynek oprogramowania
obstugujacego finanse i ksiegowos¢ przedsiebiorstw
oraz wspierajacego zarzadzanie, logistyke i sprzedaz.
Pierwszym produktem CDN byta Ksigzka Podatkowa,
przeznaczonadla niewielkich przedsiebiorstw. Pro-
gram ten - obecnie pod nazwg Comarch Klasyka -
nadal wspiera polskich przedsiebiorcow.

Dwa lata pézniej, w 1993 roku, profesor Janusz
Filipiak wraz zdwunastkg swoich studentow za radg
o6wczesnego rektora Akademii Gorniczo-Hutniczej
im. Stanistawa Staszica w Krakowie powotat do zycia
firme Comarch. Przetomem w jej istnieniu byto duze
zlecenie na realizacje systemu informatycznego dla
Telekomunikacji Polskiej SA.

Czy pracujgcy wowczas w Comarch i CON mtodzi
i ambitni ludzie przewidywali sukces, jaki stanie sie
wkrotce udziatem krakowskich firm? Na pewno nie
WSZYSCY.

Zwywiadu z profesorem Januszem Filipiakiem, preze-
sem Zarzadu Comarch: Jesieniq 1994 roku zarejestro-
wana zostata spétka o nazwie Comarch. Kapitat zakta-
dowy firmy wynosit 100 tys. z. 85 proc. akcji nalezato
do Janusza Filipiaka i jego zony. Po 5 proc. otrzymali
dwaj programisci. Dziesiec¢ kolejnych 0séb otrzymato
po 0,5 proc. akcji. Jeden z programistéw, zamiast 0,5
proc. akcji, wolat gotéwke - jak twierdzif, chciaf kupic
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nowg kanape. Nazwiska nie zdradze - usmiecha sie
Janusz Filipiak.

Niezaleznie od wizji przysztosci, pracownicy krakow-
skich firm IT zarazali swoim zapatem i pomystami. Jak
wspomina Marek Domagata, wiasciciel Computer Cen-
ter, jednej z pierwszych firm partnerskich wspotpracu-
jacych do dzi$ z firmg Comarch w zakresie sprzedazy
iwdrazania systemow informatycznych: - Wspétpra-
cujez CDN, a pézniej Comarch od... wydaje sie, ze od
zawsze. Jestem absolwentem AGH. Gdzies na poczatku
lat 9o-tych na targach komputerowych zobaczytem
krakowskg firme ztozong z ludzi z AGH. Pokazywali
programy do zarzgdzania firmg. Ja juz miatem firme
komputerowg. Nie miatem watpliwosci -z tymiludzmi
chce wspétpracowac. Tak zostato do dzisiaj, cho¢
iludzie, i nazwa juz inne.

Co stanowi o sukcesie firmy?

- Mam w zyciu to szczescie, ze udato mi sie powig-
zac prace zawodowg z autentyczng pasjq. A charak-
ter dfugodystansowca w biznesie i Zyciu to cecha,
ktéra pozwala mirealizowac swoje pasje z sukcesem.
Zaczefo sie oczywiscie od fascynacji komputerami. To
poczatki, prozaiczne, nie garaz, ale co$ w tym stylu.
Po drodze wiele eksperymentéw biznesowych - od
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AGNIESZKA KOZLOWSKA

Specjalista ds. marketingu
Comarch SA
Agnieszka.Kozlowska@Comarch.pl

Jesienig 1994 roku zarejestrowana zostata

spotka o nazwie Comarch. Kapitat zaktadowy

firmy wynosit 100 tys. zt. 85 proc. akcji nalezato

do Janusza Filipiaka 1 jego zony. Po 5 proc.

otrzymali dwaj programisci. Dziesiec kolejnych

0sob otrzymato po 0,5 proc. akcji. Jeden

z programistow, zamiast 0,5 proc. akcji, wolat

gotowke — jak twierdzit chciat kupi¢ nowg

kanape. Nazwiska nie zdradze

— uSmiecha sie Janusz Filipiak.

skrecania i sprzedawania komputeréw, wdrazania
programow i programikéw, po kontakty z korpora-
cjami Compagq, HP, Cisco czy IBM. Wspétpracowatem
tez z wieloma dostawcami programéw do zarzadza-
nia firmami, od matych po duze i skomplikowane
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systemy klasy ERP. Ostatecznie w 2004 roku dojrza-
tem do wspétpracy z firma Comarch. Porwali mnie,
zainspirowali. Tamten rok okazaf sie rokiem zmian
dla T2S. Praca z systemami pochtonefa nas na tyle,
ze przeprofilowatem dziatalnos¢ firmy i wybratem
specjalizacje w zakresie wdrozen systemow zarzg-
dzania Comarch. Postawitem sobie za cel stworze-
nie nieprzecietnej organizacji, ktéra bedzie wyzna-
czac standardy ustug w branzy - wspomina Tomasz
Socha, prezes warszawskiej firmy T2S, Platynowego
Partnera Comarch.

Comarch to obecnie jedna z najwiekszych polskich
spotek informatycznych, posiadajaca pie¢ sekto-
row wydzielonych w strukturze firmy ze wzgledu na
kompetencje. Funkcjonowanie firmy zbudowanej na
akademickich fundamentach oparte jest na wiedzy,
ktora przy wdrazaniu najbardziej zaawansowanych
technologiitaczy wsparcie naukowe z doskonatoscia
operacyjng i organizacyjng. Oferta Comarch jest sil-
nie zdywersyfikowana. Obejmuje produkty i ustugi

Potgczenie CDN z Comarch to dla nas jak

pojscie do liceum intensywnej nauki biznesu.

W nasze zycie zawodowe wtargneli nagle

I brutalnie nowi nauczyciele, pozornie skupieni

wytgcznie na biznesie, ktorzy zaskakujgco

szybko przetamali naszg nieufnosc¢ swojg

kompetencjg 1 wizjg. Nauczyli nas postrzegania

biznesu w sposob globalny, ttumaczgc nam cel

prowadzenia firmy.

Kazimierz Karaszewski, prezes i wtasciciel
firmy CDN Partner we Wroctawiu
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dla najwazniejszych i najszybciej rozwijajacych sie
sektorow gospodarki, takich jak telekomunikacja,
finanse i bankowos¢, ustugiihandel orazadministra-
cja publiczna. Bardzo wazny dla Comarch jest sektor
matych i srednich przedsiebiorstw.

Sektor ERP odpowiedzialny za produkcje i sprze-
daz rozwigzan dla rynku matych i srednich firm
powstat z potgczenia sit firmy CDN oraz wyodreb-
nienia z Comarch konsultantow i projektantéw sys-
temow klasy ERP. Sektor ERP zatrudnia obecnie bli-
sko 450 0s6b w kraju i za granicg. Natomiast nadal
panuja w nim, jak i w catej firmie Comarch, swoiste
warunki wspotpracy, ktére przektadajg sie takze na
relacje biznesowe z podwykonawcami. Ogromny suk-
ces Comarch na rynku MSP nie bytoby mozliwy bez
udziatu partnerow biznesowych i wspoétpracy z nimi.

Kazimierz Karaszewski, prezes i wtasciciel firmy
CDN Partner we Wroctawiu, Srebrnego Partnera
Comarch: - Wspétpraca z CDN, a pézniej Comarch,
zaczefa sie dla mnie w 1992 roku i od poczatku przy-
pominata bardziej relacje rodzinne niz biznesowe.
Okres niemowlecy - to jak zwykle duzo hatasu... Kro-
lowata Comarch Klasyka, a my pilnie sie uczac, zastu-
giwalismy na pochwaty i ,nowe zabawki”, jakimi byty
niewatpliwie nowatorskie pomysty CDN, zaréwno
w funkcjonalno$ci programow, jak i organizacji sieci
partnerskiej. Takie byty poczatki. Potgczenie CDN
z Comarch to dla nas jak pojscie do liceum inten-
sywnej nauki biznesu. W nasze zycie zawodowe wtar-
gneli nagle i brutalnie nowi nauczyciele, pozornie
skupieni wytacznie na biznesie, ktérzy zaskakujgco
szybko przetamali naszg nieufnos¢ swojq kompeten-
¢jq i wizjg. Nauczylinas postrzegania biznesu w spo-
sob globalny, ttumaczac nam cel prowadzenia firmy.
Od tego czasu zapewne nikt z nas juz nie patrzy na
swojq firme jak na lokalne przedsiewziecie, ale jak na
element globalnych tendencji, potrzeb rynkowych,
ofiare lub beneficjenta swiatowej koniunktury. Mysle,
Ze niezaleznie od wielkosci osrodka, w ktérym dzia-
famy, juz zaden z nas [przyp. red. partnerow Comarch]
nie postrzega swojej pracy w takiej matej skali jak na
poczatku. Coroczna konferencja Partnerstwo, jakq dla
sieci reselleréw organizuje Comarch, daje nam moz-
liwos¢ zdobycia wielu dobrych przyjaciét w catej Pol-
sce, ktorych winnych okolicznosciach nigdy bym nie
poznat. Wielu juz odeszto do innej pracy lub zmienito
branze, ale zawsze zostang dla mnie ludzmi bliskimi,
poniewaz jeste$my w pewnym sensie cztonkami duzej
rodziny. Rodziny bytych i obecnych pracownikéw
Comarch, CDN iinnych partneréw. | to chyba najwiek-
szy profit z tej wspétpracy.

Dla wiekszosci pracownikow i partneréw wspotpraca
z Comarch to co$ wiecej niz relacje biznesowe. To
wcigz ambitne cele, ciggta nauka, walka z konkuren-
cjaiinwestycja w przysztos¢ - innowacje.

NOWOCZESNE
zarzadzanie



- Wspoétpraca Comarch z partneramijest przyktadem
bardzo pozgdanej w biznesie relacji. Comarch mnie
inspiruje - wzmacnia w wyborze, ktérego dokonatem,
albo wskazuje kierunki rozwoju. Comarch pomaga
budowac mi méj wtasny biznes - stabilne, partnerskie
warunki wspoétpracy pozwalajg na dtugofalowe pla-
nowanie, na budowe kompetentnego zespotu konsul-
tantoéw, ktérzy sq w stanie podejmowac coraz wieksze
wyzwania - mowi Krzysztof Kulig, prokurent i wspot-
wtasciciel T-Matic Grupa Computer Plus Sp.z 0.0,
Ztotego Partnera Comarch, i dodaje: - Od poczgtkéw
transformacji mineto 21 lat. T-Matic tez ma 21 lat.
0d 11 lat wspétpracuje z Comarch. Wczesniej byto
wiele préb zinnymi producentami oprogramowania.
Lata z Comarch swiadczg o tym, Ze ten zwigzek jest
korzystny dla obu stron.

Przedsiebiorca, ktodry zdecyduje sie na wspotprace
z Comarch, ma pewnos¢, ze nie tylko uzyskuje naj-
wyzszejjakosci produkty i dostep do innowacyjnych
narzedzi, ale tez wchodzi w unikalne srodowisko biz-
nesowe, sprzyjajace rozwojowi jego firmy. Dzieki
niemu moze wybi¢ sie ponad przecietnosc.

- Moja wspéipraca z Comarch nie siega az tak daleko
jak innych partneréw, jednak juz pozwolita na szybki

rozwéj firmy i zasobéw, bo w ciggu 5 lat zatrudnienie
wzrosto trzykrotnie, a przychody blisko czterokrotnie.
Niewgtpliwie produkty i rozwigzania Comarch byty
jednym z filaréw tego rozwoju - potwierdza Wactaw
Szary, wiceprezes Zarzadu OPTeam Sp.z 0.0, Platyno-
wego Partnera Comarch.

Nowa dekada

Comarch wspolnie z partnerami i liczng rzeszg klien-
tow wkracza w kolejng dekade wspotpracy. Jaka ona
bedzie?- Miniony okres to czas dynamicznego rozwoju
produkowanych przez Comarch systeméw, a jedno-
czesnie rozwoju naszej firmy. Gdy na przetomie wie-
kéw z oferty znikata Mata Firma, a pojawiata sie Prima
[przyp. red. dzisiaj Comarch OPTIMA], bylismy jedng
z pierwszych firm, ktére zaangazowaty sie w sprze-
daz nowego produktu. Réwniez jako pierwsza firma
sprzedalismy Comarch CDN iXL24 - podsumowuje
Wiestaw Maciotek, wspotwtasciciel firmy CDN Part-
ner w Krakowie, Ztotego Partnera Comarch. - Dzieki
wspotpracy z Comarch nie mozemy sie nudzic. Jeste-
smy ,skazani” na nieustanny rozwaéj i zmiany. Wsréd
tych zmian jest jednak cos statego: to zainteresowanie,
jakie towarzyszy oczekiwaniu na kolejne wydarzenie,
jakim jest Partnerstwo.

SWOBODA W ZARZADZANIU

[ DN SOMARCH

CDN Partnerstwo 2006 - Myslimy o przysztosci
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COMARCH

SWOEBDODA W ZARZADZANIU

PARTNERSTWO
20m

Partnerstwo to cykliczna, odbywajaca sie co roku konferencja partnerow biznesowych Comarch.

Uczestnikami spotkania sg wiasciciele | pracownicy firm wspotpracujacych z Comarch w ramach promocji,

sprzedazy oraz wdrazania oprogramowania producenta. Wydarzenie ma charakter integracyjno-szkoleniowy

I jest prowadzone przez pracownikow i konsultantow Comarch oraz zaproszonych ekspertow.
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Dorazka
{0 Jest
stan
Jcha.

Trzeba miec

poczucie
wiasne

wartosc

Rozmowa z Januszem Filipiakiern, zatozycielem | prezesem Zarzadu Comarch SA.
Wywiad ukazat sie w albumie, Ludzie — Biznes — Pasja. Portrety liderow polskiej teleinformatyki”.

Czy czesto wraca Pan myslg do czaséw nocnego strézowania?

Janusz Filipiak: Byta to okazja, aby dorobi¢ oraz pisa¢ prace habilitacyjna.
Nauczytem sie szacunku dla ludzi, lepszego rozumienia rzeczywistosci. To
pomaga zrobic kariere.

Przyda sie jeszcze kilka innych okolicznosci.

JF: Trzebasie znalez¢ w odpowiednim czasie i w odpowiednim miejscu.

12

I Pan sie znalazt?

JF: Po transformacji ustrojowej wrocitem do kraju z wiedzg na temat
informatyki dla przedsiebiorstw telekomunikacyjnych. Takiej ekspertyzy
brakowato i byta bardzo potrzebna. Zyskatem na starcie duzg przewage.
Bytem petnym energii 40-latkiem z luzem i dystansem, ktorego brakowato
moim kolegom z uczelnii nie tylko.

NOWOCZESNE
zarzadzanie



To efekt zagranicznych wyjazdow?

JF: Kontraktowano mnie do prac naukowych dla przemystu. Bytem zaciez-
nym uczonym wzywanym przez firmy do pomocy. W laboratoriach France
Telecom w Paryzu, potem w Australii, Kanadzie, USA. Firmy docieraty
do mnie same. Pracownik naukowy miat wieksze mozliwosci wyjazdu
w tamtych czasach.

Zdecydowat Pan przeku¢ wiedze na biznes.

JF: Wiedza od poczatku byta dla mnie produktem. Wtedy bardzo modny byt
»handelek” Przywozito sie pecety w plecaku z Dalekiego Wschodu i biznes
sie krecit, a cztowiek zostawat milionerem. Ja zarobione pienigdze inwesto-
watem w rozwéj wiedzy i rozwoj zatrudnianych ludzi. To byto inne podej-
Scie. Reszta to sprzyjajace okolicznosci do uruchomienia wiasnej firmy.

Czy dzi$ odnidstby Pan taki sukces?
JF: Nawet z moim talentem, wiedza, znajomoscig rynku, przy obecnej
konkurencji bytoby bardzo trudno.

Dlaczego nie doczekali$my sie setek czy tysiecy profesoréw Filipiakéw?
JF: To wina tamtego systemu. Konieczny byt wyjazd z Polski, aby chwy-
ci¢ pewien styl dziatania. Stwierdzam to z przykroscia. Po powrocie ude-
rzato mnie to, ze koledzy byli bez ikry, bez napedu, zduszeni, przygaszeni.
Patrzyli na mnie z duzym zdziwieniem, o co mi w ogéle chodzi. Po prze-
tomie kraj ruszyt do przodu. Pokolenie obecnych 30- i 40-latkow radzi
sobie doskonale.

Czy wysoki tytut naukowy jest potrzebny w dzisiejszej karierze?

JF: Od swoich dzieci nie wymagam kariery naukowej. Nie sgdze, aby byta
dla nich waznym czynnikiem odniesienia sukcesu, osiggniecia szczescia
w zyciu. W moim pokoleniu tylko uniwersytet dawat dostep do swiata. Na
szczescie te czasy sg juz zanami. Dzieciom chce zapewnic¢ ksztatcenie za
granica. To daje prawdziwg otwartos$¢ na rézne postawy i kultury. Daje
luzidystans. Nie trzeba by¢ od razu profesorem. Trzeba tylko chcie¢, nie
leni¢ sie i dostatecznie duzo pracowac. Wykazywac aktywnosc.

Updridgzenie do celu decydujg o sukcesie?

JF: Porazka to jest stan ducha. Trzeba mie¢ poczucie wtasnej warto-
$ci. Staram sie to wpajac takze moim dzieciom. Z natury nie dotuje sie
porazka. Kiedy mnie aresztowano, nie patatem zgdza zemsty. Przyjmuje
Swiat, jaki jest, ale na dystans.

Kiedykolwiek wzorowat sie Pan na kims? Ma pan biznesowego guru?
JF: Dokonania Gatesa, Ellisona, Jobsa sg godne podziwu. W skali euro-
pejskiej ich sukces jest nie do powtdrzenia. Od poczatku mieli dostep
do bardzo duzego, jednolitego, bogatego rynku. Rozdrobnienie Europy
nie sprzyja pojawieniu sie tak wielkich postaci. Unia Europejska niewiele
zmienia. W kazdym kraju trzeba wiasciwie dziata¢ inaczej.

Czy chciat Pan kiedys sprzeda¢ Comarch?

JF: Nie planowatem i nie planuje. Syn i corka majg wtasne firmy. Prze-
stato im sie podobac raportowanie do taty, kiedy pracowali w Comar-
chu. Jednak szanujg firme i chyba widzg sie w niej w przysztosci. Im sg
starsi, tym bardziej sie przekonuja.

MAGAZYN COMARCH ERP
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AKTUALNOSC

Czyli Comarch pozostanie firmg rodzinng.

JF: Przetrwalismy niedawno druga powazng recesje i rosniemy. Model
firmy rodzinno-gietdowej sie sprawdza. Rodzina kontroluje firme, gietda
kontroluje rodzine. Na polskim rynku IT to nieczesty obrazek. Sprawia
mi to wiele satysfakcji. Po przodkach odziedziczytem zamitowanie do
gospodarzenia. Gdyby moja rodzina pozostata pod Bydgoszczg, bytbym
pewnie obszarnikiem. Stato sie inaczej i musiatem zaja¢ sie informatyka.

Struktura firmy to takze Panskie dziefo.

JF: Comarch jest osadzony i budowany na mocnych fundamentach teo-
retycznych. Zadbatem o efektywny system przeptywu informacji, system
premiowy, faktyczne zarzadzanie przez cele. Nasza struktura jest niemal
ptaska, zaledwie cztery szczeble zarzadzania. Przy firmie tej wielkosci
to rozwigzanie raczej unikatowe.

Najwyzsze szczeble sg tylko dla dtugoletnich pracownikéw?

JF: Stawiam na awans wewnetrzny dla najlepszych, zamiast zatrudnia¢
kogo$ z zewngatrz. To sprawiedliwe rozwigzanie. Zresztg tatwiej ocenic
wiasnego pracownika, osoba z zewngatrz musi sie wdrozy¢. To efekt wie-
loletniej obserwacjii doswiadczenia.

Comarch staf sie synonimem eksportu informatyki.

JF: Mojg idée fixe stato sie dziatanie globalne, odkad pierwszy raz wyje-
chatem za granice na praktyke studencka do Japonii. To byt rok 1975, mia-
tem 23 lata. Tworzac firme, od poczatku chciatem wychodzi¢ poza Polske.

Przeprowadzit sie Pan do Szwajcarii.

JF: Stad duzo tatwiej zarzadzac¢ rozwojem firmy w Europie. Licze na to, ze
urosniemy tu, jak kiedys$ na krajowym rynku. Do roku 2003 rynek w Pol-
sce byt dostatecznie duzy, aby kilkusetosobowa firma mogta rozwijac
sie dynamicznie.

Nie zrazit sie Pan do polskiego sektora publicznego?

JF: Instytucje i firmy z udziatem wtasnosci panstwa robig informatyke
na site. W bankowosci czy telekomunikacji IT jest cze$cig przedsiebior-
stwa i decyduje o przewadze konkurencyjnej. Rozumie to kazdy mana-
ger. A ministerstwo nie konkuruje z ministerstwem. Dlatego to ciezki
kawatek chleba.

Miat Pan plany ekspansji w Chinach. Pierwsze zapowiedzi byty obie-
cujgce.

JF: Nie wyszlismy poza etap analizy. Pozbylismy sie ztudzen i zaoszcze-
dzilismy pienigdze. Dla paru groszy angazowanie ludzi i emocji nie miato
sensu. Potencjalni kooperanci byli zainteresowani produktem, ale na
rynek nie zamierzali nas wpusci¢. Informatyka staje sie strategicznym
obszarem zarezerwowanym tylko dla firm chinskich.

Comarch jest tez obecny w Wietnamie.

JF: 1w kilku innych miejscach, gdzie szukamy okazji do zrobienia biz-
nesu. Ale bez wiekszych inwestycji. Te rynki staty sie ofiarg naszego suk-
cesuw Europie Zachodniej. Tutaj kierujemy catg energie i aktywnos¢. Po
zakupie niemieckiego SoftM dziatamy na rynkach niemieckojezycznych.
Budujemy data center we Francji, skad niedaleko do Wielkiej Brytanii.
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AKTUALNOSCI

Wcigz kazde podanie o prace w Comarchu przechodzi przez Pana biurko?
Takze za granicg?

JF: Adlaczego nie? To podstawowa funkcja, ktorg sie zajmuje w Niem-
czech i we Francji. Nadal nie pozwalam zatrudnia¢ osob o stabym CV.
Zbieramy je przez specjalng aplikacje, kazde przyjecie wymaga mojego
klikniecia. Pozyskiwanie pracownikéw wypetnia wiekszg czes¢ mojego
czasu, poza udzielaniem wywiadoéw, ktére bywajg meczace.

Czy podobnie jak w Polsce szuka Pan tam studentéw?

JF: Pracuje z uczelniami w Szwajcarii, Austrii i Niemczech. Na uniwer-
sytecie w Innsbrucku otwarty zostat Comarch Innovation Lab. Walka
o pracownika bedzie jedng z gtéwnych potyczek, jakie bedziemy toczy¢.
Potrzebuje ludzi do realizacji kontraktéw. Nie mam trudnosci w ich pozy-
skiwaniu. To brzmi fatalnie, ale tak jest.

Czy profesor z profesorami odnajduje wspdlny jezyk?

JF: Oczywiscie, ze tak. Przez lata zebratem naukowy dorobek, wyktada-
jac w USA, biorac udziat w programach europejskich. Wystarczy rzut
oka, abym byt traktowany jak powazny partner.,,Synchronizacja” naste-
puje natychmiast. Mowie to bez fatszywej skromnosci, bo bardzo mi to
pomaga. Prezes bez akademickiego zaplecza miatby mniejsze szanse -
profesorowie majg swoj $wiat, sposob zachowania, méwienia. Ale trzeba
podkresli¢, ze uczelnie sg otwarte na wspotprace z biznesem.

Ma Pan konkurentéw w staraniach o wspétprace z uczelniami?
JF: Bywamy drugim, trzecim, a nawet czwartym partnerem. Postrzegaja
nas jednak jako firme ciekawg i atrakcyjna.

Czy uczelnie technologiczne opuszczajg absolwenci gotowi do pracy
w biznesie?

JF: Dzieki wspotpracy firma-uczelnia absolwenci sg coraz lepiej przygo-
towani. Bylismy pionierami modelu stypendiow dla studentéw po trze-
cim lub czwartym roku. Teraz staje sie on powszechny. Kadra naukowa
nie uzupetnia wiedzy o nowinkach informatycznych, to przemyst jg ma.
Do zajec¢ projektowych, laboratoryjnych naukowcy wykorzystuja firmy
- taka role ma odgrywa¢ Comarch Innovation Lab. Uczelnia wyktada
teorie, my prowadzimy ¢wiczenia praktyczne.

W Internecie mozna znalez¢ sporo komentarzy krytycznych wobec
Comarchu.

JF: Jezeli kto$ mysli pozytywnie, to nie ma czasu na wypisywanie takich
rzeczy. Podobne teksty przeczyta o sobie takze polityk czy inny przed-
siebiorca. To dzieto internetowych napinaczy, Internet bywa polem dla
frustratow. Nie warto tego szerzej komentowac.

Czes¢ z nich dotyczy tego, ile Pan ptaci.

JF: Kazda moja wypowiedz na temat zarobkéw wzbudza niezadowo-
lenie kolegdw. Jezdze po Europie i widze, ze ptace bywajg tu nizsze,
w szczegolnosci z dala od wielkich miast. W Polsce ptace na europej-
skim poziomie. Oczywiscie, nie kazdemu Swiezo upieczonemu absol-
wentowi. Méwie o doswiadczonych specjalistach. Pod tym wzgledem
szybko gonimy Zachad, pensje bedg rosty, bo informatykow jest mato,
apracy coraz wiecej.
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Jest Pan najlepiej zarabiajgcym prezesem na polskiej gietdzie. Czy pod-
kresla Pan swoj status?

JF: Sposob bycia, ubior, auto, dom musi korespondowac z zajmowang pozy-
cja. Tak sie dzieje w rozwinietych spoteczenstwach i to jest zrozumiate.
Gdybym pojawiat sie w dresie, nieogolony, podjezdzat starym samocho-
dem, to bytby fatsz. Ktos mogtby pomyslec, ze stroje sobie zarty. Oczekuje
sie ode mnie najlepszych garnituréw Loro Piana. Nie twierdze, ze to jest
nieprzyjemne. Gdybym mieszkat dalej w ciasnym mieszkaniu na Kurdwa-
nowie, wiecej bytoby komentarzy negatywnych niz pozytywnych.

Zadbat Pan takze o wizerunek Comarchu, budujgc nowoczesny kam-
pus w Krakowie.

JF: Polska jest postrzegana jako kraj biedny, w ktérym ciezko jest wytwo-
rzy¢ zaawansowane produkty. Dlatego posiadanie takiej siedziby pomaga
w biznesie. Swiadczy, ze firma jest mocna, robi wrazenie. Nie mozemy
by¢ w szopie, jezeli méwimy klientowi, ze firma jest duza i mocna. Na
Zachodzie przyjezdzam bentleyem. To jest to, czego oczekujg klienci.
| cieszy ich to. Ekskluzywny samochod to jedyna fanaberia, jaka moge
mie¢. Inni majg jachty z kobietami, ja wybratem rodzine.

Wspomniat Pan, ze wywiady czasem Pana meczg. Co Pana irytuje
w medialnym wizerunku?
JF: Fakty na site, rzeczy wyssane z palca wypisuje gtéwnie prasa sportowa.

Despotyczny wiasciciel klubu pitkarskiego, nieprzebierajgcy w stowach?
JF: Nazwano mnie imperatorem.

Niestusznie?

JF: Kiedy zainwestowatem w klub Cracovia, kontakt z rzeczywistoscig
pitki noznej, mentalnoscia pitkarzy, korupcja byt dla mnie bolesny. Kiedy
klub wszedt do ekstraklasy, podczas wieczornego $wietowania kibice
czekali na pitkarzy. Ci zas zazadali od mnie premii, konkretnej kwoty, za
wyjscie do nich. Nie miescito mi sie to w gtowie. Chciwo$¢ i chamstwo -
takich rzeczy nie toleruje. Padty mocne stowa, raz sie zdarzyto. Czutem
duzg gorycz, to wcale nie moja natura. Na co dzien wyglada to inaczej.

Jak sytuacja w Panskim klubie?
JF: Cracovia jest wtasnie po to, aby zadat mi Pan to pytanie ($miech).

Opinia o polskiej pitce?

JF: Osiggniecie wysokiego poziomu sportowego jest uzaleznione od
odpowiedniego poziomu moralnego, intelektualnego. Odpowiedzial-
nos¢ i uczciwosé sg potrzebne. Zycie w pewnym rezimie i ciezka praca.
Nie jest to powszechne wsrdd polskich pitkarzy. Na szczescie zaczynajg
zachodzi¢ zmiany potrzebne w polskiej pitce. Wcigz panuje tu nega-
tywna kultura cwaniactwa, chatturzenia, szybkich pieniedzy. Warstwa
zewnetrznajest juz na poziomie zagranicznym. Nie ma wewnatrz takiej
pracy, dyscypliny traktowania organizmu. Sam dbam o wtasne zdrowie
- zdrowym stylem zycia, jazdg na nartach, spacerami, na tenis juz nie
pozwalajg stawy. Sport uprawiany, a nie ogladany.

Rozmawiat Andrzej Maciejewski

NOWOCZESNE
zarzadzanie



Wyjatkowa publikacja przygotowana przez redakcje magazynu COMPUTERWORLD

Kilkadziesigt portretéw znanych postaci
rynku teleinformatycznego sktada sie

na niezwykle interesujgcy obraz dwoch
pokolen przedsiebiorcéw i manageréw,
ktorzy rozwijajg branze teleinformatyczna.

Specjalnie dla czytelnikow
"Nowoczesnego Zarzadzania"
promocyjna cena albumul!

ZAMOWIENIA

wwww.computerworld.pl/ludziebiznespasja
prenumerata@idg.com.pl

(22) 32177 77




Trzy opowiesci
awanturnicze

0 komunikowaniu
iInnowacji rynkowej

James Lancaster jest krotko ostrzyzonym i noszgcym
hiszpanski zarost 47-latkiem z doSwiadczeniem

w miedzynarodowym handlu, gdy zostaje powierzone
mu kierownictwo pasjonujacego, innowacyjnego
projektu. Jesli przedsiewziecie sie powiedzie,
zyski moga byC ogromne. Znaczne jest jednak

rowniez i ryzyko. 13 lutego zapada decyzja.
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pieciu statkow opuszcza

Flotyl

sie z pierwszym problemem na drodze do sukcesu.

port, by od razu zmierzy¢

Niekorzystne warunki meteorologiczne uniemozli-
wiajg opuszczenie wod kanatu La Manche az do konca
kwietnia. Znacznie powazniejszym zagrozeniem dla
powodzenia wyprawy wkrotce staje sie szkorbut. Tyl-
ko dzieki przejeciu zapaséw napotkanego po drodze
portugalskiego statku handlowego udaje sie unikna¢
Smierci wielu cztonkow zatogi, zanim g wrzesnia Lan-
caster decyduje sie na kilkutygodniowy postoj w Zato-
ce Stotowej, gdzie pot wieku pézniej korporacja, ktorej
historia wtasnie sie rozpoczyna, zatozy miasto Kapsz-
tad. Jest rok 1601, James Lancaster kieruje pierwsza
wyprawa brytyjskiej Kompanii Wschodnioindyjskiej.
Wsrod dotychczasowych doswiadczen zawodowych,
ktére zawazyty na powierzeniu tej misji wtasnie jemu,
jest udana podréz na Cejlon. Najwiekszym jej suk-
cesem byto spladrowanie wszystkich napotkanych
w drodze do Azji statkow. Droge powrotna, podczas
ktorej cudem uchodzi z zyciem i traci wszystko, Lan-
caster zapewne pominatjednak w swoim CV. Kierujac
nowym przedsiewzieciem, Lancaster nie ma do dys-
pozycji globalnej sieci komunikacji. W sprawowaniu
nadzoru bardziej pomocna jest mu renoma bezlito-
snego korsarza anizeli wiedza z zakresu zarzgdza-
nia i przywodztwa. Pozycje kierowniczg wspomaga
38. dziat statku flagowego floty, z ktérego Lancaster
dowodzi wyprawa. Jest nim Bicz na Zto (Scourge of
Malice), jeden z najpotezniejszych okretow swoich
czasow. Zyska on wkrotce nowe, lepiej pasujgce do
misji handlowej statku miano - Czerwony Smok - i od-
bedzie jeszcze cztery wyprawy do Indii, zanim zosta-
nie zatopiony przez bezlitosng konkurencje z Danii.

List w butelce

Brak srodkéw komunikacji bardziej niz Lancaste-
rowi doskwiera jednak inwestorom przedsiewziecia.
W poczatku XVII wieku najszybszg i najpewniejsza
droga komunikacji jest przesytka drogg morska - infor-
macja podrézuje zatem razem z zeglarzami. Londyn-
scy kupcy, akcjonariusze wyprawy, az do czerwca 1603
roku, gdy do brzegow Anglii wracajg pierwsze statki
floty, nie majg o wyprawie zadnych informacji. Dwa
lataicztery miesigce po sfinansowaniu przedsiewzie-
cia wiedza oni tylko, ze dwa statki zostaty odestane
przez Lancastera u brzegdw Afganistanu i szczesliwie
wrocity z petnymi tadowniami. O losach pozostatych
nic jednak nie wiadomo poza tym, ze poptynety dalej
w strone Indii. James Lancaster na czele dwéch dal-
szych statkéw (bilans wyprawy: dwa okrety utracone,
jeden zdobyty na Portugalczykach) zatadowanych kil-
kuset tonami pieprzuiinnych orientalnych przypraw
wraca dopiero 11 wrzesnia 1603 roku.
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Wiekszym anizeli zyski z tadunku triumfem
wyprawy jest nawigzanie relacji handlowych i dyplo-
matycznych, ktére w przysztosci pozwolg na rozwoj
biznesu Kompanii Wschodnioindyjskiej. Przychéd ze
sprzedazy towaru nie dorasta oczekiwaniom. Pieprz
jest luksusowym towarem znanym tylko najzamoz-
niejszym inie mananiego wystarczajgcego popytu.
Cho¢ import czarnego pieprzu na duzg skale rozpo-
czyna sie juz w pierwszych dziesiecioleciach XVII
wieku, trzeba bedzie kilkudziesieciu lat na to, aby
pieprz spopularyzowat sie jako przyprawa.

Opowiesc o koloryzacji

Kolejna historia przenosi nas do powojennych Stanéw
Zjednoczonych. W 1950 roku Lawrence Gelb, przed-
siebiorca, chemik i wynalazca, wprowadza na rynek
pierwszg farbe do wtosow, ktéra rozjasnia je w jednym
natozeniu, nie zawierajac przy tym utleniacza. Zato-
zone przez niego przedsiebiorstwo Clairol rozpoczyna
sprzedaz do salonow fryzjerskich. To trudne zadanie,
bo fryzjerzy nie wierzg w tatwos$¢ uzyskania efektu.
Nawet podczas prezentacji handlowych z udziatem
zywej modelki oskarzajg oni przedstawicieli han-
dlowych Clairol o stosowanie prestidigitatorskich
sztuczek. Gdy w 1956 roku Clairol postanawia zmie-
ni¢ strategie i zwracic sie bezposrednio do klientek
salonow, trwa pierwsza kadencja reprezentujacego
konserwatystow Dwighta Eisenhowera. Jakie kobiety
w tym czasie farbujg wtosy? Jest to 7 proc. Ameryka-
nek, w powszechnym odbiorze: prostytytki, w naj-
lepszym wypadku modelki lub poczatkujace aktorki.

W tym miejscu na scene wkracza bohaterka drugiej
historii, Shirley Polykoff, jedyna kobieta copywriter
w agencji marketingowej Foote, Cone & Beldrup. Nie-
wielki budzet marketingowy, ktéry Clairol postanawia
przeznaczy¢ nareklame, zostaje powierzony Polykoff,
matce dwojki dzieci, od wczesnej mtodosci farbujacej
naturalnie bragzowe wtosy na jasny blond. Efektem
jest jeden z najbardziej spektakularnych sukcesow
masowego marketingu, kampania reklamowa pod
hastem ,Does she.. or doesn’t she?” (Robi to...czy nie
robi?). Podtytut méwi: tylko jej fryzjer wie na pewno.
Shirley Polykoff naciska, aby grupa docelowa kam-
panii byta okreslona mozliwie szeroko. W pierwszej
reklamie zdjecie przedstawia sympatyczng dziew-
czyne zsasiedztwa o prostej sylwetce. Stanowi to zfa-
manie obowiazujgcego schematu modelki o talii osy.
Wkroétce pdzniej w reklamie pojawi sie matka z cérka,
obie o doktadnie tym samym odcieniu wtoséw. Fraza
»Does she.. or doesn’t she?” przechodzi na state do
jezyka angielskiego. Do historii reklamy przechodzg
rowniez kolejne hasta kampanii: ,Is it true blonde have
more fun?” (Czy to prawda, ze blondynki majg wiecej
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radosci z zycia?), ,If I have only one life, let me live it
as a blonde” (Jesli mam tylko jedno zycie, pozwdl-
cie mi by¢ w nim blondynkga) oraz ,Some happy girls
are born red. Others catch up” (Niektore szczesliwe
dziewczyny rodzg sie rude. Inne nadganiaja). Chwy-
tliwe slogany nie zawsze oznaczajg sukces finansowy.
Tym razem jest on niepodwarzalny. Po 6 latach wzrost
sprzedazy Clairol wynosi 413 proc. Bardziej imponu-
jacym wynikiem jest jednak przemiana obyczajowa,
ktorg pociagaja za sobg dziatania reklamowe. Liczba
Amerykanek farbujgcych wtosy siega 70 proc.! Potowa
znich to klientki Clairol. Johna F. Kennedy’ego wybiera
Ameryka, jesli nie o odmienionym obliczu, to co naj-
mniej o innym kolorze wtoséw jej kobiet.

Gdy w 1967 roku Shirley Polykoff jest jedyng w Nowym
Jorku kobietg na stanowisku dyrektora kreatywnego

Szybkosc¢ popularyzacji innowacji zalezy

od siecl kontaktow handlowych 1 spotecznych

przedsiebiorcy oraz innych jednostek, ktore

zaangazujg sie w jej promocje. W ten sposob

wprowadzenie innowacji, stworzenie dla niej

rynku moze trwac dziesigtki lat. Tyle czasu

potrzebowata Europa, zanim czarny pieprz

stat sie powszechnie stosowang przyprawa.
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ijednoczesnie prawdopodobnie najlepiej zarabiajgcym
copywriterem w branzy, budzet reklamowy Clairol
wynosi 36 mIn dolaréw. To wiecej niz cata wartos¢
sprzedazy produktéw koloryzujgcych w Stanach
w czasie, gdy Polykoff rozpoczynata wspétprace z Clairol.

Uzupetnienie dla mitosnikow serialu ,Mad Men”
- tak, Shirley Polykoff jest pierwowzorem postaci
Peggy Olsen. Dla wiekszej zgodnosci z oryginatem
Peggy powinna jednak mocno rozjasni¢ kolor wioséw.

Potega plotki

Przed narodzinami mediow masowych podstawowym
narzedziem komunikacji marketingowej jest marke-
ting w bardzo dostownym sensie szeptany. Informa-
cja o innowacyjnej ofercie lub produkcie rozchodzi
sie z ust do ust, przedsiebiorca przekonuje kupcéw,
kupcy rozmawiajg z klientami, ci szerzg informacje

wsrdd swoich znajomych. Szybkos¢ popularyzacji
innowacji zalezy od sieci kontaktéw handlowych
i spotecznych przedsiebiorcy orazinnych jednostek,
ktére zaangazujg sie w jej promocje. W ten sposob
wprowadzenie innowacji, stworzenie dla niej rynku
moze trwac dziesigtki lat. Tyle czasu potrzebowata
Europa, zanim czarny pieprz stat sie powszechnie
stosowang przyprawa.

W drugiej potowie XIX wieku dzieki rozwojowi
tanich technologii druku oraz dostepnosci tele-
grafu,a wkrotce rowniez i telefonu - swiat przyspie-
sza. Przedsiebiorcy dostajg mozliwos¢ komunikowa-
nia swojej oferty jednoczesnie do szerokiego grona
odbiorcow. Jedng z pierwszych organizacji dostrze-
gajacych te szanse jest zatrudniajgcy kilkadziesigt
0s6b producent mydta i swiec z Cincinnati, zarabia-
jacy gtownie na dostawach do armii amerykanskiej.
W 1882 roku Procter & Gamble, bo o tej firmie mowa,
postanawia wydac bezprecedensowg sume 11 tys.
dolarow na kampanie Ivory Soap, unoszacego sie na
wodzie mydta czystszego i tanszego niz najbardziej
rozpowszechnione wowczas w stanach mydto kasty-
lijskie na bazie oliwy. Reklamy pojawiajg sie w dzie-
sigtkach gazet i magazynéw, a produkt okazuje sie
fantastycznym sukcesem rynkowym. W latach 20-tych
pojawiajg sie reklamy radiowe, w latach 4o-tych
reklama siega po kolejne medium - telewizje. Roz-
poczyna sie fascynujgca gra w uwodzenie konsu-
menta, dzieki ktorej rozwdéj Swiadomosci istnienia
innowacyjnej oferty moze toczyc¢ sie rownolegle do
rozwoju produktu. Przedsiebiorstwa nie muszg juz
czekac¢ latami na rozwoj rynku odbiorcéw dla swo-
ich produktow, umiejetnie przeprowadzona kam-
pania marketingowa moze zagwarantowac rzesze
konsumentéw gotowych kupi¢ produkt w dniu jego
wprowadzenia. Shirley Polykoff, zmieniajgc kolory
Ameryki, udowadnia, jakg site moze mie¢ reklama.

Innowacyjne myslenie

Pora przejs¢ do trzeciej historii. Ta historia dzieje sie
na naszych oczach i wciaz jeszcze czeka na swojego
bohatera. Konsument poczatku XXI wieku funkcjo-
nuje w globalnej sieci komunikacyjnej, w ktorej nie
jestjuzjedynie odbiorcg, ale staje sie rowniez aktyw-
nym tworcg tresci mediow. Rozwoj portali spoteczno-
sciowych, blogdéw, foréw internetowych - to dopiero
poczatek. W ogromie dostepnych informacji na temat
produktow i ustug przedsiebiorstw coraz wiekszy
udziat majg tresci zrodzone poza nimi. Swiadomy
swoich mozliwosci odbiorca jest w stanie wytowi¢
informacje najbardziej dla niego wartosciowe, a te
pochodzg czesto od innych konsumentow, nie z przed-
siebiorstw. W $wiecie, w ktorym konsument otrzymuje
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mozliwos¢ tworzenia informacji, przestaje obowigzy-
wac jednokierunkowy model komunikacji: organizacja-
-konsument. Komunikacja staje sie wielokierunkowym
dialogiem i wcale nie oznacza to dialogu konsumenta
z organizacja. Konsumenci, czasem chcac przekazac
swoje opinie irekomendacje, a czasem wytgcznie dla
zabawy, tworzg tresci dostepne bez ograniczen dla
innych konsumentéw. Organizacja, aby wigczy¢ sie
do dialogu, musi dopiero sobie na to zapracowac.

Jakie sg konsekwencje tej zmiany dla przedsiebiorstw?
CK.Prahalad, jeden z najbardziej wptywowych wspot-
czesnych guru biznesu, numer 1 listy Thinkers 50 maga-
zynu ,Times”, zwraca uwage na przesuniecie miejsca
powstawania oferty wartosci przedsiebiorstw. Orga-
nizacje, ktore dostrzegaja szanse rynkowg nowego
modelu komunikacji, sg w stanie budowac prze-
wage konkurencyjng w oparciu o idee oraz informa-
cje pochodzace z zewnatrz organizacji, ze strony kon-
sumentow i otoczenia rynkowego. Nie powinno nas
chyba dziwi¢, ze wsrdéd pionieréw eksplorujacych
nowe mozliwosci znajduje sie Procter & Gamble. Cho¢-
firma ta zatrudnia ponad 7 tys. 0séb w swoich dzia-
tach R&D, okoto 50 proc. innowacji wprowadzanych
przez firme na rynek rodzi sie we wspotpracy z wyna-
lazcami, przedsiebiorcami oraz zwyktymi konsumen-
tami zgrupowanymi wokot portalu connect + develop.
Inne firmy siegajace po pomystowosc¢ i energie
konsumentéw to miedzy innymi:
» Nike - udostepnia konfigurator produktu dla mito-
$nikéw butéw typu trampki zgrupowanych wokot
portalu spotecznosciowego Sneakerplay (portal
niezalezny od Nike),
BMW - siega po pomysty kierowcéw dla rozwoju

systemow automatyki samochodowej i wspoma-
gania prowadzenia samochodu (portal BMW Con-
nectedDrive),

Jonas Soda Labels - oferuje trudne w zréZnicowaniu
napoje orzezwiajgce i buduje przewage konkuren-

cyjng, oznaczajac swoje produkty krotkimi seriami
etykiet zawierajgcych wytacznie zdjecia nadsytane
do firmy przez fotograféw-amatorow,

niech ostatnim przyktadem ponownie bedzie Proc-
ter & Gamble oraz prowadzony przez te firme portal
Vocalpoint, ktory taczy rézne inicjatywy skoncentro-

wane na waznym dla firmy segmencie - matkach.
Portal ten to jednoczesnie klub klienta, forum opi-
nii, narzedzie badan rynku, platforma komunikacji
marketingowej oraz program lojalnosciowy.

To wszystko inicjatywy wprowadzajgce konsumenta
w proces rozwoju produktu. CK. Prahalad podkresla
jednak, ze zmiana struktury komunikacji ma znacz-
nie szersze implikacje.

MAGAZYN COMARCH ERP
NR 2/2011(16)

Prosument, czyli aktywny
konsument

Konsument jako tworca tresci mediéw oznacza, ze
w sie¢ komunikacji wprowadzana jest olbrzymia ilos¢
informacji o potrzebach, preferencjach i opiniach réz-
nych segmentdéw klientéw. Do tej pory pozyskiwanie
informacji ze strony konsumentow wymagato realiza-
cji pracochtonnych badan. Informacja z sieci dostepna
jestdla przedsiebiorstw za darmo. Zachecam do wpisa-
nia nazwy Panstwa firmy do wyszukiwarek takich, jak
SocialSeek.com, WhosTalkin.com, SocialMention.com,
PeopleBrowsr.com lub BlogPulse.com. Wyszukiwarki
te przeszukujg wypowiedzi z portali spotecznoscio-
wych (np. Twittera czy Facebooka), z blogow oraz
z forow internetowych. Dostepne w sieci dane stano-
wig, po korporacyjnych hurtowniach danych, danych
z programow lojalnosciowych oraz danych z badan
rynku, kolejne wazne zrodto informacji o konsumencie
i kliencie, z ktérego moga korzystac przedsiebiorstwa.

W celu wykorzystania danych dla wsparcia proceséw
biznesowych wdrazane sg procesy data mining. Aby
poddac analizie duze liczby wypowiedzi tekstowych,
ktére zwracajg wyszukiwarki zawartosci mediow spo-
tecznosciowych, potrzebne sg technologie i metodolo-
gie automatycznego przetwarzania tekstow, wychwy-
tujgce relacje pomiedzy przewijajagcymi sie w nich
elementamiznaczeniowymi. Metody te znane sgjako
text mining. Duze zastugi dla ich rozwoju przypisa¢
nalezy amerykanskiemu Departamentowi Obrony,
ktory w text mining zainwestowat m.in. dla celow
monitoringu zawartosci korespondencji e-mailowe;j
toczonej w jezykach arabskich. Wracajac do przykta-
dow biznesowych, typowym zastosowaniem text
mining w marketingu i CRM (Customer Relationship
Management) byta dotad analiza tresci korespon-
decji mailowej organizacji z klientami, na przyktad
analiza typowych powodéw skarg lub przyczyn nega-
tywnych opinii o przedsiebiorstwie. Intrygujacym
rozszerzeniem text mining sa metody voice mining
budowane dla wsparcia firm operujacych poprzez
call center. Polegajg one na automatycznej analizie
zarowno tresci (@utomatycznie tworzona subskryp-
cjarozmow),jakiformalnych charakterystyk rozméw
telefonicznych (ton, szybkos¢, gtosnos¢, zmiany tempa
wypowiedzi, udziat agenta i odbiorcy w komunikacji
etc.). Z voice mining korzysta na przyktad amerykan-
ska firma windykacyjna Sentry Credit. Sentry Credit
analizuje rozmowy telefoniczne windykatoréw w celu
poznaniazwrotow, sformutowan lub zachowan, ktore
prowadzg do skutecznej egzekucji dtugow.

Sie¢ petna wypowiedzi konsumentow stanowi
ogromne, nowe pole dla zastosowan metod ana-
lizy danych niestrukturalizowanych, takich jak text
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mining i wkrétce zapewne réwniez voice mining.
Wsrod przedsiebiorst inwestujgcych w technologie
text mining dla celu przetwarzania danych pochodza-
cychzInternetu znajdujg sie m.in. Microsoft, Cisco czy
Hormel (producent pozywienia z listy ,Global 500”).
Przedsiebiorstwa te dostrzegajg potencjat tkwigcy
w analizie tych danych. Na czym ten potencjat polega?

Z analiz CK. Prahalada wynika, ze konsekwencjg
komunikacji toczacej sie poprzez nowoczesne media
pomiedzy konsumentami moze by¢ osiggniecie masy
krytycznej, w ktérej zrodtem innowacji w wiekszym
stopniu stanie sie konsument niz przedsiebiorca. To
nie przedsiebiorca bedzie potrzebowat komunikowac
innowacje i rozwijac¢ dla nich rynek, ale $wiadomi swo-
ich potrzeb konsumenci moga by¢ zrédtem koncep-
¢ji biznesowych stojacych u podstaw nowych ustug
lub nawet catych przedsiebiorstw. Czy zdarzyto Ci

W swiecie, w ktorym konsument otrzymuje

mozliwosc tworzenia informacji, przestaje

obowigzywac jednokierunkowy model komunikacji:

organizacja-konsument. Komunikacja staje

sie wielokierunkowym dialogiem | wcale nie

oznacza to dialogu konsumenta z organizacja.

Konsumenci, czasem chcgc przekazac swoje opinie

| rekomendacje, a czasem wytgcznie dla zabawy,

tworzg tresci dostepne bez ograniczen dla innych

konsumentow. Organizacja, aby wigczyc sie do

dialogu, musi dopiero sobie na to zapracowac.
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sie kiedys, ze starates sie znalez¢ w sieci produkt lub
ustuge, ktére okazaty sie niedostepne w Twoim mie-
scielubw ogdle nieistniaty w takiej postaci, w jakiej
ich oczekiwates$? Czy przeszukiwate$ w tym celu fora
internetowe lub umiescite$ na nich swoje pytanie?
Jeslitak, nalezysz do nowej generacji konsumentow.
Przedsiebiorstwa, ktére nauczg sie rozumie¢ Twoje
potrzeby dzieki informacjom, jakie pozostawiasz za
sobg w sieci, ktore bedg monitorowac i analizowac
trendy w opiniach, preferencjach i potrzebach kon-

sumentéw podobnych do Ciebie, stang sie liderami
wyscigu innowacji biznesowych.

W grupie taniej

Przyktadem przedsiebiorstwa, ktore juz odkryto
potrzeby swiadomego i aktywnego konsumenta, jest
Groupon. Ta firma, ktéra w pazdzierniku 2008 roku
sprzedata swojg pierwszg oferte (50 proc. znizki do
pizzerii w Chicago), operuje dzi$ w 40 krajach na $wie-
cieinakilkuset rynkach lokalnych. Cato$¢ koncepcji
biznesowej Groupona opiera sie na tym, ze konsu-
menci sg gotowi zrzeszac sie ze sobg oraz rekomen-
dowac sobie nawzajem interesujgce oferty dostepne
w sieci. Ta gotowos¢ stoi nie tylko za formutg dziata-
nia Groupona, ale réwniez i za jego strategig marke-
tingowg opartg gtownie na mediach spotecznoscio-
wych. Groupon intensywnie wykorzystuje rowniez
dane pozostawiane przez konsumentéw w Internecie.
Na etapie wchodzenia na nowe rynkianalizowane sg
opinie i rekomendacje o przedsiebiorstwach dziata-
jacych w nowym miescie. Dobdr poczatkowej oferty
jest zatem nieprzypadkowy, to oferta, ktérg klienci
naprawde bedg zainteresowani i ktora pozyska dla
Groupona od razu szerokg baze startowa.

Petna inwigilacja

Na jakie jeszcze sposoby mozna wykorzystac poten-
cjat komunikacji toczonej w sieci pomiedzy konsu-
mentami? Historia marketingu czeka na kolejnego
bohatera, ktory pokaze, ze rozwdéj s$wiadomosci kon-
sumentéw wyprzedza rozwoj produktu w przedsie-
biorstwach i ze zrodtem innowacji biznesowych moga
by¢ dane pochodzace z komunikacji pomiedzy klien-
tamiizklientami. Kazda epoka ma swojg moralnie nie-
jednoznaczng profesje, ktorej korporacje potrzebujg,
by zbudowa¢ przewage konkurencyjng. W poczat-
kach kapitalizmu jest nim skuteczny kupiec, dyplo-
mata i jednoczesnie awanturnik gotowy zmierzy¢
sie z wieloma niebezpieczenstwami dla realizacji
celow. W epoce mass mediow rodzi sie potrzeba hip-
notyzera konsumentow, czarodzieja stow i obrazdw,
geniusza reklamy, ktory gotow bedzie sprzedac kazdy
produkt. Gdy konsument zaczyna wspottworzy¢ tresc
mediow, przedsiebiorstwa coraz bardziej zaczynaja
potrzebowac kolejnego rodzaju najemnika. Jest to
cztowiek wstuchujacy sie w gtos klientow, obserwator
trendéw, analityk wszelkich danych bedacych konse-
kwencjami dziatan konsumentéw, a dostepnych dla
przedsiebiorstw. Na czym polega tu moralna niejed-
noznacznos¢? To podgladacz. Nasza prywatnosc jest
dla niego wartoscig niezrozumiatg. Jego podgladac-
two jestjednak przedsiebiorstwom potrzebne, aby nie
pozostaty w tyle za konkurencja. | za konsumentami.
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Przeswitchujmy sie
na jezyk IT

Ktoz z nas jeszcze kilkanascie lat temu

zrozumiatby dowcip o informatyku

zamykajgcym butelke kapslockiem
Czy pOzZyCzajaCym znajomemu rowne I

1024 77 Kto uwierzytby, ze zamiast

rozmawiacl w kawiarniach, bedziemy
klikaC w chatroomach, a na hasto:

wirus nie bedziemy biec do lekarza
tylko do serwisu kamputerowego?

- ! nowych technologii, a za-
S W | a.t tem i nasz wspoétczesny
Swiat, ewoluuje w niezwyktym tempie. Ta ewo-
lucja wymaga wielu zmian - nie tylko techno-
logicznych, ale rowniez mentalnych oraz je-
zykowych. Zmian, ktore uchronig nas przed
byciem hrabig, odpowiadajacym nainforma-
cje Jana, ze przyszedt SMS - niech wejdzie.

Ludzie listy pisza
Jan Il Sobieski z wielkim zacieciem pisywat
listy do swojej ukochanej zony Marysienki.

MAGAZYN COMARCH ERP
NR 2/2011(16)

Listow napisat wiele, bo duzo podrézowat,
robigc historyczny porzadek w Europie.
Listy w tamtych czasach przesytano poprzez
postanca, co z powodzeniem da sig wyczy-
tac z krélewskiej korespondencji: ,Ekspedio-
wac postanca zaraz, unizenie prosze, bo¢ to
jest wielkaimpacjencja czeka¢ na wiadomos¢
0 tym, co najmilszego i najukochanszego na
Swiecie” - list ). Ill Sobieskiego do Marysienki,
zdnia 14.06.1665, cyt. za http://literat.ug.edu.
pl/listys/index.htm

Dzié rowniez stowo pisane ma niezwyktg war-
tos¢ itaczy ludzi, nawet kiedy rzeczywista
odlegtos¢ migdzy nimi wynosi kilka metrow,
a nie setki kilometréw, jak za czaséw Sobie-
skiego. Zmienity sie nie tylko odlegtosci, ale -
cojasneioczywiste - sam sposoéb przesytania
wiadomosci. O pierwszym wystanym z Polski
e-mailu opowiada Rafat Pietrak:,[...] Pierwsza
tacznos¢, ktora byta zestawiona przy uzyciu
TCP/IP na tym kanale, to byt Telnet na Suna
w Kopenhadze. Pamietam, ze ten pierwszy
Telnetsie nie udat, bo wykonywatem go jakos
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tak nieszczesliwie, Ze tacze (9600 b/s, dzielone jeszcze
z BITNET-em) byto zapchane pocztg EARN i login mi
wytimeout-owat (przekroczyt dopuszczalny limit cza-
sowy). Ale samo potaczenie byto zestawione i ZOBA-
CZYLEM login prompt z tamtego Suna! E-mail byt
kilka dni po tym”

http//forum.nowyebib.info/pun/viewtopic.php?id=585

Z tych kilku zdan niezaprzeczalnie wynika, ze z bie-
giem lat skomplikowata sie nie tylko strona tech-
niczna catego przedsiewziecia, ale i jezyk, ktérym
o pisaniuiwysytaniu listow méwimy. Na dobrg sprawe
czytelnikowi niezajmujacemu sie na co dzien infor-
matycznym $wiatem blizszy jest paradoksalnie jezyk
krola Sobieskiego. Aiowszem, sktadnia moze troche
archaiczna, stowa tez nieco przykurzone, niemniej
jednak tres¢ jak najbardziej zrozumiata. Ze znacznie

Rozpanoszenie jezyka IT we wspotczesnej

polszczyznie moze oczywiscie bawic, rozsmieszac,

moze niektorym utatwiac¢ komunikacje, ale moze

tez budzic¢ zrozumiaty opor | bunt. Nie mozemy

zapominac, ze ten jezyk i stosowane w nim zwroty

— nawet jesli popularne czy rozpowszechnione,

gtownie zresztg w Internecie — sg w rzeczywistosci

niezrozumiate dla wiekszosci ludzi postugujgcych

sie na co dzien jezykiem polskim.
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wiekszym trudem przychodzi nam rozszyfrowanie
wspotczesnego komunikatu dotyczgcego czynnosci,
ktorg zapewnie wiekszos¢ z nas wykonuje kilka, kilka-
nascie, kilkadziesiat razy dziennie - wysytania e-maila.

Skad takie problemy? Przeciez wydawatoby sie, ze
znacznie wiekszy ktopot powinnismy mie¢ z tekstem
sprzed kilkuset lat - dlaczego zatem nie rozumiemy
jezyka wspotczesnego? W tym przyktadzie dos¢ tatwo
znalez¢ winowajce - jest nim wysoka specjalizacja
samego tekstu.Z duzym prawdopodobienstwem jed-
nak nie zrozumieliby$my réwniez wiekszosci technicz-
nego tekstu dotyczacego budowy rakiety, rozprawy
o budowie jadra atomowego czy rozwazan filozoficz-

nych o kompilacjach transcendentnych bytéw aprio-
rycznych. Dlaczego zatem zatrzymujemy sie akurat
przy brzmigcym dla wielu jak szyfr jezyku informa-
tyki? Bo szyfr ten coraz bardziej rozprzestrzenia sie
w polszczyZznie, zajmujac juz dos¢ pokazne miejsce
w naszym jezyku codziennym.

Support dla usera

Komputery, narzedzia i technologie informatyczne
rozwijajg sie w takim tempie, ze nikogo nie dziwi to,
iz co chwile pojawiaja sie zupetnie nowe rozwigza-
nia, zjawiska czy procesy, ktérym trzeba nadac jakas
nazwe. W Polsce takie nazwy pojawiajg sie zwykle
wtérnie - nie sg wymyslane, a jedynie ttumaczone
lub dostosowywane do jezyka polskiego. W ostat-
nich latach szczegélnie popularne jest spolszczanie
oryginalnych, angielskich nazw. Nie szukamy zatem
polskich odpowiednikow, a jedynie albo dostosowu-
jemy angielskg nazwe do warunkéw polszczyzny,
albo uzywamy nazwy oryginalnej (z czasem nabie-
rajgcej polskiego charakteru). Mamy wiec interfejs,
mamy coraz czestszy mejl, mamy logowanie, back-
up, usera, usability, bugi etc. Jezykoznawcy oczywi-
$cie bijgnaalarm, przekonujac, ze kazda z tych nazw
mozna z powodzeniem zastgpi¢ polskim odpowied-
nikiem. Poktosiem takiej postawy jest cho¢by - dzi$
funkcjonujgca wiasciwie jedynie w formie zartu -
polska nazwa interfejsu. Neologizm miedzymordzie,
bo o nim mowa, powstat w latach 80. XX wieku, nie
udato mu sie jednak zastapi¢ angielskiego oryginatu.
Podobny los spotkat inne polskie nazwy powstate
w czasach, gdy komputery w naszym kraju dopiero
zyskiwaty na popularnosci. Niektére z nich - zwiasz-
czate, ktore nie byty po prostu kalkg obcojezycznych
oryginatow - brzmiaty czesto naprawde interesujaco.
Wspomnijmy cho¢by manipulator stotokulotoczny
(tak, tak, to myszka) czy manipulator uchylnostycz-
nozwrotny (dzojstik).

Nazwy sie nie przyjety, prawdopodobnie przede
wszystkim z powodu ich dtugosci i skomplikowa-
nia. Ale nie tylko. Trzeba pamietac, ze jezyk infor-
matyczny jest jezykiem miedzynarodowym, uni-
wersalnym i wcigz ewoluujgcym. Nowe narzedzia
opisywane sg w jezyku angielskim i w takiej for-
mie niemal natychmiast zostajg przekazane dale;j.
Zatem ewentualne nowe pojecia zaczynajg funk-
cjonowac w swiadomosci uzytkownikéw wiasnie
w swoim oryginalnym brzmieniu. | nawet jesli kto$
pokusisie oiich przettumaczenie czy wymyslenie pol-
skiego odpowiednika - nie zawsze jest on w stanie
zastapic juz rozpowszechniong pierwotng nazwe.
Poza tym czesto uzywamy nazw opartych na jezyku
angielskim wtasnie ze wzgledu na ich uniwersal-
nosc¢ipowszechnosc¢. Z powodzeniem moglibysmy
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o logowaniu méwi¢ uwierzytelnianie, o necie sie¢,
a o userze uzytkownik, a zamiast tego mamy sup-
porty, sejwujemy dokumenty, tagujemy znajomych
na Facebooku, googlujemy (lub guglujemy), jestesmy
online, méwimy o sizingu rozwigzania etc.

Swistaka na komputer zamienie
Jezyk IT - specjalistyczny, zgodny z zasadami pol-
szczyzny czy tez bedacy kalka z angielskiego - roz-
przestrzenia sie jednak nie tylko w informatycznym
Swiecie. Panoszy sie coraz bardziej rowniez w naszej
codziennej komunikacji, zastepujac stowa, wspottwo-
rzac powiedzenia, od nowa nazywajac znang i oswo-
jong rzeczywistos¢. C6z bowiem robimy, zamyslajac
sie i wylaczajac sie na chwile zrozmowy? Zawieszamy
sie. Po co wyjezdzamy za miasto lub wychodzimy wie-
czorem z przyjaciotmi? Aby sie zresetowac. Co robimy,
przestawiajac sie nainny sposéb dziatania czy mysle-
nia? Przeswitchowujemy sie.

Wiecej - niektorzy z nas odwrocili sie juz nawet od
poczciwego $wistaka, siedzacego i zawijajacego je
w te sreberka, i terazironicznie moéwigc o czyms nie-
prawdopodobnym, rzucaja: Taa, a potem ci sie komp
wytgczyt. Sytuacje, w ktorej kto$ zabiera sie za cos,
naczym sie nie zna, powodujac niepotrzebne zamie-
szanie, mozna skwitowac zdaniem: wpus¢ dziecko
przed komputer to zainstaluje nowy Windows. Kariere
robig teztgcza, ktore mozna wykorzystac nie tylko do
przesytania danych, ale tez do odprawienia od nas
natretnej osoby (zrywaj tacze) czy tez zasugerowa-
nia, ze dana osoba ma niejakie problemy z mysleniem
(chyba ci cos nie styka natgczach). Nie wspominajac
juz o funkcjonujgcym w slangu mtodziezowym spe-
cyficznym rozwinieciu skrotu WWW (dla niewtajem-
niczonych: Wez Wtasng Wodke).

W kontekscie powyzszych rozwazan nikomu zapewne
nie wydaje sie ani dziwna, ani niezrozumiata zarto-
bliwa korespondencja krazgca w Internecie:

W ubiegtym roku zmienitam CHEOPAKA na MEZA
i zauwazytam znaczny spadek wydajnosei dziatania,
w szczegélnosei w aplikacjach KWIATY | BIZUTERIA,
ktére dziataty dotychczas bez zarzutu w CHEO-
PAKU. Dodatkowo MAZ — widocznie samoistnie —
odinstalowat kilka bardzo wartosciowych progra-
méw, takich jak ROMANS i ZAINTERESOWANIE,
a w zamian zainstalowat zupetnie przeze mnie nie-
cheiane aplikacje KOMPUTER { SPORT. ROZMOWA
nie dziata zupetnie, a aplikacja SPRZATANIE DOMU
po prostu zawiesza system. Uruchamiatam aplika-
cje wsparcia KEOTNIA, aby naprawié problem, ale
bezskutecznie.

Desperatka
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Droga Desperatko!

Pragniemy na wstepie zwrdécié¢ Twojg uwage,
iz CHEOPAK jest pakietem rozrywkowym, pod-—
czas gdy MAZ jest systemem operacy’jnym.
Sprébuj wprowadzié¢ komende C:\\MYSLALAM
ZE_MNIE_KOCHASZ, witaczy¢ RZY oraz zain-
stalowaé¢ WINE. Jezeli wszystko zadziata,
jak powinno, MAZ powinien automatycznie
wtgczyé aplikacje BIZUTERIA i KWIATY.
Pamietaj jednak, ze naduzywanie tych
aplikacji moze doprowadzi¢ MEZA do wysta-
pienia bleddédw GROBOWA_CISZA lub PIWO.
PIWO jest bardzo nieprzyjemnym progra-—
mem, ktéry w pewnych sytuacjach moze
wigczy¢é plik GLOSNE_CHRAPANIE.MP3.
Cokolwiek by$ robita, pamietaj jednak,
2eby nie instalowaé TESCIOWEJ.

Serwis techniczny

Polacy nie gesi

Rozpanoszenie jezyka IT we wspotczesnej polszczyz-
nie moze oczywiscie bawi¢, rozémiesza¢, moze niekto-
rym utatwia¢ komunikacje, ale moze tez budzic¢ zrozu-
miaty oporibunt. Nie mozemy zapominag, ze ten jezyk
i stosowane w nim zwroty - nawet jesli popularne czy
rozpowszechnione, gtbwnie zresztg w Internecie - sg
w rzeczywistosci niezrozumiate dla wiekszosci ludzi
postugujacych sie na co dzien jezykiem polskim. Powo-
doéw takiego stanu rzeczy jest kilka. Badania ankietowe
pokazujg, ze jedynie 24 proc. Polakow zna jezyk angiel-
ski(CBOS, sierpien 2009), a tylko 6 proc. 0s6b powyzej
65 lati 23 proc. w wieku 55-64 korzysta z Internetu
(CBOS, kwiecien 2010). Inaczej sprawa wyglada wsrod
mtodych ludzi, ktorzy oczywiscie korzystajg z dobro-
dziejstw nowych technologii w zdecydowanej wiek-
szosciitooni przede wszystkim sg odpowiedzialni za
informatyczne neologizmy i ich rozpowszechnianie.

Jezykowe nowosci nie sg jednak tylko domeng infor-
matyki. Wrecz przeciwnie - niemal kazda grupa zawo-
dowa i dziedzina naukowa postuguje sie w duzej mie-
rze jasnym tylko dla niej kodem. Informatyka moze
rozni¢ sie od pozostatych po prostu powszechnoscia
i zasiegiem, dzieki ktorym tak jej narzedzia, jak i spe-
cyficzne wyrazenia rozprzestrzeniajg sie szybko, sze-
roko i czesto skutecznie. Pocieszeniem dla odsadza-
nych od czci i wiary informatykow moze by¢ jednak
choc¢by bardzo $wiezy przykiad reklamowanego specy-
fiku farmaceutycznego, noszacego dzwieczng nazwe
Dip Rilif. Farmaceutyki sg jeszcze powszechniejsze niz
komputery, istnieje zatem mozliwos¢, ze ta zadziwia-
jaca nazwa przyjmie sie rownie skutecznie jak inter-
fejs, dowodzac, ze nie tylko IT wptywa na wspodtcze-
sng polszczyzne. Ulga dla informatykéw? Zapewne
gteboka. Moze nawet obejmujgca cate miedzymordzie.
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Biznes wsparty
przez innowacje

Nowe technologie to pojecie czesto uzywane
na okreslenie zaawansowanych rozwigzan
technicznych i najnowszych odkryC naukowych
znajdujgcych zastosowanie w praktyce,

Innowacja biznesowa jest nowoscig majaca

zastosowanie w dziatalnosci gospodarcze).




4 Swiadkami powsta-
J e S te S m y wania nowej gatezi
gospodarki, ktéra bazuje na wiedzy oraz nowych
technologiach. Zjawisko to obserwujemy zaréwno
w panstwach wysoko rozwinietych, jak i w krajach,
ktére od niedawna weszty na sciezke przyspieszo-
nego rozwoju gospodarczego i technologicznego. In-
nowacyjnosc jest obecnie jednym z najwazniejszych
czynnikdw rozwoju spoteczno-gospodarczego regio-
now i panstw. Nowy typ gospodarki, jaki budujg pan-
stwa pragnace osiggna¢ wysoki poziom rozwoju oraz
konkurencyjnosci, bazuje wtasnie nainnowacjach.
Wyscig po sukces, w ktorym biorg udziat wspotcze-
sne firmy, doprowadzit do sytuacji, w ktorej przedsie-
biorcy, dla uzyskania skutecznej przewagi konkuren-
cyjnej, starajg sie wyprzedzac konkurencje w szukaniu
wszystkiego tego, co nowatorskie i trudne do sko-
piowania. Obecnie jednym z kluczowych czynnikéw
konkurencyjnosci przedsiebiorstw sg wtasnie inno-
wacje. Ale czym wiasciwie one sg? W potocznym rozu-
mieniu innowacja oznacza cos nowego i innego od
dotychczasowych rozwigzan. Kojarzy sie z potrzebg
zmian na lepsze. Samo stowo innowacja oznacza zas
odnowienie. Optymalnym kryterium wszechstronnej
oceny firmy moze by¢ konkurencyjnos¢, rozumiana
jako cecha, ktéra okresla zdolnos¢ przedsiebiorstwa
do ciggtego kreowania tendencji rozwojowej, wzro-
stu produktywnosci oraz do skutecznego rozwija-
nia rynkow zbytu w warunkach oferowania przez
konkurentow nowych, lepszych i tanszych towarow
i ustug. Obecnie innowacje sg jednym z kluczowych
czynnikow decydujacych o przewadze konkurencyj-
nej przedsiebiorstw.

Innowacyjny moze wiecej

Zarzadzanie innowacyjne polega na wprowadzaniu
szeroko pojetych zmian, przede wszystkim w istot-
nych obszarach dziatalnosci przedsiebiorstwa, ukie-
runkowanych na jego rozwoj. Dzieki innowacjom
nastepuje poprawa i unowoczesnienie procesow
wytwaérczych oraz biznesowych, podniesienie produk-
tywnosci, wydajnosci i jakosci pracy, wzrost jakosci
wyrobdw i ich konkurencyjnosci, zwiekszenie ogol-
nej sprawnosci i efektywnosci dziatania firmy, udo-
skonalenie organizacjii metod pracy, zlikwidowanie
barier i aktywizacja zasobow, poprawa bezpieczen-
stwa i warunkow pracy, co przektada sie na wyzsze
zyski. Innowacje zawarte w produktach i procesach
biznesowych przedsiebiorstwa prowadzg do wzrostu
ich jakosci lub obnizenia kosztow dziatalnosci bizne-
sowej. Z samej definicji innowacji wynika, ze efekt
poprawy jakosci lub obnizenia kosztu zostanie uzy-
skany przez innowatora wczesniej - przed rywalami.
Stad jego pozycja konkurencyjna, a co za tym idzie -
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takze i konkurencyjnos¢ jest wyzsza. Dziekiinnowa-
cjom zyskujemy wyzszg jakos¢ produktu - niosaca
wiecej funkcji, wyzsze osiagi, nizsze koszty eksplo-
atacyjne czy wydtuzong zywotnos¢. Czynniki te sg
zrodtem dodatkowej satysfakcji uzytkownika i nosni-
kiem podwyzszonej konkurencyjnosci w stosunku
do produktow rywali. Przyrost jakosci ustugi dzieki
innowacji to na przyktad skrocenie okresu obstugi
klienta czy tez automatyzacja proceséw zachodza-
cych w organizacji. W tym przypadku przyrost jako-
$ci podwyzsza konkurencyjnos¢ innowatora na kilka
sposobow. Po pierwsze, zwieksza zapotrzebowanie
na ustugi oferowane przez innowatora, gdyz klienci
odchodzg od konkurentow. Dzieki temu rosng przy-
chody ze sprzedazy i rynkowy udziatinnowatora. Po
drugie, w warunkach niezmienionego poziomu kosz-
tow statych firmy zwiekszona sprzedaz nowego pro-
duktu po starej cenie powoduje wzrost rentownosci.
Po trzecie, skrocenie czasu obstugi klientéw zwieksza
(bez ponoszenia dodatkowych naktadéw inwestycyj-
nych) zdolnos¢ wytworczg, a wiec mozliwos¢ zaspo-
kajania potrzeb wiekszej liczby nabywcow. Innowa-
cje powodujace obnizenie jednostkowych kosztow
bezposrednich wytworzenia produktu lub kosztow
statych przedsiebiorstwa rowniez moga przynies¢
wzrost biezacej lub przysztej konkurencyjnosci firmy.
Biezaca konkurencyjnos¢ wzrosnie, poniewaz przed-
siebiorstwo, antycypujac wzrost sprzedazy, moze
obnizy¢ cene w taki sposéb, aby zachowac (lub nieco
poprawic) wartosci uzyskiwanych dotychczas wskaz-
nikow rentownosci sprzedazy, majatku i kapitatow
wiasnych. Obnizona cena skutkuje wzrostem atrak-
cyjnoscioferty (przy zachowaniu jakos$ci dotychczas
oferowanych produktow) i powoduje wzrost udziatu
w rynku, a takze wzrost wielkosci nadwyzki przycho-
déw nad kosztami. Przedsiebiorstwo odnosi nie tylko
bezposrednie korzysci, ale réwniez dzieki lepszej pozy-
cji konkurencyjnej na rynku ma utatwiony dostep (po
nizszych kosztach) do zewnetrznych zrédet finanso-
wania. Mozna wiec stwierdzi¢, ze konkurencja miedzy
przedsiebiorstwamiw duzej mierze rozgrywa sie na
dwoch poziomach:

» tworzenia innowacji (a wiec dziatan odkrywczych)
- w tej sytuacji Comarch dostarcza gotowe narzedzia
budujace przewage konkurencyjna firm (patrz: Tab. 1),

» adaptacji innowacji (dziatan powielajacych, adapta-
cyjnych, dostosowawczych) - w tej sytuacji Comarch
wspiera firmy i pomaga im w procesie wdrozenio-
wym innowacji poprzez szkolenia.

Podsumowujac, dochodzimy do wniosku, ze dla osia-
gniecia wysokiej pozycji konkurencyjnej przedsiebior-
stwa, szczegolnie w warunkach kryzysu rynkowego,
niezbedne jest utrzymanie wysokiego poziomu inno-
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Tab. 1. Zestaw kluczowych narzedzi IT - innowacji Comarch -

» nowy, innowacyjny system klasy ERP - Comarch ALTUM, z ktorego korzysta juz

» bezptatny i prosty program do fakturowania - iFaktury24.pl;
» rozwigzania e-commerce: Comarch iSklep24, integracja z Allegro, Google,

» kompletne, zintegrowane rozwigzanie dla sieci handlowych: ERP + Retail +
» rozwigzania mobilne dla przedstawicieli handlowych i pracownikow magazynu

» systemy Bl, niebawem réwniez w Comarch OPTIMA;

» rozwigzanie dla placowek medycznych - iMed24;

» obstuga ksiegowa dla firm - iKsiegowo$¢24;

» backup baz danych i dokumentéw - iBard24;

» Comarch Multitouch Solutions - rozwigzania umozliwiajgce wprowadzenie

dedykowanych firmom i pozwalajgcych im uzyska¢
przewage rynkowg nawet w warunkach kryzysu

ponad 60 przedsiebiorstw w Polsce, Francji, Niemczech i Austrii;

Facebookiem i porownywarkami cen, Pulpit Kontrahenta oraz wirtualna galeria
handlowa iMall2;

e-commerce + EDI + lojalnos¢;

oraz managerow;

klientow w interaktywny $wiat emocji i rozrywki.
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wacyjnosci, ktérg okresla sie jako zdolnos¢ do per-
manentnego generowania i realizowania innowacji,
ktoére znajdujg uznanie u odbiorcow ze wzgledu na
wysoki poziom nowoczesnosci, konkurencyjnosci

i jakosci oferowanych produktéw i ustug.

Wptyw nowych technologii

na komunikacje firmy z jej
otoczeniem

Wraz ze zmiang swiadomosci spoteczenstwa zmie-
nito sie rowniez postrzeganie firm. Sukces przed-
siebiorstwa czesto nie zalezy juz tylko i wytgcznie
od jego wynikow ekonomicznych. Duze znaczenie
ma takze wizerunek i akceptacja spoteczna firmy.
Dlatego tak istotng sprawg staje sie odpowiednia
komunikacja przedsiebiorstwa z otoczeniem. Jeszcze
do niedawna za komunikacje firmy uwazano jedy-
nie przekazywanie informacji na zewngatrz. Obecnie
warto spojrze¢ na temat w duzo szerszym kontek-
$cie. To wiasnie sposob, w jaki przedsiebiorstwo
komunikuje sie z jego otoczeniem, ma decydujacy
wptyw na ksztattowanie jego wizerunku i wielko-
$ci sprzedazy, jakg osigga. Wspotczesnym celem
komunikowania sie przedsiebiorstwa jest wcho-
dzenie w interakcje z otoczeniem, m.in.z konsumen-
tami. Jest to zarowno przekazywanie informacji na
zewnatrz, jak i odbieranie i analizowanie informacji
zwrotnych na temat firmy oraz oferowanych przez
nig produktéw i ustug. Komunikowanie sie przedsie-
biorstwa jest waznym elementem jego funkcjono-

wania. Jest to ztozony, ciggty proces, dlatego nalezy
swiadomie i bardzo konsekwentnie ksztattowac go
tak, aby wizerunek przedsiebiorstwa byt pozytywny
i wiarygodny.

Comarch stawia naréznorodno$¢ kanatow komu-
nikacji z klientem, posiadajgc w swej ofercie narze-
dzia wspierajgce zarowno tradycyjne kanaty sprze-
dazy (sprzedaz w sklepie lub sieci sklepdw), jak
i coraz bardziej popularne narzedzia e-commerce
(sklep internetowy oraz platforma B2B) oraz sprze-
daz mobilng (vanselling). Aby strategia wielokanato-
wej sprzedazy przyniosta firmie korzysci, niezbedne
jest swiadome zarzgdzanie wszystkimi kanatami
sprzedazy rownoczesnie, a nie kazdym osobno.
Takie mozliwosci daje oprogramowanie Comarch,
ktére pozwala na harmonijne prowadzenie sprze-
dazy w tradycyjnym sklepie, a takze w Internecie
i przy wykorzystaniu urzgdzen mobilnych, a jedno-
cze$nie daje klientom wiedze biznesowg konieczng
do podejmowania skutecznych decyzji. Comarch
oddaje swoim klientom narzedzia podnoszace stan-
dard ijako$¢ komunikacji.

Przyjeta przez przedsiebiorstwo strategia dotar-
cia do rynku zbytu okresla kanat lub kombinacje
kanatéw sprzedazy i marketingu, ktére pozwalaja
najlepiej zrealizowac plany sprzedazowe. Okreslenie
kanatéw komunikacji z klientem jest wiec nastep-
nym krokiem, ktéry firma musi wykonac po wytycze-
niu strategii sprzedazy. Niezbedne jest wyodrebnie-
nie grup klientéw, do ktorych firma chce dotrzec¢ ze
swojg ofertg (tzw. targetowanie oferty), a nastepnie
wybor kanatéw komunikacji z kazdg z grup. Jest to
istotg strategii wielokanatowej sprzedazy, zaktada-
jacej, ze firma powinna dociera¢ do réznych grup
docelowych za posrednictwem odpowiednio dobra-
nych kanatéw sprzedazy oraz niekonwencjonalnych
narzedzi.

Jak innowacje przyczyniaja sie do
wzrostu sprzedazy

Badania pokazujg, ze wiekszos$¢ konsumentow
poszukuje w Internecie ogélnych informacji o pro-
duktach, ktore zamierza naby¢, natomiast samego
zakupu dokonuje w sposob tradycyjny, przychodzac
do sklepu. Jest to tzw. efekt ROPO (Research Online
Purchase Offline) lub BOPIS (Buy Online Pickup In
Store). Na nastepnej stronie przedstawiamy dane
sprzedazowe firm, ktére rozszerzyty swoje tradycyjne
kanaty sprzedazy. Z raportu ,e-Retail Sales Index”
przygotowanego przez Capgemini wynika, ze firmy
wykorzystujgce innowacje w postaci kilku kanatow
sprzedazy majg mocniejsze wzrosty sprzedazy nad
tymijednokanatowymiaz o 19 proc. rok do roku.

NOWOCZESNE
zarzadzanie



Wyroznij sie i wprowadz swoich
klientow w interaktywny Swiat
emocji i rozrywki

Centrum Innowacji Comarch na biezgco sledzi nowe
trendy pojawiajgce sie na rynku IT, rwnoczes$nie roz-
wijajac autorskie oprogramowanie Comarch. W efek-
cie prac badawczych powstaty unikalne rozwigzania
wspierajace biznes firm z réznych branz i sektoréw
rynku. Wiemy, ze aby wyrédzni¢ dzi$ swojg oferte na
tle silnej konkurencji, nalezy dostarczy¢ klientom cos
wyjatkowego, co$, co sprawi, ze transakcje kupna-
-sprzedazy stang sie nie tylko rutyna, ale wzbudzg
u klientéw pozytywne emocje, a nawet dostarczg
rozrywke. Firmy, ktére najlepiej zrozumiejg potrzeby
klientow i w najwiekszym stopniu zdotajg je zaspo-
koi¢, zapewnig sobie wzmocnienie marki, a takze
wygraja bitwe o lojalno$¢ konsumentow.

Obecnie wzrasta zainteresowanie aplikacjami
oraz urzgdzeniami sterowanymi dotykowo. Ekrany
dotykowe maja duzy wptyw na czas trwania trans-
akgji, skracajac go nawet o 50 proc,, przy zachowanej
100-proc. poprawnosci przekazywanych informacji.
Badania pokazujg, ze korzystajac z takich interak-
tywnych urzadzen, klient ma poczucie wiekszego
wptywu na podejmowane przez siebie decyzje. Cen-
trum Innowacji Comarch wykorzystuje ekrany doty-
kowe, ktore obstugiwane sg przez uzytkownikow za
pomoca naturalnych gestow przypominajgcych korzy-
stanie z przedmiotow codziennego uzytku. Reakcje sg
zawsze jednakowe: zachwyt, zaskoczenie oraz chec
zabawy aplikacja. Kluczem do sukcesu jest zastoso-
wanieinnowacyjnych urzgdzen wraz z nowoczesnym
oprogramowaniem. Comarch Multitouch Solutions to
pakiet rozwigzan IT powstatych na bazie najlepszych

miedzynarodowych praktyk biznesowych. Gtéwng
zaletg urzadzen reagujacych na dotyk czy tez ruch
jest gwarancja dobrejzabawy klienta przy rownocze-
snym wykorzystaniu odpowiedniej funkcjonalnosci.
Comarch Multitouch Solutions to powigzanie $wiata
przysztosci z biznesem w sposéb, na ktory wszyscy
czekalismy od lat.

Poznaj wybrane projekty
stworzone przez Centrum
Innowacji Comarch

Comarch Retail Innovation Center to oprogramowa-
nie przeznaczone dla branzy detalicznej. Umozliwia
prezentacje oferty sklepu na ekranie dotykowym,
petnigcym przy tym funkcje wirtualnego asystenta.
Dzieki temu sklep moze sprzedawac standardowe pro-
dukty w niestandardowy sposob. Klient sklepu moze:
przegladac spersonalizowang oferte (uzalezniong mie-
dzy innymi od historii jego zakupdw) - system identy-
fikuje klienta po karcie lojalno$ciowej umieszczonej
na multimedialnejladzie Microsoft Surface, przeszu-
kiwac katalog produktow przy pomocy gestow wyko-
nywanych dtonmi, uzyska¢ kontekstowga informacje
na temat produktéw z oferty eksponowanej w sklepie
oraz wybrac produkty, ktére personel sklepu powinien
przenies¢ mu do przymierzalni badz kasy.

Comarch Real Estate to aplikacja przeznaczona dla
biur nieruchomosci. Atrakcyjna forma prezentacji
katalogu ogtoszen w potgczeniu z dynamicznym fil-
trem ofert pozwala szybko dotrze¢ do nieruchomo-
$ci spetniajgcych wymagania klienta. Dostepna jest
réwniez interaktywna mapa nieruchomosci stero-
wana dtonmi.
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Zobacz wiecej:

www.Centrum-Innowacji.Comarch.pl

DEBENHAMS - firma postawita naintegracje kanatow offline i online. Jednym z mechanizmow jest in store ordering, pozwalajgcy na sktadanie zamo-
wien online, gdy w tradycyjnym sklepie danego towaru nie ma na stanie. Wykorzystano takze przekierowanie z offline do aplikacji mobilnych za
pomocg kodéw QR. Sprzedaz tylko za posrednictwem aplikacji mobilnej na iPhone juz w pigtym miesigcu po jej uruchomieniu wyniosta 1 min fun-
tow. Dzieki takim mechanizmom sprzedaz online firmy wzrosta 0 82,4 proc.

JOHN LEWIS - firma wyszta z kanatu online do offline za pomocg matych punktow sprzedazy. Punkty te zawierajg tylko maty fragment oferty firmy,
ale w kazdym z nich znajduje sie multimedialny kiosk zdostepem online do catej oferty. Ponadto umozliwiono klientom zamawianie towaréw online
iich odbiér w dowolnym punkcie tradycyjnej sprzedazy. Uruchomiono takze wersje mobilng sklepu. Cieszy sie ona sporg popularnoscig, notujac

100 tys. wizyt tygodniowo. W wyniku tych dziatan sprzedaz poprzez internetowy sklep JohnLewis.com wzrosta rok do roku o0 37,9 proc.

HOME RETAIL GROUP to jeden z najwiekszych sprzedawcodw w Wielkiej Brytanii i drugi najwiekszy sprzedawca online w tym kraju (400 min klientow
w ciggu roku). Firma jest wiascicielem miedzy innymi marki Argos. Sprzedaz wielokanatowa w Argos stanowi juz obecnie prawie potowe (46 proc.)
sprzedazy ogbétem. Z Internetu pochodzi 36 proc. sprzedazy Argos (wzrost z 32 proc. w poprzednim roku). Na te 36 proc. sktada sie 10 proc. sprzedazy
zainicjowanej w innych kanatach, np. w tradycyjnym sklepie lub przez telefon. Aplikacja mobilna Argos zostata w ciggu szesciu miesiecy pobrana

1,3 mlinrazyiobecnie generuje 1 proc. sprzedazy ogétem. Argos zapowiada w bliskiej przysztosci wejscie w TV shopping.

TESCO - firma ogtosita w raporcie rocznym plan stania sie wielokanatowym sprzedawcg we wszystkich obszarach, w ktorych dziata. Firma urucho-
mita miedzy innymi aplikacje na iPhone, ktora juz teraz generuje az 12 proc. ruchu online. Przychody Tesco ze sprzedazy online wzrosty o 30 proc.

rok do roku.
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Aplikacja Car Configurator wspomaga proces sprze-
dazy samochodéw. Podstawowym celem systemu jest
zwigkszenie pozytywnych emocji towarzyszacych
zakupowi pojazdu, jak rowniez zachecenie klienta
do zakupu dodatkowych opcji. System, prezentujac
wszystkie dostepne modele, umozliwia ich szczegé-
towg konfiguracje. Klient moze w interaktywny spo-
sob zbudowa¢ samochod swoich marzen, uzyskujgc
na kazdym kroku dodatkowe informacje na temat
dostepnych opcji wybranego modelu.

Mayland Real Estate Multitouch to oprogramowa-
nie stworzone dla dewelopera dziatajgcego na rynku
galerii handlowych. Pakiet powstat dla spotki zajmu-
jacej sie kompleksowym wykonawstwem galerii han-
dlowych, od wykupu gruntéw, przez projektowanie
i budowe, az po pozyskanie najemcow i inwestorow.
Firma wykorzystuje interaktywng, multimedialng lade
dotykowga do prezentowania swoim potencjalnym
inwestorom oferty dewelopera. Dodatkowo, dzieki
roznym wizualizacjom klient ma mozliwo$¢ podglad-
niecia na odpowiednich mapach, gdzie i dlaczego
warto zainwestowac¢ w budowe galerii handlowej.

Umebluj przysztos¢ z Comarch to projekt skiero-
wany do branzy meblarskiej, ktory pozwala wiasci-
cielowi sklepow meblowych prezentowa¢ bogata
oferte wyposazenia wnetrz na dotykowej ladzie
Microsoft Surface, a klientowi umozliwia umeblowa-
nie wnetrza wiasnego mieszkania w oparciu o oferte
sklepu. Poza tym klient moze sprawdzi¢ konkretny
model mebla w réznych kolorach i dostepnych
materiatach. Drugie z proponowanych rozwigzan
w ramach projetu ,Umebluj przysztos¢ z Comarch”
opiera sie catkowicie na bezdotykowym umeblo-
waniu pomieszczenia, w ktérym sie znajdujemy, za
pomoca wizualizacji na monitorze. Dzieki prostemu
ruchowi dtonmi mozemy obraca¢ i ustawia¢ odpo-
wiednio meble. MozZliwe jest rowniez przenoszenie
przedmiotow, ktorych nie ma w rzeczywistosci. Roz-
wigzanie sprawia wrazenie czego$, co znamy tylko
z filméw science fiction, bo przeciez meble, ktore
klient widzi na ekranie monitora, w rzeczywistosci
nieistnieja.

Imponujace mozliwosci Comarch w zakresie ciggtych innowacji opierajg sie na wykorzystaniu dtugoletniego
doswiadczenia frimy, ciggtym rozwijaniu zasobow ludzkich oraz nainwestycjach - rzedu 15 proc. rocznych przy-
chodow przedsiebiorstwa, ktére przeznaczane sg na badania i rozwoj (ponad 6 min euro rocznie).

Rys. 1. Naktady na badania i rozwoj w Grupie Kapitatowej Comarch w latach 2003-2010
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Od kilku lat komunikacja marketingowa zmienia sie na naszych

oczach w sposob bezprecedensowy. Czesto nie zdajemy sobie
sprawy z tego, jak bardzo komunikacja z konsumentem rozni

sie juz teraz od tego, czego nauczylisSmy sie przez ostatnie lata.

Jesli uwazamy sie za mistrzow komunikacji marketingowe),

bazujac na wtasnym dosSwiadczeniu, to najprawdopodobniej nie
dostrzeglismy wagi zmian, z ktorymi bedziemy musieli sie zmierzyc.
Wszyscy zaczynamy uczycC sie od nowa. Startujemy z pozycji

wyjsciowe], starajac sie dotrzec do nowego rodzaju konsumenta.
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Na czym polega ta zmiana?

To zmiana dotykajgca fundamentoéw paradygmatu
komunikacji marketingowej, ktéra polega na przesu-
nieciu $rodka ciezkosci w komunikacji z marki, mar-
ketera na korzys$¢ konsumenta.

Teraz konsument nie tylko decyduje o swoich
wyborach, ale réwniez zaczyna przejmowac na siebie
w coraz wiekszym stopniu role komunikatora opinii
natemat marki, sam buduje jej wizerunek. Przejmuje
role, ktora do tej pory lezata w znacznie wiekszym
stopniu w gestii wiasciciela marki. Konsument zerwat
sie z uwiezi i potrafi sam, bez kontroli marketera,
mowi¢ o marce i kreowac opinie oraz wptywac na
wybory innych konsumentow. Mozna by rzec: nic
nowego - przeciez zawsze konsumenci, bazujac na
swoim doswiadczeniu z markg, dzielili sie opiniami
najej temat. To, co sie zmienito, to skala tego zjawi-

Pojawita sie nowa typologia opierajgca sie

na okresleniu kontroli nad danym typem mediow.

Jest to podziat na media ptatne, wtasne i pozyskane

30

(ang. Paid, Owned, Earned).

ska. Cyfryzacja mediéw sprawia, ze konsument nie
podlegajuz przymusowijednostronnej komunikacji
nadawcy, lecz ma mozliwos¢ w znacznie tatwiejszy
sposob wyrazac swoje opinie - i tow o wiele bardziej
masowej skali.

Na przyktad kiedy$ opinia o marce mogta dotrze¢
do kilku znajomych danego konsumenta, teraz dociera
do setek jego znajomych w mediach spotecznoscio-
wych (np. w serwisie Facebook), a opinia o produkcie
zamieszczona na forach internetowych moze docierac
do tysiecy zainteresowanych. Co wiecej, jesli konsu-
ment zada sobie troche trudu i stworzy ciekawa tres,
ktora bedzie miata wartos¢ dla innych odbiorcow
(np. natematycznym blogu skierowanym do zaintere-
sowanych produktami danej kategorii), to dotarcie to
liczymy juz nie w tysigcach, ale moze nawet w milio-
nach osob (np. dzieki serwisowi YouTube).

Roznica ta to nie tylko kwestia liczby odbiorcow
komunikatu, ale tez wiarygodnosci - konsumenci
najbardziej sugerujg sie opinig 0séb niezaleznych,
takich jak oni. Reklame traktujg z nalezytym dystan-
sem, umiejetnie dekodujac jej umowny jezyk.

Media ptatne, wtasne i pozyskane
Trendy te sprawity, Ze pojawita sie nowa typologia
mediow. Nie rozpatrujemy juz kanatéw dotarcia tylko

w tradycyjnym ujeciu ATL/BTL czy tez wedtug typéw
mediow, takich jak telewizja, radio, prasa, reklama
zewnetrzna, Internet, ambient media etc. Pojawita sie
nowa typologia opierajgca sie na okresleniu kontroli
nad danym typem mediow. Jest to podziat na media
ptatne, wtasne i pozyskane (ang. Paid, Owned, Earned).
Media ptatne dominowaty do tej pory - to media, w kto-
rych ptacimy za umieszczenie sformatowanego prze-
kazu reklamowego (spotu reklamowego w telewizji,
reklam w prasie etc.). Zaletg tych mediéw jest duzy
zasieg i szybkos¢ dotarcia do konsumenta. Wada jest to,
zenasz przekazjest sformatowany do standardowego
komunikatu reklamowego (spot 30 sekund, reklama
nabilboardzie etc.), co nie tylko zmniejsza pojemnos¢
informacyjng, ale - co wazniejsze - rowniez wiarygod-
nos¢ tresci. Konsumenci bowiem nauczyli sie juz deko-
dowac okreslong umownos¢ komunikatow reklamo-
wych tego typu. Wiedzg oni, ze reklama postuguje sie
pewnym jezykiem, co powoduje ograniczong perswa-
zyjnosc¢. Co réowniez wazne, poziom sttoczenia komuni-
katéw reklamowych rosnie w sposob uniemozliwiajgcy
niezaktocone przetworzenie informacji. Problem ten
rozwigzujg media wiasne. Media wiasne to media two-
rzone przez marketera, w ktorych moze on w dowolny
sposob umieszczac informacje o swojej marce (przykta-
dem tego typu medidw jest wiasna stronainternetowa
wiasciciela danej markilub np. cykl eventéw organizo-
wany w celu promowania danej marki).

Media witasne nie ograniczajg nas formatem rekla-
mowym, mozemy wiec dowolnie kreowa¢ przekaz
na temat marki, jednak wada tych mediéw jest to, ze
ciezko zbudowac duzy zasieg, dotrze¢ do wielu konsu-
mentow, a takze czesto trudno jest przyku¢ ich uwage
i zacheci¢ do niewymuszonego kontaktu z trescig na
temat marki. Media te sg czesto istotne dla konsumen-
toéw zainteresowanych tematyka kategorii, bliskich
podjecia decyzji zakupowej. Niezmiernie istotne jest
takze, aby media wtasne tworzyty realng wartos¢ dla
konsumenta (np. warto$¢ rozrywkowa, merytoryczng
-wiedza o kategorii etc.) - tak, aby konsument chciat
ztych medidw korzystac, aby go zaangazowac i utrzy-
mac jego uwage. Cechg wspolng mediow ptatnych
i wtasnych jest to, ze przekaz marketingowy w nich
zawarty pochodzi od wtasciciela marki.

Z punktu widzenia konsumenta najwiekszg zaletg
mediow cyfrowych jestich interaktywno$¢ - moz-
liwos¢ tatwego i ustrukturalizowanego tworzenia
i pozyskania opinii innych konsumentow. Media,
w ktérych konsumenci w sposob niezalezny od mar-
ketera tworzg tresci, opinie na temat danej marki
(komentarze w mediach spotecznosciowych, sys-
tem polecen, opinii etc.), nazwamy mediami pozy-
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skanymi. Zaletg tego typu mediow jest to, Zze sg one
najwazniejsze dlainnych konsumentéw w procesie
podejmowania decyzji zakupowej, bo noszg zna-
miona bezstronnej opinii. Lata komunikatéw rekla-
mowych spowodowaty, ze w percepcji konsumenta
kazda reklama jest skazona naturalnym domnie-
maniem koloryzowania prawdy na temat marki.
Inni konsumenci - eksperci z zatozenia - nie majg
interesu w tym, aby prowadzi¢ komunikacje marke-
tingowa, wiec ich opinie sg najcenniejsze i najbar-
dziej pozadane. Podsumowujac, media pozyskane
to takie, w ktérych konsumenci w sposéb nieza-
lezny od marketerow tworzg informacje na temat
marki. Marketer moze mie¢ wptyw na te tresci jedy-
nie w sposob posredni, na przyktad poprzez moni-
toring tresci tworzonych na temat marki i reakcje
w postaci na przyktad zamieszczenia informacji
w sytuacjach pojawiania sie negatywnych trescilub
poprzez publikacje ciekawego kontentu na temat
marki etc. Tworzenie komunikatéw w mediach pozy-
skanych moze wptywa¢ na wybory innych konsu-
mentéw rowniez w sposob nieswiadomy. Kreujac
wizerunek wtasnej osoby w mediach spotecznoscio-
wych, pokazujemy okreslony styl zycia i w sposéb
nieswiadomy wptywamy znacznie silniej niz kiedys
nawybory innych. Grupa znajomych stanowi przez
to znacznie silniejszy punkt odniesienia w zakresie
wyborow konsumpcyjnych niz kiedys, bo informa-
cja na temat ich stylu zycia sptywa do nas ciagle
iwznacznie wiekszym stopniu niz kiedys. Podswia-
domie wybory, jakich dokonujemy, stajg sie obecnie
bardziej stadne.

Jak to dziata w praktyce?
Jeslizastanowimy sie, jak podjelismy decyzje wyboru
wakacyjnej oferty hotelowej, to zauwazymy, ze
kazdy z rodzajow mediow ma konkretne zastoso-
wanie i ciezko jestje zastapic¢. Przyktadowo na bazie
reklamy regionu wypoczynkowego w mediach ptat-
nych (np.spot telewizyjny) moglismy wybrac¢ ogoéing
destynacje wakacyjng. Ponadto, analizujac zdjecia
znajomych na Facebooku, widzimy, ze ta destynacja
cieszy sie powodzeniem. Hotel wybieramy na bazie
poleceniaiopinii,jakie w specjalistycznych serwisach
zamiescity osoby, ktére byty w danym hotelu przed
nami. Poprzez media pozyskane mamy dostep do
rzeczywistosci niepoddanej reklamowej obrébce, np.
widzimy prawdziwe zdjecia rzeczonego hotelu zro-
bione na wakacjach przez poprzednich gosci. W tym
przyktadowym procesie zakupowym korzystamy réw-
niezz mediéw wtasnych, tzn. np. ze strony interneto-
wej hotelu, gdzie mozemy zapoznac sie ze szczegd-
towymi informacjami na temat jego oferty, ale takze
dokonac rezerwacji i zakupu.
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Oczywiscie istotnos¢, jak i optymalny miks poszcze-
golnych mediow ptatnych, wiasnych i pozyskanych
bedzie inny dla kazdej kategorii, marki etc. Kazdy
proces decyzyjny typowy dla poszczegolnych marek
i kategorii wymaga innego stymulowania marke-
tingowego poprzez odpowiednie zonglowanie tymi
rodzajami mediow. Warunkiem koniecznym jest zatem
rozumienie tego rozréznienia, czyli sprawne porusza-
nie sie w srodowisku, w ktérym porusza sie obecnie
konsument. Powyzszy przyktad pokazuje, ze rozumie-
nie i wykorzystywanie szeroko rozumianych mediéw
cyfrowych, aw szczeg6lnosci mediow spotecznoscio-
wych oraz marketingu w wyszkiwarkach interneto-
wych, staje sie koniecznoscia, jesli w naszej strategii
chcemy podazac za konsumentem.

Jak zatem zmodyfikowac
komunikacje marketingowa?

Przede wszystkim wazne jest rozumienie powyz-
szego podziatu mediow i zastanowienie sie nad pozy-
Cjg i sposobem komunikowania sie wtasnej marki
w tych przestrzeniach w poréwnaniu do marek
konkurencyjnych. Warto zastanowic sie, jaki miks
mediow ptatnych, wiasnych i pozyskanych powinni-
smy wykorzystywa¢ w kontekscie kategorii, specy-
fiki podejmowania decyzji zakupowej, grupy doce-
lowej etc. Oprocz wykorzystywania réoznego rodzaju
mediow warto takze zastanowic sie nad stopniem zin-
tegrowania komunikacji w poszczegolnych rodzajach
mediow - czy konsument, napotykajgc komunikat
na temat marki, jest przesytany do mediow bardziej
pojemnych informacyjnie, gdzie mozemy go bardziej
zaangazowac? Warto tez zastanowic sie, czy komuni-
kacja polega tylko na méwieniu o marce, czy tez two-
rzy jakas wartos¢ dla konsumenta (np. poprzez rozryw-
kowg forme albo poprzez agregacje tresci na temat
kategorii, dzieki ktorej wzbogaca wiedze o katego-
rii etc.). Ciekawa z punktu widzenia konsumenta tres¢,
ktora nawigzuje do komunikacji na temat marki, jest
bezcenna, bo powoduje, ze konsument przetgcza sie
w tryb aktywnego, zaangazowanego pochtaniania
tresci, a nie pozostaje w trybie nisko zaangazowa-
nego skanowania przekazow stricte reklamowych.

Na koniec warto po prostu wejs¢ w buty konsumenta
i zastanowic sie, czy zestaw informacji na temat marki,
z jakim spotyka sie konsument w mediach ptatnych,
wtasnych i pozyskanych, jest zachecajacy do podje-
cia decyzji na korzys¢ danej marki. Trzeba sie pogo-
dzi¢ z tym, ze jako osoby zajmujace sie komunikacjg
marketingowg utracilismy monopol na ksztattowanie
wizerunku marek - wtadzg dzielimy sie teraz z konsu-
mentem i dlatego tym bardziej istotne jest, by patrzec¢
na komunikacje jego oczami.
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'Biznes ukryty
" w kodach QR

— zeskanuj swoja firme

W dzisiejszym Swiecie konstmepelsre¥se

NOWOCZESHE:



d (Quick Response), w Pol-
K O Q R sce nazywany takze foto-
kodem, to rodzaj kodu kreskowego, czyli graficznej
reprezentacji informacji za pomocg kombinacji bia-
tychiczarnych kresek, odczytywanej czytnikiem elek-
tronicznym.

Kody kreskowe sg stosowane na szerokga skale
w logistyce jako oznaczenia towardw, co z pewnoscia
wiedzg wszyscy posiadacze systemoéw do zarzagdzania
magazynem. Technologia sczytywania kodéw umoz-
liwia szybkg i bezbtedng identyfikacje zapisanych
w nichinformacji. Wygoda tego rozwigzania sprawita,
Ze pojawit sie pomyst, aby za pomocg kodow kresko-
wych zapisywac znacznie wiecej informacji. W tym
celu tworzono coraz wieksze kody ztozone z kilku rze-
dow kresek, a takze zwiekszano liczbe cyfr, co skom-
plikowato i wydtuzyto odczyt danych. Odpowiedzig
na te modyfikacje byto powstanie kodow dwuwy-
miarowych, czyli QR. W przypadku zwyktego kodu
kreskowego informacje zapisywane sg tylko w jed-
nym kierunku - horyzontalnie. Natomiast kod QR jest
dwuwymiarowy, co oznacza, ze dane zapisywane sa
zarowno wertykalnie, jak i horyzontalnie. Dzieki temu
fotokod pozwala na zapisanie kilkuset razy wiekszej
ilosci danych niz standardowy kod kreskowy. Tech-
nologie te opracowata w 1994 roku japonska firma
Denso-Wave. Co wiecej, kody QR z hal magazynowych,
dzieki coraz wiekszej popularnosci telefonéw typu
smartfon, przeniosty sie na sklepowe potkiisg coraz
popularniejszym medium przekazywania informacji.

Czas na dziatanie

Kody QR to proste narzedzie, z ktérego moze sko-
rzystac nie tylko pracownik magazynu ze skanerem
kodow, lecz kazda zainteresowana ta technologig
osoba, i to bez pomocy informatykéw. Do odczyta-
nia kodu wystarczg smartfon z aparatem fotogra-
ficznym i prosta aplikacja do skanowania. Zeby stwo-
rzy¢ grafike zkodem QR z zapisang w nim informacjg,
wystarczy uzy¢ internetowego, darmowego genera-
tora kodow QR. Przyktad? Kod QR umieszczony na
ulotce reklamowej restauracji moze po zeskanowa-
niu przenosi¢ wiasciciela smartfona do strony inter-
netowej zawierajagcej menu sniadaniowe, lunchowe
badz obiadowe - wszystko w zaleznosci od pory dnia,
w ktorej zeskanujemy kod QR.

Najpopularniejsze zastosowanie kodow QR to zapisy-
wanie w nich adreséw internetowych i umieszczanie
fotokodéw m.in. na ulotkach, broszurach, informa-
cjach prasowych, stoiskach targowych, wizytowkach,
fakturach, paragonach, formularzach zaméwienia,
witrynach sklepowych, materiatach promocyjnych
w sklepach, menu w restauracjach, materiatach szko-
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leniowych, oktadkach ptyt CD/DVD, opakowaniach
oraz wszelkich innych materiatach drukowanych, na
ktorych promowane sg strony internetowe.

Najczesciej wykorzystywane
funkcje generatorow kodow QR to:
» tekst - wpisz tekst, jaki ma sie wyswietli¢ w telefo-
nie odbiorcy po zeskanowaniu kodu - im krotszy,
tym lepszy (moze to by¢ na przyktad hasto rekla-
mowe);

adres URL - wklej adres strony internetowej, strony
z formularzem zapisu, profilu na Facebooku, for-
mularza zakupu czy nawet mapy Google z zazna-
czong lokalizacjg Twojej firmy - kazdej strony, ktora
pozwoli Ci pozyskiwac klientow;

numer telefonu - to oszczedzi Twoim klientom
wstukiwania cyfr na klawiaturze telefonu - teraz
beda mogli klikng¢ zeskanowany numer telefonu
i od razu zadzwonig do Ciebie przy uzyciu jednego
przycisku;

SMS - wpisz numer telefonu i tre$¢ wiadomosci -
odbiorca bedzie mégt wystac taki SMS za pomocga
jednego klikniecia; w ten sposdb tatwo zorganizu-
jesz konkurs SMS-owy lub zbierzesz baze numeréw
telefonow Twoich klientow;

e-mail - wpisz adres e-mail, temat i zawarto$¢ wia-

\‘5

\‘5

v

v

domosci; korzystaj jak powyzej;

wizytowka - wpisz swoje dane, a uzytkownik bedzie
mogtautomatycznie dodac Twoj kontakt do ksigzki
w swoim telefonie.

Y

Jesli chodzi o wyglad kodéw QR, wtasciwie nie ma
ograniczen, jest jednak kilka czynnikéw, ktore wpty-
wajg na ich czytelnos¢ w wiekszosci aplikacji i tele-
fonéw komérkowych.
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Rys. 1. 22 czerwca 2011 roku do obiegu wprowadzone zostaty dwie pierwsze

na $wiecie monety z fotokodem. Jubileuszowe monety o nominatach 5i10 euro

upamietniajg stulecie funkcjonowania mennicy w Utrechcie
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Rys. 2. Znacznik w ksztatcie czer-

wonego krzyza, majacy
zacheci¢ do pomocy
Japonczykom po trzesie-
niu ziemi i tsunami

Rys. 3.
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J

Oryginalny kod QR stwo-

rzony na potrzeby kam-
panii reklamowej serialu
HBO - ,True Blood”

Twoje kody beda czytelne dla

uzytkownikow, jesli:

» Zastosujesz czarno-biate kolory. Wazny jest odpo-
wiedni kontrast - jesli bedzie zbyt niski, aplikacja na
telefonie nie bedzie w stanie odczyta¢ kodu. Kontrast
musi wynosic¢ przynajmniej 55 proc.

» Pozostawisz pustg przestrzen wokot wszystkich czte-
rech krawedzi kodu.

» Nie zapiszesz w kodzie zbyt wielu znakdw - inaczej
kod stanie sie zbyt skomplikowany, co moze niekté-
rym telefonom sprawiac trudnosci w jego odczytaniu.
Postaraj sie ograniczy¢ do 60 znakéw, jesli to mozliwe.

» Zawsze najpierw przetestujesz swoj kod QR, najlepiej
w kilku rownych aplikacjach, telefonach i przy réznym
oswietleniu. Postaw sie na miejscu Twojego klienta
i zastanow, jak ten kod dziata dla Ciebie.

Kody QR w liczbach

Wedtug raportu Mobio Identity Systems z lutego 2011
roku popularno$¢ skanowania kodéow QR w Ameryce
Potnocnej wzrosta w drugiej potowie 2010 roku 0 1200
proc. Raport ten wskazuje takze na rosngcg popu-
larno$¢ mobilnych ptatnosci dokonywanych za ich
pomoca. Z tego samego opracowania dowiadujemy
sie rowniez, ze wsrod uzytkownikéw kodow QR naj-
wiecej jest 0s6b w wieku 35-44 lata. Co ciekawe, wedtug
Mobio Identity Systems z kodéw QR znacznie czesciej
korzystajg kobiety niz mezczyzni. Jesli chodzi o cze-
stotliwos¢ skanowania kodéw QR, to mozna zauwa-
zy¢, ze w wiekszosci przypadkéw nie byta to jednora-
zowa aktywnos¢. 62 proc. badanych skanowato kody
QR wielokrotnie. Mobio Identity Systems daje takze
odpowiedZ na pytanie, czego oczekujg uzytkownicy,
skanujac kody. Z badania wynika, ze w zdecydowanej
wiekszosci poszukujg informacji.

Interesujacy raport dotyczacy kodéw QR opublikowata
takze agencja marketingowa MGH (wyniki z lutego
2011 roku). Wedtug podanych w nim informacji az
72 proc. uzytkownikéw kodow QR przyznaje, ze zapa-
mietujg przekaz reklamowy, ktéry dotart do nich za
pomocg fotokodéw. Z badania wiemy takze, gdzie naj-
czesciej uzytkownicy stykali sie z kodami QR. Byty to
przede wszystkim kody umieszczane na produktach,
w czasopismach i na kuponach promocyjnych.

Fotokody w praktyce

Rozwazajac wykorzystanie kodow QR , warto przede
wszystkim zastanowi¢ sie nad tym, czy docelowy
odbiorca bedzie mégt i chciat zeskanowac kod. Apli-
kacja do skanowania kodow QR wymaga posiadania
smartfona, a w urzadzeniach sprzedawanych w Pol-
sce rzadko jest preinstalowana, zwykle trzeba jg zain-
stalowac¢ samodzielnie. Uzytkownik musi tez chcie¢

imoc potgczyc siez Internetem, co wigze sie z kosztami.
Wazne takze, aby strona internetowa czy inny rodzaj
informacji, do ktérych odsyta kod QR, byty dostosowane
do przegladania w telefonie. Nie ma nic bardziej irytu-
jacegoniz wejscie przez telefon na strone internetowg
nieposiadajacg swej mobilnej wersji. Te fakty wyraznie
ograniczaja liczbe potencjalnych odbiorcow. Niemniej
jednak na rynku znalez¢ mozna wiele dowodow na
to, ze mimo pewnych niedogodnosci kody QR mogga
Swietnie sprawdzic¢ sie w akcjach marketingowych czy
sprzedazowych. Tres¢ przekazywana po zeskanowaniu
kodu QR musi by¢ satysfakcjonujgca dla swiadomego
i zaangazowanego odbiorcy. Przyktady z catego swiata
wskazujg na to, ze kreatywnos¢ ma sie catkiem dobrze.
Z kodow QR korzystajg bowiem najwieksi gracze.

Spektakularny projekt wykorzystania kodéw QR pod
nazwg Digital City Project uruchomiono we francuskim
miescie Bordeaux. Na setkach plakatéw umieszczono
kody, po ktérych zeskanowaniu mozna zapoznac sie
zinformacjg o danym zabytku, ulicy czy placu. Rozwi-
jaja sie takze oferty ptatnosci za pomocg skanowania
kodow QR. Pionierem jest np. sie¢ kawiarni Starbucks,
ktora od stycznia tego roku oferuje ptatnos$¢ za pomocg
skanowania kodu w catych Stanach Zjednoczonych.
Rzeczjasna ciekawe zastosowania na tym sie nie kon-
cz3. Marketing z wykorzystaniem kodéw QR mozna
potaczy¢ z marketingiem w mediach spotecznoscio-
wych. Stuzy do tego np. strona Likify.net, pozwalajgca
na wygenerowanie kodu QR, ktérego zeskanowanie
przenosi na specjalny landing page z facebookowym
przyciskiem Lubie to! Jeszcze dalej posuwa sie serwis
Socialgrcode.com. Wygenerowane na nim kody social
QR pozwalaja na zintegrowanie marketingu nie tylko
z Facebookiem, ale takze z Twitterem, YouTube’em czy
AppStore’em. Nietrudno sie jednak domysli¢, ze wraz
zrosngca liczbg smartfonow w Polsce pojawi sie wie-
cej tego typu ustugodawcow utatwiajgcych prowadze-
nie wieloptaszczyznowych kampanii promocyjnych.

Bardzo gtosnym zastosowaniem kodow QR jest wyko-
rzystanie ich przez koreanskga sie¢ sklepéw nalezaca
do Tesco. Jak pokazujg badania, Koreanczycy to drugi
najbardziej zapracowany naréd $wiata, a codzienne
zakupy to uciazliwy obowigzek w ich napietym har-
monogramie. Home Plus, sie¢ sklepow nalezgca do
Tesco, postanowita utatwi¢ nieco sam proces robie-
nia zakupow. Czekajac na metro, wystarczy podejs¢ do
podswietlonego plakatu z prezentacjami produktéw,
ktory imituje potki sklepowe. Nastepnie zeskanowac
zapomocg swojego smartfona kod QR wybranego pro-
duktu oraz wskazac¢ sposéb zaptaty i miejsce dostawy.
Tym sposobem zakupy trafiajg prosto do domu, a klienci
sieci sklepow nie tracg czasu w kolejkach. Home Plus
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zanotowat 130-procentowy wzrost sprzedazy
detalicznej po wprowadzeniu tego rozwigzania.

Kody QR a sprawa polska

Przyktadow spektakularnego wykorzystania
kodow QR w Polsce jest stosunkowo niewiele,
zwtaszcza w poréwnaniu z dziataniami prowa-
dzonymi w USA, Japonii i Europie Zachodniej.
Nie zmienia to jednak faktu, ze ciekawe akcje

Rys. 4. Cel skanowania kodow QR

100¢

40%

20%

Poszukiwanie Otworzenie
informacji strony WWW

Dokonywanie
ptatnosci

takze sie pojawiajg. Krakowskie Kino Pod Bara-
nami promuje sie, korzystajac ze wspomnianego
Likify.net - zeskanowanie kodu automatyzuje
»polubienie” strony kina w serwisie Facebook.
Kody kina pojawiajg sie w wielu miejscach:
standy, ulotki, reklama prasowa, strona inter-
netowa etc. Podobnie promuje sie sie¢ lodziarni
Grycan, ktéra za pomocg kodow QR gromadzi
fanow w swoim facebookowym profilu. Ostat-
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nio na przystankach komunikacji miejskiej w naj-
wigkszych miastach Polski bardzo widoczne sg
reklamy mobilnej aplikacji mBanku. Promujac
bankowos$¢ mobilna, mBank po raz pierwszy
wykorzystuje kody QR, ktére po zeskanowaniu
przez telefon komorkowy umozliwiaja przejscie
na mobilng strong internetowg banku, gdzie
przygotowano specjalny konkurs.

Rys. 7. Odsetek smartfonow w Polsce

N}
b

0%

2008 2009
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Rys. 5. Gdzie widziate$/tas kod QR?
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Rys. 6. Czy zapamigtatby$/tabys reklame otrzymang przez kod QR?

20% 40%

Zrédfo: MGH

40%
41
13
. ox=ue ©EEB

2010 2012 (prognoza)

Zr6dto: GfK Polonia

Zdjecie 1. Uliczne sklepy z kodami QR to ciekawa koncepcja iz checig zobaczymy takie w Polsce

Tak . ie o
lub raczej tak Obojetne lub raczej nie Nie wiem
Zrodlo: MGH
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Wielokanatowa
sprzedaz
— przepis na wieksze zyski!

Spadek dynamiki sprzedazy w branzy powoduje coraz bardziej zaciektg walke o udziat
w rynku handlu detalicznego, ktora nasila sie z roku na rok. Detaliscii sieci handlowe kon-
kurujg o klientow jak nigdy dotad. Wzrastajgce wydatki na reklame, ktora nadal pozostaje
podstawowym sposobem pozyskiwania klientow, oraz silne konkurowanie ceng powo-
dujg ponadto nieprzerwany spadek marz. Przy takich danych mozna postawiC pytanie:
gvo vadis, detalisci?

NOWOCZESNE
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' ! ! artykut podpowia-
N | n | eJ Szy da, jak mozna dziatac¢
inaczej, zmieniajac zachowania klientéw poprzez sze-
rokg game kanatow handlowych, oraz jakie korzysci
moga przynies¢ te zmiany. Dowiesz sie, jak pokonat
konkurencje przy uzyciu nowoczesnych narzedzi,
doskonalgc obstuge klientdéw i umozliwiajac im wy-
jatkowe zakupy.

Zmiana nawykow zakupowych

Od poczatku poprzedniej dekady w Polsce widoczny
jest ogromny wzrost znaczenia handlu elektronicz-
nego. Wptyw na to ma nie tylko coraz wieksza liczba
firm rozpoczynajgcych swoja dziatalnos¢ w sieci, ale
rowniez wzrastajaca penetracja Internetu w spote-
czenstwie, potgczona ze zmiang nastawienia konsu-
mentow do wirtualnych zakupow. Aktualnie w Polsce
jestjuz ponad 12 milionéw e-klientdw, doceniajacych
przede wszystkim wygode zakupdw oraz nizsze ceny
produktéw oferowanych w sieci. W 2010 roku sklepy
internetowe osiggnety warto$¢ sprzedazy na poziomie
6,5 mld zti zgodnie z przewidywaniami analitykow do
2015 roku ich obroty wzrosng az 0 90,6 proc. (Euromo-
nitor 2011). Tak dynamiczny rozw¢j handlu elektronicz-
nego zredefiniowat oczekiwania i wptynat nazmiane
zachowan konsumentéw. Coraz wiecej nabywcow
przed podjeciem finalnej decyzji o zakupie korzysta

bowiem z Internetu jako zrédta informacji o poszuki-
wanych produktach oraz ustugach. Wykorzystujg oni
do tego celu wyszukiwarki, porownywarki cenowe,
platformy aukcyjne, serwisy spotecznosciowe oraz
blogi, a takze sklepy internetowe producentow i deta-
listow. Jak wskazujg badania, aktualnie juz 39 proc. pol-
skich konsumentow poszukuje w Internecie informacji
o produktach i ustugach (Eurostat 2010). W przypadku
nabywcéw dokonujgcych zakupow online odsetek
ten jest prawie dwukrotnie wyzszy i ksztattuje sie na
poziomie 68 proc. (The Consumer Commerce Barometr
2010). Widok osoby stojgcej nad pralka i przeszukuja-
cej Internet na swoim smartfonie dzi$ nikogo juz nie
dziwi. Konsument jest coraz bardziej swiadomy i wie,
jak korzystac¢ z dobrodziejstw, jakie daje mu obecna
technologia i nieograniczony dostep do Internetu.
Nowe zjawisko zwane efektem ROPO (Research Online,
Purchase Offline) stanowi wspotczesnie codziennos¢
kultury zakupowej polskiego konsumenta.

Mozna by pomysle¢, ze w dtuzszej perspektywie
klienci bedg dokonywac¢ wszystkich zakupow online.
Obserwujemy jednakinny trend - skfanianie sie w kie-
runku Channel-Hopping.

Wyobrazmy sobie sytuacje z zycia. Konsument, chcac
zakupi¢ perfumy, wyrusza do drogerii, gdzie wybiera
zapach. Nastepnie juz w samej drogerii wyszukuje na

Rys. 1. Klienci podczas procesu zakupowego ,przetgczajg sie” pomiedzy roznymi kanatami sprzedazy
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swoim smartfonie w porownywarkach cenowych ten
produkt z mozliwoscig odbioru osobistego. Sktada
zamoéwienie - najczesciej telefonicznie, poniewaz
rzadko sklepy internetowe majg wersje mobilng swo-
ich stron, co utrudnia sam proces rejestracjiz poziomu
niewielkiego ekranu w telefonie komérkowym. W tym
samym dniu odbiera towar w o wiele nizszej cenie,
oszczedzajac od 10 proc. do (w skrajnych przypad-
kach) 40-60 proc. To jest wiasnie wzorcowy przyktad
Channel-Hoppingu. Pojecie to oznacza, ze klient na
roznych etapach procesu sprzedazy ,przetacza sie”
miedzy wieloma kanatami. Ponizszy wykres obrazuje
przykiad potgczenia trzech najczesciej uzywanych
kanatow dystrybucji. Pokazuje on, ze klienci nie tylko
chca kupowac online, ale takze, w zaleznosci od 0so-
bistych preferencji i rodzaju produktu, cenig sobie
mozliwos¢ telefonicznego uzyskania informacji czy
ztozenia zamowienia lub wyprébowania produktu
w sklepie czy ewentualnej wymiany w sklepie pro-
duktu zakupionego w Internecie.

Rys. 2. Wolumen sprzedazy w réznych kanatach dystrybucji

Dlaczego warto stosowac
zroznicowane kanaty sprzedazy?
Taka strategia pozwala z jednej strony na dotarcie
do nowych odbiorcow nowymi kanatami dystrybucji,
azdrugiej strony na lepsze wykorzystanie potencjatu
sprzedazowego obecnych klientow.

Wykorzystanie dodatkowych kanatow dystrybu-
cji przyczyniasie do znacznego wzrostu przychodow
firmy. Mozliwos¢ zasiegniecia informacji o poszuki-
wanych produktach w sklepie internetowym skut-
kowa¢ moze bowiem ewentualng zmiang decyzji
nabywcy na korzy$¢ danego sprzedawcy. Ponadto
konsumenci korzystajacy z wielu kanatéw sprze-
dazy wydajg w trakcie dokonywania zakupow wyz-
sze kwoty pieniedzy, co przektada sie na wzrost éred-
niej wartosci pojedynczej transakcji. Obserwacje te
potwierdzajg badania dotyczace polskiego rynku
e-commerce wskazujgce, ze $rednie przychody skle-
pow skupiajacych sie jedynie na handlu interneto-
wym s3g okoto 5-10 proc. mniejsze niz zyski konkuren-

Sklep tradycyjny

Oczywiscie warto podkreslic, ze to, jaka klient osta-
tecznie forme zakupow wybierze, zalezy od szeregu
czynnikow, m.in.: pewnosci i szybkosci transakcji,
mozliwo$ci wyprobowania czy dotkniecia produktu.
Natomiast to, co w tym przypadku jest istotniejsze,
to fakt, ze z pewnoscig bedzie on ,uprawiat” Chan-
nel-Hopping i aby mie¢ pewnos¢, ze wybierze wia-
$nie nasz produkt, musimy by¢ obecni tam, gdzie
nasz klient.

Sklep online

Sklep tradycyjny i online

cji korzystajacej z wielu kanatow sprzedazy (Internet
Standard, ,ecommerce 2010”).

Jak efektywnie wdrozyc
wielokanatowg sprzedaz w firmie
W realizacji strategii wielokanatowej mozna popetni¢
bardzo wiele btedow, jednak moznaich takze tatwo unik-
nac. Ponizej prezentujemy trzy najwazniejsze kwestie,
ktére nalezy rozwazy¢ podczas realizacji tej strategii.
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Tworzenie atrakcyjnych
mozliwoSci zakupow dla klientow
we wszystkich kanatach

Oferujac klientom nowe kanaty sprzedazy, nalezy
liczy¢ sie z tym, ze oczekujg oni takze nowych
doswiadczen zakupowych. Zatem w nowo uruchomio-
nym sklepie internetowym nie wystarczy zamiescic¢
po prostu ilustracjii krotkich tekstéw o produktach,
ktore byty wczesniej sprzedawane w sklepie. Wazne
jest, aby w petni wykorzysta¢ potencjat nowego
kanatu dystrybucji, korzystajac z tresci multimedial-
nych i mozliwosci oceny poszczegolnych produk-
toéw, zamieszczajac tacza do serwisdw spotecznoscio-
wych, oferujgc rézne formy ptatnosci etc. Nowoczesne
sklepy internetowe oferujg wiele mozliwosci zapre-
zentowania oferty w sposéb optymalny dla swoich
klientow, by stworzy¢ mozliwos¢ niepowtarzalnych
zakupow. Ponadto nalezy pamieta¢, ze sam wyglad
to nie wszystko. Jezeli mamy juz odpowiednio zapro-
jektowany sklep, powinni dowiedziec¢ sie o nim nasi
potencjalni klienci. Dlatego tak wazne przy projek-
towaniu e-sklepéw jest zadbanie o pozycjonowanie
naturalne (SEO) oraz reklame ptatng w wyszukiwar-
kach (SEM). Innymi zrodtami promocji naszego sklepu
beda porownywarki cen, portale aukcyjne (np. Alle-
gro) czy wirtualne galerie handlowe (np. Amazon.com
czy polski iMall24.pl). Coraz czesciej mamy do czy-
nienia ze sklepami, ktére sprzedajg swoje produkty
poprzez Facebooka. Dzi$ ten stosunkowo mtody por-
tal spotecznosciowy skupia 5 milionéw uzytkowni-
kéw w Polsce, dzieki czemu stanowi idealne miejsce
do promocji naszych produktow. Przyktadem sklepu,
ktory wykorzystuje rowniez ten kanat dystrybucji, jest
firma Platinet uzywajaca narzedzia iSklep24 z funk-
cja Facebook shop.

Jeslizas chodzi o zakupy za posrednictwem urzadzen
mobilnych, btedem jest jedynie graficzne zmodyfiko-
wanie i zmniejszenie ekranow sklepu internetowego.
Przeciwnie, korzy$¢ przyniesie uzycie dedykowanych
aplikacji wykorzystujacych mozliwosci urzadzen
mobilnych, aby pozwoli¢ klientom na wyjatkowe
zakupy. Przyktadem jest portal eBay ze swojg aplika-
cja eBay Fashion stworzong naiPhone, ktéra pozwala
przymierzy¢ ubrania w rzeczywistosci rozszerzonej
(ang. augmented reality) niemal na wtasnym ciele.

W sklepie, obok odpowiedniego sprzetu, najwazniej-
szym czynnikiem, ktory decyduje o dodatniej lub
ujemnej dynamice sprzedazy, jest personel. Dobrze
wyszkoleni pracownicy stuzg klientowi ekspercka
poradg, czesto przekonujac go do produktu lepszego,
drozszego od tego, jaki planowat zakupi¢ na poczatku.
Oczywiscie rozwoj technologii nie konczy sie na skle-
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pie. Coraz wiecej sprzedawcow detalicznych udostep-
nia mozliwos¢ zakupoéw online ze sklepu tradycyjnego
na specjalnie dostosowanym komputerze PC, gdzie
dostepny jest szybki przeglad catego asortymentu,
wsrdd ktorego znajduja sie takze elementy niedo-
stepne obecnie w sklepie.

Najnowsze rozwiazanie typu front-end przygotowane
przez producenta oprogramowania Comarch, dzia-
tajace na interaktywnym stole Microsoft Surface,
przenosi $wiat wirtualnych zakupéw ze wszystkimi
jego zaletami do sklepu tradycyjnego. Rozwigzanie
to umozliwia identyfikacje klienta przy uzyciu karty
lojalnosciowej, a nastepnie multimedialng prezenta-
cje spersonalizowanej oferty dla tego klienta w for-
mie interaktywnego katalogu produktéw. Dodatkowe
informacje, jak filmy czy opisy, moga by¢ wyswietlane
takze dla tych produktow, ktore klient zobaczyt w skle-
pie. Wystarczy po prostu potozy¢ produkt na stole,
aodpowiednie tresci wyswietlajg sie automatycznie.
Rozwigzanie wykorzystuje takze mozliwosci rzeczywi-
stoscirozszerzonej, np. klientka kupujgca kosmetyki
moze wirtualnie testowac rézne wersje makijazu na
swoim zdjeciu na ekranie Microsoft Surface.

NOWE ROZWIAZANIA

Przejrzystosc danych w przedsiebiorstwie

jest wiec podstawowym warunkiem

prowadzenia sprzedazy wielokanatowe;.

Niezbedne jest tu odpowiednie

przygotowanie wewnetrznej

Infrastruktury oraz oprogramowania.

Innym ciekawym przyktadem przenikania $wiata
wirtualnego do rzeczywistoscijest koncepcja wirtu-
alnych supermarketéw nalezacych do Tesco, ktora
obecnie rusza w Korei Potudniowej. Idea wychodzi
naprzeciw potrzebom tych konsumentow, ktérzy
nie majg czasu na codzienne zakupy. Mogg oni, sto-
jac nastacjach metraw Seulu, przegladac¢ wirtualne
potkiw formie baneréw, z réznorodnymi produktami
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zsupermarketu, tak jakby dokonywali tego w sklepie
tradycyjnym. Produkty moga by¢ dodane do listy zaku-
pow poprzez sczytanie kodu QR za pomocg smart-
fona. Po ztozeniu zamoéwienia i dokonaniu zaptaty,
oczywiscie rowniez za pomocg smartfona, zakupy
dostarczane sg pod drzwi klienta.

Umozliwienie klientowi ptynnego
przetaczania sie miedzy kanatami
sprzedazy

Przed przystapieniem do realizacji strategii wielo-
kanatowej sprzedazy wazne jest rozwazenie, jakie
scenariusze nalezy przygotowac i jak majg by¢ one
realizowane. Najlepiej udostepni¢ klientom mozli-
wos¢ samodzielnego wykonywania pewnych czyn-
nosciza posrednictwem réznych kanatéw sprzedazy.
Przyktadowo zamoéwione online towary moga by¢
udostepnione klientom do testow w sklepie, przed
dokonaniem ptatnosci. Takze sktadanie reklamacji
lub wymiana towaréw zamoéwionych online powinny
by¢ mozliwe w sklepach. Przy rozwazaniu, jakie kanaty
zakupoéw udostepnimy klientom, nie mozna takze
przeoczy¢ kanatu mobilnego. Chociaz aktualnie han-
del mobilny w Polsce znajduje sie jeszcze w poczat-
kowej fazie rozwoju, to jednak perspektywy na naj-
blizszg przysztos¢ s bardzo obiecujgce. Nasz rodzimy
rynek charakteryzuje przede wszystkim bardzo wyso-
kie tempo wzrostu sprzedazy smartfonow. Sprawia
to, ze zroku narok dynamicznie ro$nie odsetek uzyt-
kownikow posiadajacych te zaawansowane urzadze-
nia mobilne. Zgodnie z przewidywaniami firm anali-
tycznych w 2015 roku smartfony stanowi¢ bedg az 60
proc. polskiego rynku, ktéry w ten sposéb stanie sie
jednoczesnie najszybciej rozwijajgcym sie rynkiem
w Europie Srodkowo-Wschodniej (Internet Standard,
»Mobile 2011”). Wzrastajacy wskaznik zainteresowania
smartfonamiw spoteczenstwie w potgczeniu z wiek-
szg dostepnoscig ustug mobilnych przyczynisie nie-
watpliwie do znacznego wzrostu wartosci obrotéw
polskiego handlu mobilnego w ciggu najblizszych
kilku lat. Jak wskazujg wyniki badan, juz teraz 64 proc.
polskich uzytkownikow mediow mobilnych chet-
nie dokonuje ptatnosci, rezerwacji lub zakupéw za
pomocga swoich telefonéw komoérkowych (Orange
Mobile Exposure 2010).

Réznorodnos¢ kanatéw jest przyjazna dla klienta
tylko wtedy, kiedy firma posiada narzedzia pozwa-
lajgce na petne wykorzystanie ich potencjatu. Nie
mozna na przyktad dopusci¢ do sytuacji, aby klient
nie mogt $ledzi¢ statusu zamédwienia ztozonego
online z powodu ograniczen oprogramowania. To
samo dotyczy wymiany towaru i reklamacji. Przejrzy-
sto$¢ danych w przedsiebiorstwie jest wiec podstawo-

wym warunkiem prowadzenia sprzedazy wielokana-
towej. Niezbedne jest tu odpowiednie przygotowanie
wewnetrznej infrastruktury oraz oprogramowania.
Comarch oferuje pakiet zintegrowanych rozwigzan
do zarzadzania wszystkimi kanatami sprzedazy, co
znaczaco skraca czas wprowadzenia strategii wielo-
kanatowej w zycie oraz pozwala unikng¢ wielu bte-
doéw i ponoszenia zbednych kosztow przy realizacji
tak istotnego procesu.

Efektywne zarzadzanie
wszystkimi kanatami dystrybucji
Oprogramowanie, ktore odgrywa w firmie kluczowa
role w zarzgdzaniu towarem, jest réwnie wazne
w efektywnym zarzgdzaniu wielokanatowa dystry-
bucja towaréw i ustug. Dzieki nowoczesnej technolo-
gii wydzielanie osobnych zestawow asortymentu dla
kazdego kanatu sprzedazy (sklep internetowy, sklep
tradycyjny, Allegro, poréwnywarki cen, np. Ceneo czy
Skapiec, wirtualna galeria handlowa iMall24) nalezy
juz do przesztosci, podobnie jak pracochtonne i bte-
dogenne przekazywanie zaméwien do centralnego
systemu zarzadzania. Nowoczesne oprogramowa-
nie monitoruje biezacy stan zapaséw we wszystkich
hurtowniach i sklepach, zarzgdza wydaniami zamo-
wionych towaréw i zapewnia, ze nie dojdzie do sprze-
dazy towardw, ktorych faktycznie nie mamy na stanie.
Nowoczesne systemy pozwalajg réwniez na komplek-
sowg analize dystrybucji we wszystkich kanatach. Dajg
takze podglad, ktére produkty sprzedajg sie w jakich
kanatach iile firma na tym zarabia lub ktdrzy klienci
korzystajg z jakich kanatow i jakie przychody generuja.
Dziekiodpowiedniejagregacji danych i odpowiednim
narzedziom, ktére dajg do nich dostep (np. Comarch
Business Intelligence), mozna precyzyjne ustali¢, jaka
promocje przygotowac, do kogo jg skierowac, i osza-
cowac, jak wptynie ona na nasze przyszte przychody.
Przemyslanainwestycja w odpowiednie oprogramo-
wanie pozwala skutecznie zarzadzac¢ wszystkimi pro-
cesami, czyli redukowac ilos¢ pracy i liczbe bteddw,
ajednoczesnie poprawi¢ obstuge klienta i dostarczy¢
odpowiednie dane o sytuacji firmy.

Podejmij wyzwanie, to sie optaca!

Wielokanatowga sprzedaz nalezy dzi$ potraktowac jako
szanse na zarabianie wiekszych pieniedzy. Niestety
wiekszos$¢ firm na rynku pozostaje w tyle, jesli cho-
dzi o ten obszar, podobnie jak to byto w przypadku
pojawienia sie transakcji online pod koniec lat go.
Lecz z drugiej strony to wtasnie dlatego ten obszar
stanowi dzi$ atrakcyjng propozycje dla tych, ktérzy
rozumiejg szanse i przewage, jakg moga zdobyc¢ dzieki
wtasciwemu dotarciu z produktem do swoich klien-
tow. Nalezy przy tym pamieta¢, ze do osiggniecia
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dtugoterminowego sukcesu strategii wielokanato- gracjiiadaptacji proceséw biznesowych, infrastruk-
wej sprzedazy bardzo potrzebne jest odpowiednie tury oraz pracownikéw, a takze wdrozenie go w skali
oprogramowanie oraz wtasciwe zaplanowanie inte- catego przedsigbiorstwa.

Rys. 3. Nowoczesny system ERP umozliwia zarzgdzanie wszystkimi kanatami sprzedazy
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Lojalnosc

Comarch — wiecej niz oprogramowanie dla handlu

Comarch, dzieki 3,5 tys. specjalistow i 70 tys. klientow na catym $wiecie, m.in. globalnym graczom: Metro, Auchan
czy BP, posiada bogate know-how dla sektora detalicznego, ktére przenieslismy do sektora MSP. Wiedze te
firma z powodzeniem wykorzystuje w swoich produktach i projektach wsparcia rynkowego sukcesu swoich
klientow. Planujemy i wdrazamy strategie wielokanatowej sprzedazy na rynku detalicznym, prowadzac liczne
projekty w firmach matych, srednich, a takze w duzych organizacjach na terenie catego kraju. Wiemy, jak efek-
tywnie uruchomi¢ nowe, zintegrowane ze sobg kanaty, bez ponoszenia duzych wydatkow, co jest szczegolnie

istotne w obecnych realiach gospodarczych.
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! 1 strony, czy nasze zaku-
Z d rU g | eJ py wygladaja tak samo
jak 10,100 lub 1000 lat temu..? A jak beda wygladaty
za kolejne 100 lat? Wtasciwie tylko jednego mozemy
by¢ pewni:handel bedzie istniatirozwijat sie, ale jego
forma bedzie nadal ewoluowata wraz z postepem
technologicznym i przemianami spoteczno-ekono-
micznymi zachodzacymiw spoteczenstwie. Najwaz-
niejszym z trendow w tej (rewolucji jest e-commerce,
czylihandel elektroniczny, czesto utozsamiany z inter-
netowym. Rzeczywiscie, mimo iz handel elektronicz-
ny obejmuje réwniezinne media, obecnie to Internet
odgrywa w nim najwazniejszg role i mozna przyjac, ze
e-commerce rownasie handlowiw Internecie. Najpo-
pularniejszym formom tego handlu przyjrzymy sie za
chwile, najpierw sprawdzmy, ile wart jest ten rynek,
jakajestjegodynamika wzrostu i czy faktycznie jest
0 czym dyskutowac.

Wielkosc e-handlu w Polsce

Wedtug raportu ,Polski rynek e-commerce”, opubli-
kowanego przez Stowarzyszenie Marketingu Bez-
posredniego, w 2009 roku sprzedaz towarow i ustug
w Internecie przekroczyta 13,4 mld zt, co oznacza, ze
byt to kolejny rok dynamicznego wzrostu (o 22 proc.
w stosunku do roku poprzedniego). Wszystko wska-
zuje na to, ze réwniez w 2010 roku rynek utrzymat
dwucyfrowg dynamike wzrostu, osiggajac wartosc¢
16 mld zt - wyniki tego raportu za ubiegty rok poznamy
zapewne niebawem. Juz dzié mozemy sie takze poku-
si¢ 0 prognoze na trwajacy 2011 rok. Za sprawg zaku-
pow grupowych moze okazac sie on duzo lepszy od
oczekiwan - te za$ oscylujg w okolicach 18 mld zt.
To oznacza, ze wartos¢ e-commerce zbliza sie do
3 proc. wartosci catego handlu w Polsce. Mimo to
na tle panstw Unii Europejskiej wypadamy srednio,
Zeby nie powiedzie¢ stabo, cojednak jest zaletg tego
rynku dla przedsiebiorcow, ktorzy chcg na nim zaist-
nie¢. Wedtug brytyjskiej agencji badawczej Centre for
Retail Research e-handel w Europie stanowi okoto
5,9 proc. wartosci ogotu transakcji handlowych na
rynku, a w Wielkiej Brytanii w 2010 roku ten odse-
tek wyniost 10,7 proc. Mozemy wiec spodziewac sie
dalszych dynamicznych wzrostow, dopoki polskie
wskazniki nie bedg porownywalne ze $rednig euro-
pejska. Analitycy Centre for Retail Research progno-
zujg nawet, ze polski e-commerce w 2011 roku bedzie
rozwijat sie najszybciej w catej Europie, a Eurostat
opublikowat raport, ktéry zaktada podwojenie war-
tosciinternetowych zakupow w Polsce do 2015 roku.
Mozna bytoby przytacza¢ jeszcze wiele analiz, rapor-
tow i opinii, trudno bytoby jednak znalez¢ cho¢ jedng,
ktora prognozowataby jaki$ kryzys na tym rynku.
Przeciwnie, zawirowania w $wiatowej gospodarce,

MAGAZYN COMARCH ERP
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jakich jestesmy obecnie swiadkami, sprawiaja, ze
konsumenci czesciej sktaniaja sie do zakupdw w sieci,
poniewaz fatwiej w ten sposéb poréwnac wiele ofert
iwybrac te najlepsza. Zdrugiej strony e-commerce to
tez optymalizacja kosztow dla sprzedawcow i sposéb
na zwiekszenie sprzedazy w trudnych czasach, dla-
tego jak grzyby po deszczu powstajg kolejne sklepy
internetowe.

Nie tylko e-sklepy

E-commerce to jednak nie tylko sklepy internetowe.
Rynek ten wbrew pozorom jest bardzo zréznicowany
wewnetrznie i wcigz powstajg nowe modele bizne-
sowe. Wida¢ takze wiele zaleznosci zachodzacych
pomiedzy handlem internetowym i tradycyjnym, jak
chociazby efekt ROPO (Research Online, Purchase
Offline), czyli wyszukiwanie informacji o produktach
w sieci przed dokonaniem zakupu w tradycyjnych
kanatach sprzedazy, oraz efekt odwrotny polega-
jacy na testowaniu produktéw w salonach sprze-
dazy, aby finalnie dokona¢ zamoéwienia przez Internet,
ograniczajac koszty. W e-commerce, tak jak w sprze-
dazy tradycyjnej, mamy do czynienia z podziatem na
transakcje biznesowe, hurtowe (B2B) oraz detaliczne
(B2C), ktore dotycza najczesciej nowych produktow
i ustug. Ponadto cze$¢ obrotu generuja transakcje
pomiedzy konsumentami (C2C), ktérzy najczesciej
handlujg uzywanymi przedmiotami. Doswiadczeni
handlowcy szybko znajdg wiecej analogii do znanej
im rzeczywistosci i wykorzystajg swoja intuicje do
przewidywania dalszego kierunku rozwoju e-han-
dlu, bo przeciez nie r6zni sie on wcale tak bardzo od
tradycyjnych form sprzedazy.

Analizujgc miejsca, w ktérych mozna komunikowac
oferte swoich produktow w Internecie, w pierwszej
kolejnosci trzeba wymienic¢ bezkonkurencyjnego
lidera polskiej branzy internetowej, a mianowicie
spotke QXL Poland z Poznania, wiasciciela platformy
aukcyjnej Allegro. Wedtug danych zraportu ,Internet
2K11”, przygotowanego przez Internet Standard, cat-
kowita wartos¢ transakcji w tym portalu w 2010 roku
wyniosta 6,6 mld zt. Jak najprosciej mozna okresli¢
tego aukcyjnego giganta? Allegro smiato mozna
porownac¢ do ogromnego wirtualnego targu. Na
tym e-targu transakcji mozna dokonywac¢ zaréwno
z osobami prywatnymi, jak i z firmami handlowymi,
ktore maja w serwisie swoje konta. W przypadku firm
sprzedaz na Allegro jest zazwyczaj traktowana jako
dodatkowy kanat dystrybucji. Tak samo jak na tar-
gach sprzedawcy ,rozktadaja” swoj towar i konku-
rujg ze sobg o klientow. Jak nieomal wszedzie, tak
i na Allegro przy podejmowaniu decyzji zakupowej
w pierwszej kolejnosci brana jest pod uwage cena.
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Oproécz tego kupujacy przyktadajg ogromng wage
do systemu ocen i opinii innych nabywcéw. Sprze-
dawca, ktory posiada wiele pozytywnych komenta-
rzy,wzbudza zaufanie kupujacego i jego towar moze
zosta¢ wybrany, nawet jezeli cena bedzie nieznacznie
wyzsza. Aby sie wyrdzni¢ sposrod innych sprzedaw-
coOw tego internetowego targu, warto zadbac réw-
niez o wizualne elementy oferty, takie jak na przy-
ktad zachecajgcy szablon aukcji. Bedzie on stanowit
wizytowke dla allegrowicza, dzieki ktérej sprzeda-
jacy nie bedzie postrzegany jako sklep oferujacy to,
co aktualnie ma niepotrzebnego. Allegro to ogromny
rynek, ktéry jest dostepny dla kazdego praktycznie od
zaraz. Trzeba jednak dostrzec ujemne strony sprze-
dazy poprzez ten serwis aukcyjny. Na pierwszy plan
wysuwajg sie optaty i prowizje, ktore sprzedawca
ptaci za kazde wystawienie aukcji oraz dokonang
sprzedaz. Srednie prowizje wynoszg okoto 3-4 proc.
wartosci transakcji, co w wielu branzach stanowi
nawet potowe catej marzy. Na poczatku nietatwym
zadaniem moze by¢ przebicie sie ze swoim produk-
tem przez konkurentéw posiadajacych silng pozycje
w serwisie, a takich jest naprawde wielu.

Postaw na swoim

Allegro mozne stanowic pierwszy krok w rynek e-com-
merce. Jednak z czasem dla wielu sprzedajgcych portal
ten przeradza sie jedynie w dodatkowy kanat dystry-
bucji, poniewaz inwestujg oni we witasny sklep inter-
netowy, tak jak wtasciciele kraméw po jakims czasie
inwestujg we wiasny sklep. W Polsce liczba e-skle-
pow rosnie konsekwentnie z roku na rok. Zgodnie
z danymi IAB Polska obecnie w kraju jest juz ponad
10tys. sklepdw internetowych, ktorych tgczne obroty
przekroczyty 6 mld zt. Od 2006 roku liczba polskich
e-sklepow zwiekszyta sie 2,5-krotnie. Dalszy rozwoj
handlu internetowego bedzie wynikat gtéwnie ze
wzrostu popularnosci Internetu. Czy warto zatem
inwestowac w e-handel? Liczby méwig same za sie-
bie. Sklep internetowy pozwala sprzedawcy na zapre-
zentowanie catej oferty. Oczywiscie nalezy pamietac
o wypromowaniu e-sklepu, bo bez wtasciwej reklamy
nikt sklepu nie znajdzie. Wtasciciele sklepéw inter-
netowych przescigaja sie w pomystach, jak najlepiej
przyciagnac klienta i sprawi¢, aby powracat. Poza
tym wiedzg, ze aby skutecznie zakomunikowac swoja
oferte w sieci, nie wystarczy sam e-sklep. Wiele ofero-
wanych narynku gotowych aplikacji sklepu interne-
towego w standardzie posiada wbudowane integra-
tory, umozliwiajgce sprzedaz tych samych towarow
w e-sklepie i automatycznie réwniez na Allegro czy
poprzez poréwnywarki cen.

Znajdz-porownaj-kup

Poréwnywarki cen to dobry sposéb na prezentacje
swoich produktéw, poniewaz korzysta z nich coraz
wieksza liczba e-klientéw. Ze wzgledu na duzg liczbe
sklepow internetowych poréwnywarka stanowijeden
znajwygodniejszych sposobdw na odszukanie intere-
sujgcego produktu. Standardowa $ciezka, jaka poru-
sza sie e-konsument, to wpisanie nazwy produktu
w wyszukiwarke Google i wejscie na strone jednej
zporéwnywarek. E-klient sugeruje sie nie tylko jako-
$cigtowaru ale tez przystepng ceng, a poréwnywarka
daje mu mozliwos¢ poréwnania ceny tego samego
towaru w réznych sklepach internetowych. Poza moz-
liwoscig poréwnania ceny produktu udostepniane
sg rowniez komentarze dotyczace poszczegolnych
artykutow oraz e-sklepow. W momencie, kiedy klient
odnajdzie dany produkt w odpowiadajgcej mu cenie,
moze przejs¢ do sklepu internetowego i finalnie doko-
nac¢ zakupu.

Producenciiwieksze firmy handlowe zazwyczaj pre-
ferujg sprzedaz hurtowg i sg sktonne odda¢ czes¢
prowizji w zamian za realizacje w krétkim czasie
zamowienia o duzej wartosci. Porownywarki cen
ani otwarte platformy handlowe w tym przypadku
nie sprawdzityby sie, co nie znaczy, ze rynek e-com-
merce jest dla nich zamkniety. Odpowiednim narze-
dziem do sprzedazy B2B jest Comarch Pulpit Kontra-
henta, dzieki ktoremu zamawiajacy staja sie czescia
tancucha logistycznego producenta czy hurtowni
i w prosty sposob przez Internet sktadajg zamdwie-
nia na wybrane towary.

Przysztosc nalezy do tych, ktorzy
potrafig jg przewidywac

Duzg nowoscig na polskim rynku jest f-commerce,
czyli zakupy za posrednictwem Facebooka. Ten naj-
popularniejszy na $wiecie portal spotecznosciowy
jest idealnym miejscem na prezentacje oferty oraz
nawigzanie relacji z klientami. Podobnie jak Allegro
czy porownywarki cen, Facebook shop moze stano-
wi¢ doskonate wsparcie dlaistniejgcego juz e-sklepu.
Obecnie wtasciciele sklepow internetowych pod-
chodzg ostroznie do f-biznesu. Gtéwnie wigze sie to
z faktem, ze sprzedaz na Facebooku jest jeszcze mato
popularna, co przektada sie na mate zyski przy duzych
naktadach finansowych, zwigzanych z zakupem apli-
kacji Facebook shop. To ryzyko znika w momencie,
kiedy mozna uruchomi¢ sprzedaz na Facebooku
zupetnie za darmo, jak w przypadku oprogramowa-
nia Comarch iSklep24. E-sklepy rozpoczynajace juz
teraz sprzedaz na Facebooku majg szanse zostac
pionieramiw branzy i by¢ o krok przed konkurencja.
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Wszystko pod jednym e-dachem

Kolejng innowacjg na rynku e-commerce jest konsoli-
dacja sklepow. Taka sama tendencja wystepuje od lat
w tradycyjnym handlu w postaci bardzo popularnych
w Polsce galerii handlowych. Dzieki temu, ze w jed-
nym miejscu mozna odnalez¢ sklepy ze wszystkich
branz, do centréw handlowych $ciggaja ttumy kupu-
jacych. Dodatkowa warto$c¢ dla sprzedawcow wigze
sieztym, ze nie muszg inwestowac winfrastrukture,
planowac lokalizacji, pozbywajg sie czesci formal-
nosci i korzystajg z marketingu zorganizowanego
przez wtasciciela danej galerii. Kupujacy z wiekszym
zaufaniem podchodzg do tak profesjonalnie zorga-
nizowanej sprzedazy i chetniej dokonujg zakupow,
dzieki temu sprzedawcy nie muszg konkurowac ze
sobg cenowo tak agresywnie, jak w przypadku handlu
na targowiskach, co przektada sie na wyzsze marze.
Doktadnie ten sam mechanizm mozna zastosowac
w handlu internetowym. E-sprzedawcy zjednoczeni
w jednym portalu internetowym (galerii) nie ponosza
kosztow pozycjonowania w Google, nie muszg mar-
twic¢ sie o ruch i zainteresowanie ich towarami, bo
marketingiem zajmuje sie wiasciciel serwisu, zatem
mogg skupic¢ sie na rozwijaniu oferty produktowe;j
i dostarczaniu towaréw. Kupujacy z pewnoscig szybko
docenig wygode i bezpieczenstwo zakupow w Inter-

necie dzieki takim serwisom, jak iMall24.pl. Portal
ten zastuguje na uwage jeszcze z jednego powodu -
aby oferowac w nim swoje produkty, nie trzeba mie¢
nawet sklepu internetowego, wystarczy wprowadzic¢
towary do programu fakturujgco-ksiegowego lub sys-
temu klasy ERP, aby pokazaty sie one automatycz-
nie milionom internautow. Oczywiscie zaméwienia
rowniez zostajg automatycznie pobrane z serwisu,
co znacznie przyspiesza caty proces sprzedazy - to
prawdopodobnie pierwsza tak innowacyjna galeria
handlowa w Internecie.

Czy warto?

Jezeli kto$ jeszcze sie waha, wystarczy spojrze¢ na
twarde dane przedstawione na poczatku artykutu.
Z pewnoscig nie jest to rynek tatwy i - jak zawsze
w biznesie - istniejg zagrozenia, ale w dobie kry-
zysu gospodarczego trudno znalez¢ lepiej radzacg
sobie gatgz gospodarki i lepsze zwroty z inwestycji
nizw e-commerce. Wystarczy spojrze¢,w jakim tem-
pie rozwija sie portal iMall24, ktéry otwarty zostat
dostownie klika tygodni temu, a juz posiada ponad
stu dwudziestu sprzedawcow i kilkanascie tysiecy
produktow, a liczba kupujacych zdnia na dzien dyna-
micznie ro$nie. Z pewnos$cig warto réwniez juz teraz
mysle¢ o inwestycji w f-commerce, ktory dopiero racz-

Odpowiednia komunikacja z klientem zwieksza sprzedaz!
10 wskazowek wtasciwej obstugi klienta:
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kuje, ale moze okazac¢ sie wielkg
szansg dla tych, ktorzy nieco spoz-
nieni zaczynajg swojg przygode
z biznesem internetowym. Duze
zainteresowanie uzytkownikow
Comarch iSklep24 nowg funkcjo-
nalnoscig Facebook shop zdaje sie
potwierdzac, ze przysztos¢ sprze-
dazy to portale spotecznosciowe.

Udostepnij mozliwos¢ kontaktu roznymi kanatami. Niektorzy wolg zadzwonic¢ przez Skype, inni napisa¢ na komunikatorze Gadu Gadu. Abso-
lutnym minimum jest podanie numeru telefonu i adresu mailowego Twojego e-sklepu. Na wszystkie, nawet najdziwniejsze pytania, odpo-
wiadaj jak najszybciej - kulturalnie i fachowo.
Integruj swoj sklep z Facebookiem i umozliwiaj klientom dzielenie sie opiniami o produktach, ktore zakupili u Ciebie. To darmowa reklama
dla Twojej firmy!
Prowadz newsletteriinformuj statych klientéw o promocjach i okazjach. O wiele tatwiej jest utrzymac statego klienta, niz pozyska¢ nowego.
Pod warunkiem, ze zostanie wtasciwie obstuzony. Nie spamuj!
Opisuj produkty szczegotowo, ale zwiezle, podkreslajac wymierne korzysci dla nabywcy. Im wiecej zdje¢ i materiatéw informacyjnych o pro-
dukcie, tym lepiej.
Wszystkie tresci twdrz z mysla o zacheceniu klienta do zakupow, nic, co moze przeczytac¢ lub zobaczy¢ kupujacy, nie jest bez znaczenia, np.
zastosowanie zapisu czasu dostawy w postaci ,48 h” zamiast ,2 dni” moze przynies$ istotne zwiekszenie sprzedazy!
Zagwarantuj klientowi, ze ma do czynienia z profesjonalnym sprzedawca: podaj adres swojej siedziby, zaoferuj doradztwo, wymien znane
marki Twoich parteréw biznesowych. Jezeli klient poczuje, ze moze w Twoim sklepie dokona¢ bezpiecznych zakupéw, zamoéwi towary
0 wiekszej wartosci.
Nie boj sie informowac klienta o sposobach reklamacji oraz jego prawach do zwrotu towaru - kupujacy korzystaja rzadko z takich mozliwo-
$ci, ale dzieki takiej informacji wzbudzisz ich zaufanie i mniej potencjalnych nabywcéw zrezygnuje z finalizacji transakcji.
Oferuj rézne mozliwosci ptatnosci i dostawy - podobnie jak w przypadku kanatow komunikacji to klient powinien zdecydowac, jaki spo-
sob zakupow jest dla niego najwygodniejszy.
Informuj o kolejnych etapach realizacji zaméwienia - wybierz kuriera, ktory umozliwi klientowi ,sledzenie” przesyiki.

. Dotrzymaj zadeklarowanego terminu dostawy, a jezeli przewidujesz, ze nie uda sie zrealizowa¢ zamoéwienia w terminie, niezwtocznie poin-
formuj o tym klienta.
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Poznaj Centrum Innowacji Comarch:

nspektor Gadzet

Od tego numeru ,Nowoczesnego Zarzadzania” natamach naszego magazynu pojawia sie nowa rubryka, w ktorej eksperci z Cen-
trum Innowacji Comarch przedstawiajg najciekawsze nowinki technologiczne pojawiajgce na rynku. Zapraszamy do lektury!

Powrot do szkoty Natadowani stoncem
Powakacyjny powrot do szkoty i na uczelnie nalezy Zostajac w temacie brakujacej - szczegoél-
koniecznie rozpocza¢ w dobrym stylu. Potgczenie
mody i technologii, czyli torba z fotoogniwem, to
rozwigzanie, ktére nie tylko przykuje uwage kazdego,
kto minie Twoje dziecko na szkolnym korytarzu, ale
takze pozwoli uzytkownikowi by¢ w kontakcie z jego

nie po wakacjach - energii do zycia, warto
zaopatrzy¢ sie w tadujgce sie stoncem
telefony. Teraz wszedzie bedziecie mogli
ze swojego telefonu sprawdzi¢ firmowg

poczte, czy wrzuci¢ post na Facebooka.

znajomymi. Wszystko za sprawg fotoogniwa, ktore Pytanie tylko, jak urzgdzenie to sprawdzi
nataduje smartfon, iPad czy inne elektroniczne cuda. sie podczas polskiej jesiennej szarugi.
Rozwigzanie to sprawdzi sie rowniez idealnie poczas I UCLA
biznesowej podrozy. Zrédto: www.inhabitat.com
Sakku
Zrodto: www.inhabitat.com .

4 _ Do zadan specjalnych

Tojedno ztych akcesoriow, ktore majg
utatwic¢ zycie posiadaczom zaréwno
tabletow PG, jak i smartfondw. Precy-
: zyjny rysik,zaprojektowany do wspot-
pracy z ekranami wykonanymiw tech-
nologii pojemnos$ciowej, ma naturalny
i ergonomiczny uchwyt potaczony

zaluminiowym korpusem.
Pogo Sketch Pro
Zrodto: www tablety.pl

Skanujacy gryzon L
| jeszcze & propos skanowania - prezentujemy Rozszerzona rZECZ\[WIStOSC

hybryde myszkiiskanera. Urzagdzenie to tagczy w sobie Od kiedy tablety staty sie jednym z najbardziej pozagdanych gadzetéw wsréd mitosnikdw nowych
funkcjonalnos¢ standardowej myszy komputero- technologii, poja-
wej oraz recznego skanera. Jak twierdzg jego tworcy, wiajg sie coraz
dzieki tatwiej obstudze urzadzenie bedzie prawdzi- ciekawsze wer-
wym przetomem w skanowaniu dokumentow, nawet sje tych urzadzen.
do formatu A3. Tym razem grupa
LSM-100 azjatyckich projek-
Zrédto: www.pcformat.pl tantow siegneta
po technologie
przezroczystych

wyswietlaczy,
dzieki ktorym
ztatwoscig mozna
ttumaczyc¢ tek-
sty, odrysowywac
szkice,a nawet ska-
nowac dokumenty.
Iris

Zrodiowwwiabletypl
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iStolik

Kazdy mitosnik produktéw Apple’a powinien p6js¢ za przyktadem Ben-
jamina Bachmeiera. Postanowit on zbudowac¢ wtasng wersje iPhone’a 4
w formacie XXL. Tak powstat ww. W odréznieniu od oryginatu urzadze-
niem tym steruje sie za pomocg klawiatury i myszki. Ma za to wbudo-
wane DVD.

iTableous

Zrodto: www.gadzetomania.pl

Dla najmtodszych

Podobno nie mozna by¢ zbyt mtodym na to, by nauczy¢ sie obstugi nowo-
czesnych technologii. Specjalnie dla wszystkich milusinskich Amazon przy-
gotowat specjalny iPad. Vinci, bo o nim mowa, to 7-calowy tablet stworzony
specjalnie dladzieci w wieku do 4 1at. W petni bezpieczny, wykonany z nietok-
sycznych materiatow, z mozliwoscig kontrolowania tego, co Twoje dziecko
widzi na ekranie. Pytanie tylko, czy jest to wtasciwa alternatywa dla koloro-
wych ksigzeczek, ktore pamietamy z dziecinstwa?

Vvinci Zrédto: www.inhabitots.com

Auto na prad

Nowoczesny manager powinien jez-
dzi¢ ultranowoczesnym samocho-
dem. Prezentujemy prototyp nowego
pojazdu elektrycznego od BMW. Przy-
znac trzeba, ze projektantom udato
sie stworzy¢ naprawde nowoczesny
pojazd, ktory dodatkowo nadal przy-
pominaauto, a nie dzieto sztuki wspot-
czesnej. W sprzedazy juz od 2013 roku.
BMW i3, BMW i8

Zrodto: www . fastcodesign.com

Pod kontrola
Wreszcie co$ dla wszystkich
prawdziwych gadzetomania-
kéw - specjalny przybornik,
ktory pomiesci Wasze wszyst-
kie elektroniczne skarby. Od
teraz nie bedziecie musieli
szukac¢ tadowarki w platani-
nie kabli i innych urzadzen.
Koniec z bataganem!

. Grid-It
Mucha-szpleg Zrodto: wwwi.fastcodesign.com
Jak to zwykle bywa, amerykanscy naukowcy odniesli kolejny sukces,
tym razem w kontrolowaniu ruchu owadoéw. Udato sie im wszczepic
w skrzydta owada generator, ktory produkuje okoto 45 mikrowatéow
mocy. W przysztosci energie uzyskang z ruchu skrzydet bedzie mozna
wykorzysta¢ do napedzania sensorow, ktore beda mogty postuzy¢ m.in.
do ratowania zaginionych osob.

Zrédto: www.osnews.pl

MAGAZYN COMARCH ERP
NR 2/2011(16) 47



NOWE ROZWIAZANIA

Jak handel
staje sie mobilny

Sprawny obieg informacji oraz szybki dostep do nich to obecnie podstawowe wymagania
stawiane zarzadzajacym firmg i wspomagajgcemu ten proces oprogramowaniu. Nato-
miast fundamentalnym elementem nowoczesnej komunikacji w firmach staja sie urza-

dzenia mobilne.




. ! corazbar-
Uzytkownicy aix
awansowanych urzadzen, jak smartfony czy termi-
nale mobilne, wymagajg od nich dostepu do takich
samych aplikacji, do ktorych mogg sie dostac za po-
mocg laptopa czy komputera stacjonarnego. Wyko-
rzystanie mobilnego systemu IT w firmie pozwala na
zminimalizowanie uzycia dokumentow papierowych
i powstawania btedow.

Firma Donegal Sp.z 0.0, jeden z najwiekszych produ-
centow i dystrybutoréw akcesoriow kosmetycznych
w Potudniowo-Wschodniej Europie, od 2010 roku jest
uzytkownikiem systemu Comarch CDN XL w zakresie
modutéw: Sprzedaz, Zamoéwienia, Import, CRM, Pulpit
Kontrahenta, Produkcja, Ksiegowos¢, Srodki Trwate,
PaceiKadry, Business Intelligence. Istotnym elemen-
tem na etapie wyboru rozwigzania informatycznego
dla firmy byta mozliwos¢ pracy na aplikacjach mobil-
nych. Po analizie potrzeb przedsiebiorstwa, wyko-
nanej przez rzeszowska firme PROFERIS, Partnera
Comarch, Donegal zdecydowat sie na w petni zinte-
growane z systemem klasy ERP aplikacje mobilne
Comarch Mobile: Mobilny Sprzedawca oraz Mobilny
Magazynier.

Business everywhere

Wykorzystujac mobilne aplikacje, Donegal koordynuje
caty przebieg realizacji zamowien i sprzedazy. System
utatwia prace przedstawiciela handlowego przede
wszystkim poprzez historie podpowiedzi dotychcza-
sowych transakcji, aktualnych promocji i rabatéw,
dostepnos$ci towarow oraz zobowiazan lub naleznosci
kontrahenta. Dostep do danych umozliwia rowniez
wydrukowanie na miejscu u klienta np. dokumentow
sprzedazowych.

Zamowienia ztozone przez przedstawiciela handlo-
wego przekazywane sg do firmy, gdzie nastepuje ich
realizacja. W catym procesie zamowienia uczestniczg
takze dystrybutorzy Donegal, ktérzy réwniez otrzy-
mujg zamowienia sktadane przez przedstawicieli
handlowych firmy. Jezeli zamoéwienie, ktére sktada
przedstawiciel, ma byc¢ realizowane przez dystrybu-
tora, system oznacza je jako zamkniete i automatycz-
nie wysyta je mailem na wskazany adres do konkret-
nego dystrybutora. Takie dziatanie zapewnia petng
ewidencje wszystkich zaméwien realizowanych przez
przedstawicieli handlowych oraz umozliwia doktadne
analizowanie liczby zamowien towarow dokonywa-
nych przez kontrahentéw. Z kolei taki obieg doku-
mentow dostarcza firmie Donegal cennych informacji
o potrzebach odbiorcow wiasnych i tych obstugiwa-
nych przez dystrybutoréw.

MAGAZYN COMARCH ERP
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Zamowienie przechodzi ostateczng weryfikacje w cen-
trali firmy, gdzie handlowiec sprawdza jego popraw-
nos$c¢ i zawartos¢ oraz ptatnosci odbiorcy. W przy-
padku stwierdzenia zalegtosci (system komunikuje to
automatycznie) handlowiec moze ustali¢ przedptate
badz ptatnos¢ przy odbiorze towaru. Zapewnia to fir-
mie Donegal petng kontrole nad ptatnosciamii mozli-
wos¢ dziatan prewencyjnych, ktére nie dopuszczg do
zbytduzych zadtuzen odbiorcow, co ma bezposredni
wptyw na ptynnos¢ finansowa.

Po weryfikacji zamoéwienia przekazywane sg jako
dyspozycje dla magazynu, gdzie nastepuje przygo- | -
towanie i wysytka towaru. Wykorzystujac kolektor KAROLINA MARCISZEWSKA
Specjalistads. marketingu

PROFERIS
Karolina.Marciszewska@PROFERIS pl

wyposazony w czytnik kodow kreskowych, pracow-
nik moze obstuzy¢ dokument dyspozycji wydania
towaru, skanujac kolejne pozycje asortymentu, lub

pobra¢ z systemu przygotowane dokumenty maga- -———

“;\

PROFERIS

SYSTEMYINFORMATYCZNE
DLABIZNESU

zynowe, na podstawie ktorych ma nastapi¢ wydanie
towaru, oraz natychmiast zweryfikowac ich popraw-
nos¢. Na tym etapie wykorzystuje sie takze specjal-
nie przygotowang aplikacje do obstugi magazynu
- program utatwiajacy zarzadzanie kolejka dokumen-
téw do pakowania oraz wprowadzania wagi kazdego
zdokumentéw. Zapewnia to sprawng obstuge wysytek
kurierskich oraz mozliwos¢ uzupetnienia zamowienia
o numer listu przewozowego, ktory pozniej przeno-
szony jest na fakture i ptatno$¢ w momencie zaptaty
przez klienta lub - co wazniejsze - na zaptate wyko-

Zdecydowalismy sie na wdrozenie

Comarch Mobile ze wzgledu na jego

mozliwosci oraz naturalng integracje

z systemem Comarch CDN XL. Dostep do

funkcjonalnosci znanych nam z systemu

do zarzgdzania przedsiebiorstwem

mamy obecnie zapewniony przez telefon

komorkowy, smartfon czy kolektor danych.
Jerzy Chrzanowski, prezes Zarzadu Donegal Sp. z 0.0.

nana przez kuriera, jezeli jest to przesytka za pobra-

niem. Dzieki dodanej podczas wdrozenia funkcjonal-

nosci przenoszenia numerow listow przewozowych

ksiegowos¢ ma szybka informacje, za jakie dokumenty
kurier ma przela¢ pienigdze, a jakie majg by¢ zapta-
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cone przez klientéw, przez co w razie problemow
moznatatwo i szybko windykowac klienta lub kuriera.

Realizacje sprzedazy konczy sprzedaz i wystawienie
dokumentu sprzedazy. Dodatkowo, ze wzgledu na spe-
cyficzne wymagania firmy Donegal dotyczace rapor-
towania z wykorzystaniem istniejgcej aplikacji do
tworzenia raportéw, wykonana zostata integracja ist-
niejacego rozwigzania z systemem Comarch CON XL,
ktéra zapewnia dostarczenie danych o rozliczeniach
i sprzedazy przedstawicieli handlowych oraz kierow-
nikéw regionalnych. Aplikacja ta zapewnia w szcze-
golnosci informacje o wysokosci premii, ktéra uza-
lezniona jest od wielu czynnikéw, w wiekszosci
udokumentowanych w systemie Comarch CDN XL.

Business Intelligence

Na system raportowania sktada sie rowniez modut
Business Intelligence, ktorzy wykorzystywany jest
m.in. do wysytania biezgcych informacji o realizacji
planow sprzedazy do przedstawicieli handlowych,
kierownikow regionow, dyrektora sprzedazy oraz
wiascicieli firmy, z szczegotowoscig odpowiednig dla
kazdej z tych osob. Przedstawiciele otrzymujg taki
raport codziennie e-mailem dzieki mechanizmowi
subskrypcji dostepnemu w module BI.

- Wdrozenie Comarch Mobile wraz z dodatkowymi
aplikacjami przygotowanymi przez PROFERIS przy-
niosto naszej firmie wiele korzysci. Najwazniejsze

z nich to optymalizacja proceséw zamoéwien i sprze-
dazy w obrocie krajowym, jak i zagranicznym, auto-
matyzacja proceséw magazynowych oraz znaczne
usprawnienie pracy sieci przedstawicieli handlowych
- podkresla Jerzy Chrzanowski.

Przed wdrozeniem Mobilnego Sprzedawcy przed-
stawiciele handlowi Donegal musieli pracowac
na urzadzeniach mobilnych dostarczanych czesto
przez dystrybutorow, co powodowato brak informacji
0 zamawianych towarach w firmie. Wdrozenie Mobil-
nego Sprzedawcy usprawnito prace przedstawicieli
handlowych firmy Donegal, ktérzy za pomocg intu-
icyjnego interfejsu i dzieki dostepowi do aktualnych
danych na urzgdzeniach mobilnych moga w prosty
sposéb wystawi¢ zamowienie, czy uregulowac nalez-
nosciw trakcie wizyty u klienta, a firma na biezgco ma
dostep do wszystkich cennych informacji.

Z kolei dzieki zastosowaniu aplikacji Mobilnego Maga-
zyniera usprawniono prace dziatu logistyki, ktory
korzystajac z kolektorow danych, sprawnie i szybko
realizuje wydaniai przyjecia towaru. Mobilny Maga-
zynier znacznie przyspiesza rowniez proces inwenta-
ryzacji. Ustuga Business Intelligence Comarch CDN XL
zapewnia wiele opcji analizowania danych z mozliwo-
$cig przegladaniaich zdowolnego miejscaio dowol-
nej porze oraz z mozliwoscig bezposredniej wysyiki
na maila, co dodatkowo usprawnia prace analityka
w firmie.

Rys. 1. Obieg dokumentow i informacji z wykorzystaniem systemu klasy ERP i aplikacji mobilnych
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Bard®

iIBard24 Backup Online

Juz teraz mozesz zapewnic catkowite
bezpieczenstwo swojej firmie, dzieki
sprawdzonej ustudze, ktora uchroni Cie
przed ryzykiem utraty cennych danych.
Postaw na iBard24 Backup Online

imiej pewnosc, ze dane Twojej firmy

Sg zawsze bezpieczne.

iBard24 Backup Online to:

@ Automatyczne wykonywanie kopii bezpieczeristwa danych online

@ Backup baz danych MS SQL, m.in. zsystemow do zarzadzania firmg
(Comarch OPT!MA, Comarch CDN XL, Comarch ALTUM)

@ Najwyzsze standardy bezpieczenstwa przesyiu iprzechowywania danych

@ Zaawansowane zarzadzanie kontami uzytkownikow

@ Bezpieczny dostep do danych zréznych komputerow

Zamow na www.iBard24.pl

iComarch®



-
\Wspotdzielenie
informacji w mate;
firmie "

Bezpieczenstwo danych oraz‘/\/\/soki 25
poziom komunikacji wewnetrznej to
kluczowe aspekty funkcjonowania
kazdej firmy, niezaleznie od wielkosci
| rodzaju prowadzonej przez nig

. dziatalnoSci. Prawidtowa komunikacja ¢

biznesigzéilez\/ od szybkiego

niezaleznie od miej ;
Sie jdujg-Wazne, aby wymiana
| udostepnianie danych odbywaty sie
zawsze z zachowaniem wysokiego
pieczenstwa — chronione przed utratg
lub wyptynieciem na zewnatrz firmy.
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W matej firmie

Przedsiebiorstwa o rozbudowanej infrastrukturze
IT od dawna moga korzystac¢ z narzedzi wspomaga-
jacych prace grupowa pracownikoéw oraz gwarantu-
jacych bezpieczenstwo przetwarzanych przez nich
danych. Co jednak w przypadku matej firmy, ktorej
mozliwosci finansowe nie pozwalajg na inwestycje
w tego typu rozwigzania? Dzieki ustugom dostepnym
online mate i srednie firmy mogg skorzystac¢ z narzedzi
dostepnych do niedawna tylko korporacjom. Polscy
przedsiebiorcy coraz czesciej wykorzystujg w swoich
dziataniach wirtualne srodowisko chmury (cloud com-
puting), ktére umozliwia wspotdzielenie zasobow, o ile
wiasciciel pliku lub administrator konta udostepnije
innym uzytkownikom. Takie mozliwos$ci daje na przy-
ktad iBard24 Backup Online, ktéry obok podstawowe;j
funkcji automatycznego backupu plikéw i folderéw
umozliwia wspotdzielenie informacji (plikow).

Z kazdego miejsca na Swiecie
Podstawg pracy grupowej jest dostep do zawsze aktu-
alnejinformacji dla wszystkich pracownikow zespotu,
nawet jesli nie przebywajg w jednym miejscu, tzw.
pracanawspaélnych plikach. System iBard24 umozli-
wia dostep do danych zdowolnego komputera pod-
taczonego do Internetu za pomocg przegladarkiinter-
netowej lub aplikacji instalowanej na komputerze
pracownika. Jest to przydatne nie tylko w przypadku
pracy zespotowej, ale takze w sytuacji, gdy uzytkow-
nik chce mie¢ dostep do tych samych plikéw, bedac
w pracy, w delegacji czy w domu.

Dodaj uzytkownika i nadaj mu
uprawnienia

Sukces w przypadku pracy grupowej zalezy od narze-
dzi wspomagajacych sprawng integracje uzytkowni-
kow, umozliwiajgcg wspotdzielenie plikéw i folderow.
W iBard24 zostat wprowadzony system zarzadzania
dostepem do konta, co daje mozliwos$¢ dodawania
kolejnych uzytkownikoéw i nadawanie im uprawnien
do poszczegolnych jego zasobow. Administrator (wia-
Sciciel konta) ma mozliwo$¢ podzielenia pojemno-
$ci posiadanego konta pomiedzy wielu uzytkowni-
kow, przydzielajac okreslong przestrzen dyskowa
oraz nadajac uprawniania dotyczgce zapisu/odczytu
danych. Kazdemu uzytkownikowi nadawany jest
osobny login i hasto do tzw. subkonta, dzieki czemu
ma on mozliwos¢ korzystania ze wszystkich funkcji
programu. Administrator konta posiada dostep do
wszystkich plikow dodanych przez uzytkownikéw,
ma mozliwos¢ tworzenia grup, ktorym moze nada-
wac rézne uprawniania dotyczace przechowywanych
danych. Uzytkownicy-pracownicy nie widzg przecho-
wywanych przez inne osoby danych do momentu ich

MAGAZYN COMARCH ERP
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udostepnienia przez administratora konta lub wta-
Sciciela pliku. iBard24 to jedyne tak zaawansowane
narzedzie tego typu na polskim rynku backupu online.

tatwe wspotdzielenie plikow

a bezpieczenstwo danych

Szczegolnie przy wspotdzieleniu informacji nalezy
pamietac, ze wszystkie firmowe dane sg bezcenne.
Nagta ich utrata lub dostep do nich przez niepowo-
tang osobe moze narazi¢ firme na wielkie straty finan-
sowe oraz doprowadzi¢ do utraty konkurencyjnosci.
Ustalenie wewnetrznych zasad bezpieczenstwa juz

nie wystarcza. Jesli w firmie nie wprowadzimy narze-

BLANKA SEWERYN

Product Manager iBard24
iComarch24 SA
Blanka.Seweryn@Comarch.pl

dzi umozliwiajacych bezpieczng wymiane danych
iautomatyczne tworzenie kopii zapasowych, musimy
pamietac o tzw. czynniku ludzkim. Wazne dane sg
czesto przechowywane tylko i wytacznie w jednej
kopii na komputerach stacjonarnych lub laptopach,
a wymiana ich pomiedzy pracownikami odbywa sie
za pomocg pendrive’dw lub za posrednictwem poczty
elektronicznej czy tez komunikatorow internetowych.
To wedtug Stowarzyszenia IT Policy Compliance Group
gtowne zrodta utraty danych.

iBard24 spetnia najwyzsze standardy bezpieczen-
stwa wymiany danych. Rozwigzanie daje mozliwos¢
szyfrowania wybranych danych za pomocg algo-
rytmu szyfrujgcego AES-256 bit. Dane szyfrowane

Jako kancelaria podatkowa szukalismy
rozwigzania do archiwizacji baz danych oraz
dokumentow firmy w celu zabezpieczenia
ich przed nagtg utratg (...). Posiadamy
kilkadziesigt baz, ktore sg kopiowane
codziennie, dlatego tak wazne byto dla nas,
aby backup wykonywat sie nie tylko bez
naszej ingerencji, ale takze sprawnie, nie
zajmujgc naszych tgczy. Dzieki iBard24 Backup
Online firmowe dane sg zabezpieczone,

a my mozemy skupic sie na naszej pracy.

Grzegorz Czech,
wtasciciel Kancelarii Podatkowej Infor-Tax
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sg na komputerze uzytkownika przy pomocy wyge-
nerowanego wczesniej klucza szyfrujgcego. Dodat-
kowo transferowane dane wysytane sg na serwer
poprzez potaczenie zabezpieczone kolejng warstwg
szyfrowania - w protokole SSL. Protokot SSL-128 bit
to zabezpieczenie stosowane m.in. w potgczeniach
z serwisami bankowosci elektronicznej - zapew-
nia on niezwykle wysoki poziom bezpieczenstwa.
Dane przechowywane sg na bezpiecznych serwe-
rach Comarch Data Center.

Program iBard24 umozliwia tworzenie

kopii zapasowych baz danych, ktore

teraz sg dostepne dla wszystkich lekarzy
pracujgcych w firmie (...). Przesytanie danych
medycznych pozwala na analize badan

na odlegtosc. Od teraz niektore badania
rejestruje pielegniarka, a ich odczyt 1 analiza
lekarska odbywa sie w zupetnie innym
miescie. W ten sposob mozna zaoszczedzic
cenny czas naszych pacjentow i lekarzy.

dr nauk med. Piotr Salomon,
kierownik Poradni Kardiomedical i prezes Zarzadu firmy

2

Dzieki podwdjnemu szyfrowaniu wymiana danych
pomiedzy pracownikami w firmie jest w petni bez-
pieczna.iBard24 chroni dane przed udostepnieniem
osobom nieupowaznionym, uszkodzeniem, znisz-
czeniem lub zmiang, a dzieki funkcji automatycz-
nego backupu pozwala wyeliminowac ryzyko utraty
danych naskutek kradziezy lub awarii sprzetu kom-
puterowego pracownika mobilnego. W takim przy-
padku dane mogga by¢ w prosty sposob odzyskane.

Powrot do poprzedniej wersji
dokumentu

Dodatkowa niezwykle przydatng opcjg iBard24 jest
mozliwos¢ wersjonowania, czyli dostepu do poprzed-
nich wersji plikéw. Pozwala ona na odzyskanie wcze-
$niej zapisanych wersji dokumentéw. Funkcjonalnos¢
ta jest szczegoélnie przydatna w przypadku, gdy pra-
cownik dokona niepozadanych zmian w dokumencie.
iBard24 oferuje mozliwo$¢ odzyskania do 20 wersji
pliku wstecz. Funkcja zmniejsza ryzyko zwigzane z bte-
dami ludzkimi, ktére moga mie¢ powazne skutki w sytu-
acjinp. skasowania czesci zawartosci dokumentu.

Inwestycja w narzedzia wspomagajace przeptyw
informacji oraz bezpieczenstwo firmowych danych
to decyzja strategiczna dla kazdego przedsiebiorstwa.
Nawet w matej firmie, zatrudniajacej kilka osob, korzy-
stanie z programoéw umozliwiajacych bezpieczng
wymiane danych znacznie utatwia codzienng prace,
jednocze$nie podnoszac jej wydajnos¢. Chmura moze
tworzy¢ bezpieczne $srodowisko komunikacyjne dla
matej firmy, wspomagajac wewnetrzng wymiane
informacji oraz zmniejszajac ryzyko utraty danych
w wyniku awarii sprzetu. Rozwigzania, jakie propo-
nuje Comarch, mozna wdrozy¢ od zaraz, bez koniecz-
nosci ponoszenia wysokich naktadéw finansowych.

Comarch Data Center

Osrodki przetwarzania danych charakteryzuja sie petng
redundancjg systemow zasilania, klimatyzacji, infrastruk-
tury sieciowej oraz taczy telekomunikacyjnych (4 roz-
nych operatorow), dzieki czemu dane klientéw Comarch
sa w petni bezpieczne. W dziedzinie bezpieczenstwa
Comarch opiera sie na swoim kilkunastoletnim doswiad-
czeniu oraz na wspotpracy z najlepszymiinstytucjamicer-

tyfikujgcymi. Firma wyksztatcita inzynierow z certyfika-
tem CISSP, ktory jest potwierdzeniem najwyzszej wiedzy
w zakresie bezpieczenstwa systeméw informatycznych.
Comarch nalezy réwniez do grona najlepszych firm spe-

cjalizujacych sie w audycie systeméw informatycznych
- inzynierowie Comarch posiadajg tytuty CISA.
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Nadchodzi automatyzacja
W biznesie

— zatrudnij najlepszego specjaliste
Wizje sztucznej inteligencji i robotow funkcjonujacych obok ludzi pojawiaja sie w twérczo-
Silteracke}  Filmovwe] od wiellt. Postepujacy rozws) technologi sprawia e myslace

maszyny przestaja kojarzyc sie jedynie z proza Stanistawa Lema. Automatyzacja coraz

Smielej wkracza w nasze zycie codzienne oraz do biznesu.
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Comarch ALTUM

Data urodzenia: 1.01.2008
Adres zamieszkania: W zaleznosci od potrzeb pracodawcy

Tel.: 1268143 00

e-mail: Comarch.ALTUM@Comarch.pl
WWW: www.Comarch.pl/ALTUM

CURRICULUM VITAE

COMARCH

ALTUM

Doswiadczenie:

01.2010 - nadal

12.2009 - nadal

06.2009 - nadal

09.2008 - nadal

Zostatem wdrozony juz wponad 60 firmach w Polsce i poza j€j granicami.

kaszta!cenie:

Yellowpoint GmbH
Stanowisko: system do zarzgdzania
Zakres obowiazkow:
wsparcie kierownictwa - przetwarzanie informaciji dla kadry kierowniczej;
centralne zarzadzanie siecig oddziatow firmy;
organizacja wewnetrznych procesow biznesowych firmy:
organizacja pracy magazynu iplanowanie zaopatrzenia sieci sprzedazy.

Dynamo Dresden Fanshop GmbH
Stanowisko: system do zarzgdzania
Zakres obowigazkow:
organizacja wielokanatowej sprzedazy;
podnoszenie wydajnosci procesu sprzedazy;
centralne zarzadzanie ofertg towarowa, uporzadkowanie informacji dot. towarow;
przygotowywanie zaawansowanych analiz.

ASCOMP SA
Stanowisko: system do zarzgdzania
Zakres obowiazkow:
kompleksowa organizacja procesu sprzedazy;
realizacja irozliczanie kontraktow:
biezace raportowanie dotyczace catej dziatalnosci firmy:
obstuga zamowien wewnetrznych.

Auchan Telecom
Stanowisko: system do zarzgdzania
Zakres obowigzkow:
automatyzacja obstugi procesow iprocedur wewnetrznych;
ograniczanie mozliwosci naduzy¢ finansowych;
zarzadzanie obstuga 25tys. transakcii dziennie;
wsparcie procesu zakupow, dystrybuciji i zwrotow wirtualnych produktow.

1997-2008

2008 - nadal

Znaiomoét’: '|Szykéw obcych:

Pozyskiwanie wiedzy biznesowej zwdrozen systemu ERP Comarch CDN XL uponad 3200 Kklientow. Miatem
okazje poznac specyfike dziatania firm zwielu branz, oréznych strukturach organizacyjnych iwewnetrznych
procedurach. Wiedze te wykorzystuje w podnoszeniu efektywnosci firm, zktorymi obecnie wspotpracuje.

Wspotpraca zCentrum R&D Comarch. Wiedza wypracowana przez zespot badawczo-rozZwojowy Comarch

pozwala mi czynic prace moich klientow prosta, intuicyjna iprzyjemna.

Jezyk angielski - pardzo dobry
Jezyk niemiecki - bardzo dobry
Jezyk francuski - bardzo dobry

Predxsgozxcie

- elastycznost

- otwarto$c na innowacje

- nowa technologia

_ wbudowane narzedzia Workflow iBusiness Intelligence

- ergonomia

- przyjazny interfejs
- miedzynarodowoéc

Nagrody

. Best Solution Provider Produkt/Solution podczas konferencji Gartnera ,IT Chanel Vision Europe 2008" wRzymie
. Innovationspreis 2008 {2009 w kategorii Najbardziej innowacyjny system klasy ERP"

56

NOWOCZESNE
zarzadzanie



! przemystowa
Rewolucja M.
ku, w wyniku ktorej rozwinety sie maszyny i linie
produkcyjne, doprowadzita do uwolnienia ludzi od
ciezaru pracy fizycznej. Dzi$ stoimy w obliczu auto-
matyzacji inteligentnej, dzieki ktorej maszyny czy tez
systemy informatyczne w pewnym stopniu przejmuja
zanas myslenie. Rozwija sie sztuczna inteligencja, po-
wstajg coraz doskonalsze roboty. Jak podaje magazyn
»IEEE Spectrum”, liczba produkowanych robotéw co
roku ro$nie o 50 proc. Czy dokonujgcych sie zmian po-
winnismy sie obawia¢? A moze sg one dla nas szansg?

Rutyna zabija kreatywnosc

Nasze babcie spedzaty dtugie godziny zimowych wie-
czoréw narobieniu nadrutach, jednak dzi$ wiekszos¢
znas wybierze sie po szalik do sklepu lub kupi go przez
Internet. Zyjemy duzo szybciej niz jeszcze kilkadziesiat
lat temu. Szybciej tez prowadzimy interesy, poniewaz
takie sgreguty gry w kapitalistycznej rzeczywistosci
wolnego rynku. Niepewna koniunktura wymusza nie-
ustanne szukanie dodatkowych wolnych zasobow.

Biznes, aby byt skuteczny, musi by¢ kreatywny, a nic
tak nie powstrzymuje kreatywnosci jak rutyna. Pra-
cownicy powinni skupia¢ sie na aktywnym szukaniu
nowych szans. Aby tego typu dziatania byty skuteczne,
firma potrzebuje narzedzi informatycznych, ktore
zjednejstrony odcigza kadre od zadan operacyjnych,
a zdrugiej bedg jg aktywnie wspiera¢ w budowa-
niu mocnych wiezi z klientem. To niezwykle istotne,
bowiem wtasnie klienci sg zrédtem najlepszych
pomystow biznesowych - nalezy jedynie te pomysty
wychwyci¢ i elastycznie dostosowac do nich oferte.

Comarch ALTUM - najlepszy
specjalista dla Twojej firmy

W Japonii, bedacej najbardziej zrobotyzowanym kra-
jem, na 10 tysiecy pracownikéw przemystowych przy-
pada ponad 300 robotow. Polskim przedsiebiorcom,
oczekujacym korzysci, jakie daje automatyzacja pro-
ceséw biznesowych, proponujemy ,zatrudnienie”
specjalisty w postaci najnowszego systemu do zarzg-
dzania Comarch ALTUM. Poniewaz kazda rekrutacja
rozpoczyna sie od przejrzenia zyciorysu kandydata,
przygotowalismy CV Comarch ALTUM (prezentowane
na poprzedniej stronie), ktére z przymruzeniem oka
pokazuje rzeczywiste zalety systemu.

Oni juz ,zatrudnili”

Comarch ALTUM

System Comarch ALTUM wybrato juz ponad 60 firm
w Polsce, Niemczech, Francjii Austrii. Ponizej prezen-
tujemy wypowiedzi wybranych polskich klientow.

MAGAZYN COMARCH ERP
NR 2/2011(16)

FCA Sp. z 0.0. to jeden z najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie producentow i dostawcow sprzetu
Swiattowodowego. Istotne zwiekszenie swych udzia-
téw w rynku firma zawdziecza znacznemu poszerze-
niu oferty produktowej w ostatnich latach. Od ponad
20 lat przedsiebiorstwo zwigzane jest z najlepszymi
na$wiecie dostawcami komponentéw swiattowodo-
wych i technologii produkcji. System zarzadzania jako-
$cigw FCA jest zgodny zwymogami normy 1SO 9001.

- Pierwsi pracownicy FCA rozpoczeli prace w syste-
mie Comarch ALTUM juz w lipcu 2010 roku. Na tym
etapie zostat uruchomiony modut do elektronicznej
wymiany dokumentow (EDI) z kluczowym klientem
firmy. Komunikacja obejmuje przyjmowanie zamowie-
nia sprzedazy, potwierdzenie przyjecia zamowienia,
faktury sprzedazy, korekty faktur oraz potwierdzenia
wptyniecia i przyjecia dokumentow. Wymiana doku-
mentow jest prowadzona w oparciu o rozwigzanie
Workflow dostepne w Comarch ALTUM. Pozwala ono
na automatyzacje wielu dziatan, ktérymi do tej pory
musielizajmowac sie pracownicy. Dzieki uruchomie-
niu elektronicznej wymiany dokumentow m.in. otrzy-
mujemy w ciggu kilku minut potwierdzenie przyjecia
dokumentow, a takze przyspieszylismy sptyw nalez-
nosci o kilka dni. Krétko moéwigc - automatyzacja
sie opfaca - méwi Adam Morawski, cztonek Zarzadu
FCASp.zo.0

Okiem integratora

- Wdrozenie inteligentnego systemu Comarch ALTUM
ze wzgledu na jego innowacyjnos¢ moze wydawac
sie nie lada wyzwaniem - komentuje Przemystaw
Lepiarz z krakowskiej firmy ALPOL - rozwigzania IT,
bedacej partnerem Comarch. - Nam jednak udato sie
to zrobi¢ szybko i sprawnie, z czego jestesmy bardzo
zadowoleni. Wdrazajgc Comarch ALTUM u klienta,
mozemy mie¢ pewnos¢, ze spetnimy wszystkie jego
oczekiwania, poniewaz elastyczno$¢ rozwigzania
pozwala na maksymalne dostosowanie do potrzeb
i wymagan firmy i branzy, w ktérej dziafa. Satysfak-
cja naszego klienta to dla nas najlepszy dowéd na
wysokgq jako$¢ systemu.

DUKATO Sp. z 0.0. powstata w 1994 roku w Dobiegnie-
wie. 0d 2000 roku funkcjonuje oddziat firmy w Okonku.
0d 2004 roku w ramach przedsiebiorstwa prowa-
dzonajest dziatalnos¢ zwigzana ze sktadami budow-
lanymi w Watczu i Pile. W 2009 i 2010 roku powstaty
oddziaty zajmujgce sie dystrybucja alkoholi w Szcze-
ciniei Gryficach. Celem firmy jest dystrybucja towa-
row, w szczegolnosci piwa, wina, mocnych alkoholi,
napojow oraz sokow. Firma specjalizuje sie w kom-
pleksowej obstudze dystrybucyjnej sklepow, baréw

RYNEK

ADAM MORAWSKI
Cztonek Zarzadu
FCASp.zo0.0.

EDYTA KOZEK

Business Development Manager ERP

Comarch SA
Edyta.Kozek@Comarch.pl
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Wdrazajgc Comarch ALTUM u klienta,
mozemy miec pewnosc, ze spetnimy

wszystkie jego oczekiwania, poniewaz

elastycznosc rozwigzania pozwala na

maksymalne dostosowanie do potrzeb
I wymagan firmy 1 branzy, w ktorej dziata.

Satysfakcja naszego klienta to dla nas

najlepszy dowod na wysokg jakosc systemu.

Przemystaw Lepiarz, ALPOL — rozwigzania IT

KAROL WOJTASZEK

Dyrektor IT
DUKATO Sp.z0.0.
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i restauracji, dostarczajac petng game asortymen-
towg towaréw. DUKATO dziata na terenie pétnocno-
-zachodniej Polskiijest przedstawicielem wiodgcych
dostawcow na rynku napojéw alkoholowych.

- Jestesmy przedsiebiorstwem mocno nastawionym
nainnowacje. Naszg receptg na sukces sg autorskie,
wypracowane modele dziatania, a nie $lepe podgza-
nie za konkurencjg. W poszukiwaniu idealnego roz-
wigzania klasy ERP kluczowym kryterium byfa dla nas
jego otwarta technologia. Z tego powodu rozwigzania,
ktére wymagaty od nas jakiegokolwiek dostosowania
sie do systemu, zostaty odrzucone juz na starcie. Po
prezentacjach kilku systemow wybralismy Comarch
ALTUM - mowi Karol Wojtaszek, Dyrektor IT w DUKATO
Sp.zo0.0. - JesteSmy w petni swiadomi naszych potrzeb
informatycznych, mamy takze do$wiadczenie w two-
rzeniu rozwigzan IT na wiasne potrzeby. Nasi przedsta-
wiciele handlowi korzystajg z autorskiego narzedzia
do mobilnej sprzedazy, dziatajgcego na telefonach
iPhone oraz tabletach iPad. Docelowo rozwigzanie
to zostanie zintegrowane z Comarch ALTUM. Sys-
tem bedzie nas wspiera¢ w kluczowych dla branzy
dystrybucji alkoholi procesach, m.in. w zarzagdzaniu
opakowaniamizwrotnymi. Cate know-how DUKATO
zostanie ,zaszyte” w Comarch ALTUM, m.in. w postaci
modeli procesow biznesowych Workflow, dedykowa-
nych raportow i analiz, a takze spersonalizowanych
interfejsow. Wybralismy platforme Comarch ALTUM
ze wzgledu na wysokg elastycznos¢ oraz mozliwosc
samodzielnego wprowadzania zmian w systemie.
Dziekirozwigzaniu Workflow jestesmy w stanie w kaz-
dej chwili reagowac na szybkie zmiany w otocze-
niu rynkowym, dostosowujgc platforme do naszych
potrzeb, oraz automatyzowac powtarzalne procesy.
Planowane przeniesienie wszystkich uzytkownikow
na nowy system to poczatek stycznia 2012 roku -
dodaje Karol Wojtaszek.

Okiem eksperta

Innowacyjnosc¢ systemu Comarch ALTUM, polegajaca
m.in. na procesowosci i mozliwosci automatyzacji
procesow biznesowych, zostata potwierdzona doku-
mentem ,Opinia o innowacyjnosci Comarch ALTUM”
wystawionym przez dr. hab. Pawta Lule, kierownika
Katedry Systemow Obliczeniowych Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie.

- Podejscie procesowe pozwala na ujednolicony spo-
s6b opisu wszystkich dziatan przedsiebiorstwa, co
znacznie ufatwia ich ocene, doskonalenie oraz koor-
dynacje. Przedsiebiorstwo stosujgce podejscie proce-
sowe wzarzgdzaniu jest w stanie fatwiej dostosowac
sie do zmieniajgcych warunkéw swojego funkcjo-
nowania. Lepiej rowniez wykorzystuje kompeten-
cje i zaangazowanie swoich pracownikéw. System
Comarch ALTUM w petni wspiera podejscie procesowe
w zarzgdzaniu. Pozwala na definiowanie proceséw
zwigzanych ze sferq handlu, logistyki i finanséw. Defi-
niowanie proceséw odbywa sie za pomocg edytora
graficznego w narzedziu Workflow. Elastyczna konfi-
guracja systemu zapewnia modelowanie skompliko-
wanych proceséw biznesowych przy jednoczesnym
zachowaniu wysokiego poziomu bezpieczenstwa -
mowi dr hab. Pawet Lula. - Zastosowanie zintegro-
wanego w Comarch ALTUM Workflow zmienia sposéb,
w jaki uzytkownicy pracujg z systemem. Akcje inicjo-
wane przez jednego z uzytkownikéw automatycznie
powodujg koniecznosc reakcji ze strony innych uzyt-
kownikéw systemu biorgcych udziat w danym proce-
sie biznesowym. W przypadku braku reakcji urucho-
miony moze zosta¢ mechanizm przypomnien i alertéw
u odpowiednich 0s6b w hierarchii firmy. Wsréd zadan
w obiegu dokumentéw mozna umieszczac¢ réwniez
wystanie wiadomosci e-mail z okreslonym zatgczni-
kiem, np. wystanie zapytania ofertowego do dostaw-
cow konkretnego produktu. Przebieg proceséw bizne-
sowych jest w systemie modelowany graficznie, dzieki
czemu mozna w prosty sposéb zmodyfikowac sciezki
obiegu dokumentéw przewidziane przez twércow
Comarch ALTUM i dostosowac logike biznesowgq sys-
temu do realiéw przedsiebiorstwa - dodaje Pawet Lula.

Wiecej informacji o Comarch ALTUM:
www.Comarch.pl/ALTUM
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SUSINESS
ntelligence
W DIKIN

MAGAZYN COMARCH ERP

Co maja ze sobg wspaolnego

Business Intelligence i subtelna
bielizna? Odpowiedz znajdziesz

W rozmowie z przedstawicielem
firmy JS, ktora jest najwiekszym
dystrybutorem bielizny na terenie
catej Polski. Firma JS wspotpracuje
ze znanymi markami, takimi jak:
Gatta, Eldar, Key, She, Belle Femme,

Alles, Nipplex i wiele innych.
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N firmaw dzi-
Zarzadzanie i
realiach staje sie coraz wiekszym wyzwaniem. Od
manageréw wymaga sie, aby byli dobrymi stratega-
mi ksztattujgcymi przysztos¢ przedsiebiorstwa. Do
sprawnego zarzadzania firma i podejmowania wta-
sciwych decyzji biznesowych potrzebne jest sprawne
i biezgce monitorowanie aktualnej sytuacji przedsie-
biorstwa i budowa dynamicznych scenariuszy jego
rozwoju. Odpowiednie narzedzia biznesowe muszg
zapewnia¢ mozliwos¢ zaréwno optymalizacji wyko-
rzystania zasobow finansowych, jak i wychwytywa-
nia wszystkich, nawet najmniejszych, sygnatow za-
grozenia sytuacji przedsiebiorstwa.

Systemy Business Intelligence powstaty z mysla
0 osobach zarzadzajgcych przedsiebiorstwami
i dostarczajg im kompleksowych informacji nie-
zbednych do monitorowania i zarzadzania proce-
sami, za ktére sg odpowiedzialni. Wraz z tendencja
do sptaszczania struktur organizacyjnych w firmach
takze na pracownikow nizszego szczebla przenie-
sionazostata cze$¢ odpowiedzialnosci za losy przed-
siebiorstwa. W zwigzku z tym oni rowniez powinni
moc podejmowac decyzje w warunkach gwarantu-
jacych dostep do mozliwie najbardziej wiarygod-
nych informacji.

Narzedziem, ktére w petni wspiera i monitoruje takie
dziatania, jest Comarch Business Intelligence. Pozwala
on na gromadzenie, przetwarzanie, analize i raporto-
wanie informacjiistotnych dla procesu podejmowa-
nia decyzji na kazdym szczeblu zarzadzania przed-
siebiorstwem.

Co to jest Business Intelligence?
Business Intelligence to nicinnego jak przeksztatcanie
danych winformacje. W erze zalewu informacji i cig-
gle rosnacej liczby stron internetowych znalezienie
wiasciwej informacji w zasobach Internetu bez dobrej
wyszukiwarki graniczytoby z cudem. Podobnie w kaz-
dej firmie codziennie rejestrowane sg coraz to nowe
transakcje, np.zamowienia czy zlecenia produkcyjne.
W efekcie okazuje sie, ze naszg gtéwna bolgczka staje
sie przede wszystkim wydobycie tej najpotrzebniej-
szej i najwitasciwszej informacji, na podstawie kto-
rej bedziemy mogli podjac¢ racjonalne decyzje. Ten
fakt zauwazajg managerowie, ktorzy dostrzegajg, ze
sprawne zarzadzanie informacja staje sie kluczem do
sukcesuich firm. O ten wazny obszar w przedsiebior-
stwie nalezy dbac tak samo jak o utrzymanie dobrych
relacji z kontrahentami, optymalny poziom zatowa-
rowania czy ptynnos¢ finansowa.

Business Intelligence to nic innego jak wyszuki-
warka internetowa dla firmowych zasobdw, dzieki
ktorej mozemy za pomocg jednego klikniecia dotrze¢
do kluczowych, syntetycznych informacji opartych na
aktualnych danych. Dzieki narzedziom Comarch Busi-
ness Intelligence, takim jak analizy, raporty, budzety
czy karty wynikow, przedsiebiorstwa moga optyma-
lizowac swojg dziatalnos¢, generowac wieksze zyski
orazidentyfikowacieliminowa¢ waskie gardta. Narze-
dzie Business Intelligence w czasach duzej zmienno-
scirynkowej staje sie nieodtaczng czescig systemow
klasy ERP. Petniono role ,pomostu” pomiedzy zarza-
dzaniem na poziomie strategicznym a zarzgdzaniem
operacyjnym. Pozwala zmaksymalizowac¢ korzysci pty-
nace z wdrozenia systemu ERP, dajac osobom zarza-
dzajacym konkretng wiedze o procesach zachodza-
cych wich firmach.

Co ma ze soba wspolnego
Business Intelligence i subtelna
bielizna?

Firma JS zajmuje sie dystrybucjg bielizny, rajstop,
skarpet oraz odziezy. JS to 8,5 tys. mkw. samoobstu-
gowej powierzchni ekspozycyjnej oraz magazyno-
wej. Firma wspoétpracuje z ponad 300 dostawcami.
Sukcesy w sprzedazy bielizny, rajstop i skarpet sta-
wiajg JS w roli lidera w handlu hurtowym w Polsce.
W trakcie swojego rozwoju JS powiekszyt dziatalnos¢
o sie¢ sklepow z markowg bielizng Lavantil, ktore
zlokalizowane sg w centrach handlowych na terenie
catej Polski. Sukcesy firmy JS wspiera system Comarch
CDN XL uzbrojony w narzedzie Business Intelligence.

Na nasze pytaniaodpowiada Jacek Tobota, prezes Zarzadu JS.

Co wptyneto na wybér systemu Comarch?

Jacek Tobota: Do 2008 roku uzywalismy oprogramo-
wania FPP++, Ksiega Handlowa oraz Ptace i Kadry
firmy Comarch oraz innych aplikacji wspomagaja-
cych zarzadzanie bazg danych. Jednym z naturalnych
elementéw rozwoju firmy byto przejscie na zintegro-
wany system do zarzadzania. Tylko system klasy ERP,
taczacy w jednym rozwigzaniu wszystkie elementy
niezbedne do zarzgdzania firmg, dawat szanse na
dalszy dynamiczny rozwdj i sprostanie wymaganiom
stawianym firmom, ktore swoim zasiegiem chcg wyjs¢
poza regionalny obszar dziatania. Comarch CDN XL,
dzieki mozliwosciom pracy terminalowej oraz doste-
powido danych zdowolnego miejsca, zmienit sposéb
komunikowania wewnatrz naszej firmy. Integralne
narzedzie Business Intelligence usprawnito dostep
do danych zapisanych we wszystkich obszarach sys-
temu i wszechstronngich analize.
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Jaka jest Panstwa specyfika pracy z narzedziem Busi-
ness Intelligence, jakie procesy biznesowe zostaty
dzieki niemu usprawnione w firmie JS?

JT: Podstawowym celem, ktory przy$wiecat naszej fir-
mie podczas wdrazania Bl, byto zapewnienie kadrze kie-
rowniczej odpowiedzialnej za podejmowanie decyzji
biznesowych jak najszybszego dostepu do niezbednych
danych skondensowanych w jasnych i przejrzystych
tabelach i wykresach, modyfikowanych w jednej chwili,
w zaleznosci od biezgcych wymagan. Podstawowe
procesy, jak zamawianie towaréw, kontrola zapaséw,
rozliczenia przedstawicieli handlowych, raportowa-
nie wynikéw sprzedazowych sklepéw sieci Lavantil,
zostaty uproszczone i zyskaty wiekszg przejrzystosc.

Co konkretnie zostato usprawnione w Panstwa fir-
mie? Jakie zyskaliscie korzysci?

JT: Codzienny dostep do wczesniej przygotowanych
zapytan pozwala na szybkie reagowanie na nieko-
rzystne wspotczynniki sprzedazowe, korygowanie
planéw sprzedazowych i rozliczen. Zostata zwiek-
szona rotacja towardw, a zalegajace zapasy sg suk-
cesywnie uptynniane. Kontrola zobowigzan i nalez-
noscioraz zapaséw towarow handlowych pozwolita
naszej firmie tagodnie przejs¢ trudny okres lat 2009-
2010 zachowac ptynnos¢ finansowa. Analizy wykony-
wane w systemie Bl byty gtownym elementem planu
naprawczego, a po jego realizacjii zakonczeniu staty
sie podstawg biezacej dziatalnosci.

Czy planujg Panstwo rozbudowe systemu?
JT: Od sierpnia 2011 roku powiekszylismy modut Bl
i obecnie mamy petny pakiet, a dostep do wybranych
zestawien przez Internet otwiera nowe mozliwosci
w zarzadzaniu i wymianie informacji.
Wspotczesne koncepcje, metody i narzedzia
zarzadzania powinny zapewniac¢ sprawng realizacje
wszystkich funkcji managera w przedsiebiorstwie,
czyli zarzadzanie wartoscia firmy, analize i ocene
efektywnosci finansowej przedsiewziec¢ inwestycyj-
nych w zakresie inwestycji rzeczowych i finansowych,
optymalizacje zrédet finansowania dziatalnosci, zarza-
dzanie ptynnoscig finansowg oraz planowanie i kon-
trole przychodow, kosztow i wynikéw finansowych
organizacji. Business Intelligence jest narzedziem
wspomagajacym proces podejmowania decyzji na
kazdym szczeblu zarzadzania przedsiebiorstwem.
Daje natychmiastowy dostep do kluczowych infor-
macji zgromadzonych w réznych obszarach systemu
do zarzadzania. Intuicyjna forma budowania rapor-
téw oraz ich wielowymiarowos$¢ pozwalajg na ana-
lizowanie wynikéw kazdej uprawnionej do tego oso-
bie, ktéra nie musi posiada¢ zaawansowanej wiedzy
informatyczne;j.
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Jak przetrwac podczas kryzysu

i zminimalizowac jego skutki?
Podczas kryzysu klienci coraz wiekszg wage przykia-
daja do optymalizacji kosztow, dlatego tez coraz cze-
$ciej pojawiajg sie zapytania o dostepno$¢ oprogramo-
wania w tzw. modelu Saas (Software as a Service) oraz
narzedzi do budzetowania, prognozowania i rapor-
towania. Firmy w dobie kryzysu, aby utrzymac odpo-
wiedni poziom ptynnosci finansowej, czesto korzystaja
z takich funkcjonalnosci, jak TOP10-Kontrahenci z prze-
terminowanymi ptatnosciami. Raport ten prezentuje
liste dziesieciu kontrahentéw majacych wzgledem
nas przeterminowane zobowigzania o najwiekszej
wartosci, zawezajac analize do dowolnego okresu.

Przydatnym rozwigzaniem w narzedziu Business Intel-
ligence jest rowniez analiza ABC, ktoéra zgodnie zzasadg
Pareto definiujeigrupuje zasoby. Do grupy Azalicza sie
wiec dobra stanowigce 20 proc. asortymentu, a jedno-
cze$nie generujgce 80 proc. sprzedazy. Dobraz grupy B
stanowig 30 proc. asortymentu i generujg 15 proc. sprze-
dazy. Natomiast grupa C jest reprezentowana przez
pozostate 50 proc. asortymentu, ale przychody ze sprze-
dazy tych towardw stanowi¢ bedg jedynie 5 proc. ABC
to klasyfikacja zasobdw wedtug malejgcej wartoscilub
innych kryteriow. Nalezy podzieli¢ pozycje na trzy klasy:
A, BiC KlasaAobejmuje pozycje najdrozsze, wymaga-
jace szczegolnej uwagi, do klasy B zaliczane sg zasoby
0 mniejszym znaczeniu, a klase C stanowig wszystkie
pozostate. Istotg klasyfikacji ABC jest interpretacja wyni-
koéw takiej analizy, np. towary z grupy A powinny by¢
zawsze na stanie magazynu, w szybko dostepnym miej-
scu, bo to one stanowig dla nas najwiekszg wartos¢.

Nowoczesny system klasy ERP - Comarch ALTUM ma
mechanizmy, ktére bazujac na wynikach analiz, poma-
gaja precyzyjnie zarzadzac firma. Sg to narzedzia, ktore
modelujg i automatyzujg procesy biznesowe - Busi-
ness Process Management. Dzieki temu mozliwe jest
na przyktad automatyczne obliczanie minimalnych
ioptymalnych stanéw magazynowych dla poszczegol-
nych produktéw ABC, a nastepnie automatyczne doko-
nywanie przez system zamowien, aby utrzymac odpo-
wiedni poziom zapasow. Metoda ABC stosowana jest
przy normowaniu i kontroli zapaséw materiatowych,
zaopatrzeniu materiatowym, sprzedazy i dystrybucji etc.

Z doswiadczen ekspertow Comarch wynika, iz w dobie
kryzysu sprawdza sie rowniez tzw. funkcjonalno$¢ budze-
towania. W dziatalnosci jednostek gospodarczych jest
onauznawanaza jedno z podstawowych narzedzi wspo-
magajacych oraz determinujgcych rozwoj przedsiebior-
stwa, prowadzacych w koncowym efekcie do osiggniecia
wytyczonych celow. Celem budzetowania jest zapewnie-
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nie efektywnego zagospodarowa-
niazreguty ograniczonych zasobow,
jakimi dysponuje przedsiebiorstwo.
Inaczej méwiac, budzetowanie przy-
porzadkowuje realizacje strategicz-
nych celow i zapewnia efektywne
wykorzystanie zasobow.

Proces tworzenia budzetu sktada
sie ztrzech etapow: zdefiniowania
struktury, wypetnienia danych oraz
analizy wykonania. Comarch Busi-
ness Intelligence wspiera uzytkow-
nika na kazdym ze wspomnianych
etapow i umozliwia tworzenie
nastepujacych budzetéw: sprze-
dazy, kosztéw produkcji, kosztow
materiatowych, kosztéw sprzedazy
oraz wynikow finansowych.

Z narzedzi pozwalajacych na ewi-
dencjonowanie stanu finansow
przedsiebiorstwa systemy Bl staty
sie rozwigzaniamidajgcymiwglad
w 0golng sytuacje przedsiebior-
stwa. Oczekiwania rynku, zmie-
niajace sie otoczenie i narzedzia
wykorzystywane w biznesie powo-
duja nieustanny rozwoj oprogra-
mowania. Nadal gérng potka syste-
mow s3 rozwigzania zintegrowane
w ramach oprogramowania klasy
ERP, czyli np. Comarch ALTUM
i Comarch CDN XL, ktore sg syste-
mami polskimi, dopasowanymido
specyfiki dziatalnosci kazdej firmy.
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e tak napra\/\/de zarabia
Twoja firma,

czyli rewolucja w analizie danych

Jednym z podstawowych wyzwan biznesowych, przed ktorymi stajg dzis firmy, jest
koniecznosc zapewnienia szybkiego dostepu do informacji potrzebnych do podejmo-
wania waznych decyzji. Nowe mechanizmy przetwarzania danych w pamieci operacyj-
nej (in-memory), pozwalajgce na nawet tysigckrotne przyspieszenie proceséw analizy
danych, moga sie stac fundamentem zmian w modelach i procesach biznesowych przed-

siebiorstw, a takze catych rynkow coraz bardziej zaleznych od dostepu do informacji.
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przyrost
Systematyczny caen
firmowych szybko doprowadza do wyczerpania pod-
stawowych zrédet rezerw organizacyjnych i technolo-
gicznych, umozliwiajacych szybszg obrobke informa-
cji. Przedsiebiorstwa, ktore do tej pory optymalizowaty
swoje procesy decyzyjne przede wszystkim poprzez
bardziej precyzyjng identyfikacje potrzeb uzytkow-
nikow ilepszg integracje zrodet danych z systemami
do ich analizy (Business Intelligence), stanety przed
koniecznoscig ponoszenia dodatkowych kosztow
wynikajacych z wprowadzenia nowych aplikacji, po-
zwalajacych najeszcze szybszg analize informacji.
Producenci systemow Bl juz od pewnego czasu
wdrazajg mechanizmy usprawniajace, takie jak kom-
presja czy ,paczkownie” danych, co pozwala jednak
na tylko kilkudziesiecioprocentowe przyspieszenie
procesow przetwarzania. Niestety to zbyt mato, by
sprosta¢ narastajgcemu zalewowi informacji.

Btyskawiczne liczenie w pamieci
Rozwigzanie tego problemu przynosi dopiero catko-
wita modyfikacja modelu przetwarzania danych ana-
litycznych. W nowym mechanizmie, okreslanym mia-
nem przetwarzania w pamieci (in-memory), obrobka
wszystkich danych odbywa sie w podrecznej bazie
danych przechowywanej w pamieci roboczej ser-
wera, na ktorym zainstalowany jest system BI. Kon-
cepcja ta przypomina znang ze szkoty praktyke licze-
niaw pamieci. Ostatnio mozliwos$c¢ jej wykorzystania
do dokonywania obliczen na duzych zbiorach zostata
bardzo rozszerzona dzieki trzem czynnikom: spadkowi
kosztow pamieci, co pozwala na uzywanie coraz moc-
niejszych komputeréw, zmianie struktury baz danych,
gtéwnie przez ich uporzgdkowanie w kolumny, co
umozliwia kompresje, oraz udoskonaleniu metod prze-
siewania korelacji i aktualizacji duzych ilosci danych.
Innowacyjnos¢ tego rozwigzania polega na tym,
ze system analizy danych korzysta z danych prze-

chowywanych na tych samych dyskach. Dotychczas
bowiem oprogramowanie dokonujace obliczen byto
oddzielone od systemow przechowujgcych dane (baz
danych), przez co gromadzenie danych i dokonywa-
nie na nich niezbednych operacji byto czasochtonne.
Zastosowanie tego modelu pozwolito na przyspiesze-
nie obstugi zapytan od kilkuset do tysigca razy i na
znaczgco szybszy dostep do danych, a takze utatwito
integracje systemu Bl zdowolnymi zrédtami danych.

Informacje potrzebne od zaraz
Firma Comarch zastosowata model przetwarzania
danych w pamieci operacyjnej (in-memory) w najnow-
szym module Analizy Business Intelligence programu
do zarzadzania dla matych i $rednich firm Comarch
OPTIMA. Jego wdrozenie daje mozliwos$¢ szybkiego
przetwarzania coraz wiekszej liczby informacji, co
pozwoli na szybszg reakcje na zmiany w otoczeniu,
a takze szybsze dostosowanie sie do nich.
Zastosowanie modutu opartego na przetwarzaniu
w pamieci wywota zmiany w procesach podejmowa-
nia decyzji w firmie. Umozliwia uzyskanie petnego
wgladu w dane przechowywane w Comarch OPTIMA.
Zwiekszona wydajno$¢ pozwala réwniez na dostar-
czenie doktadniejszych odpowiedzi i raportow do
tych uzytkownikow biznesowych, ktérzy pracujg zdal-
nie za posrednictwem urzadzen mobilnych. Dzieki
technologii in-memory uzytkownicy modutu Analizy
Business Intelligence mogg w prosty sposob i bez
koniecznosci wsparcia ze strony specjalistow wyod-
rebni¢ potrzebny zestaw analiz i wskaznikéw. Oprocz
zestawu zdefiniowanych raportéw mogga oni dobiera¢
informacje potrzebne do podjecia decyzji. Pozwala to
nazwiekszenie ich autonomii, co moze doprowadzic¢
do zwiekszenia elastycznosci firmy.

Firma Gartner zaprezentowata wyniki badan, z ktorych
wynika, ze zarzadzanie bazami danych pochtania dzi$
okoto 25 proc. naktadéw na informatyke w firmach. Zmiana

Nie ptac za informacje o wlasnej firmie.

Analizuj i podejmuj decyzje,
nie czekajac na raporty!

Comarch OPT!MA Analizy BI

T
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Nowy program dla wiascicieli i kadry zarzadzajacej

matych i srednich przedsiebiorstw.
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modelu przetwarzania w dtuzszym
okresie pozwoli na ograniczenie
wydatkow narozwigzaniado analizy
danych, a takze utrzymanie specja-
listow potrzebnych doich obstugi.

Dzieki nowemu modelowi prze-
twarzania danych zastosowa-
nemu w module Analizy Business
Intelligence programu Comarch
OPT!MA kazde przedsiebiorstwo,
ktorego operacje uzaleznione
sg od regularnych aktualizacji
danych, moze uprosci¢ procesy
zbieraniainformacjiiich obrébke,
co powinno przyczyni¢ sie do uzys-
kania petniejszej informacji o rze-
czywistej sytuacji finansowej firmy
oraz o czynnikach, ktére majg na
nig wptyw.
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Dokapitalizowanie inwestycji przedsiebiorstw to jedno z podstawowych zatozen prowa-

dzonej obecnie polityki regionalnej Unii Europejskiej i dominujgcych na rynku finanso-

wym instytucji finansujacych. Podmioty te bowiem wypracowuja rokrocznie Iwig czesc

PKB gospodarek krajow cztonkowskich. Szczegolnie istotne znaczenie w dziataniach na

rzecz sektora MSP maja inicjatywy wspierajace tworzenie oraz rozbudowe najmnigjszych

firm, rozpoczynajacych swojg dziatalnosc na rynku, dla ktorych zastrzyk finansowego

wsparcia moze okazac sie wazny na poczatku drogi i pomocny w budowaniu marki oraz

we wzmocnieniu konkurencyjnosci.

Start U py ze wzgledu na
nos¢ kredytowg miaty dotad najwieksze trud-
nosciz otrzymaniem pozytywnych opiniiinsty-
tucji finansujacych, co blokowato ich potrzeby
inwestycyjne, ktore - paradoksalnie - na star-
cie sg wieksze. Tymczasem obecnie takze i one
liczy¢ moga na dokapitalizowanie ze zrodet ze-
wnetrznych. Naich potrzeby odpowiadajg gtow-

niska wiarygod-
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nie fundusze unijne na lata 2007-2013, oferujac
kilka Zrodet wsparcia na zatozenie badz rozwoj
nowo zatozonej firmy.

Dla mtodych i dojrzatych

Podstawowym narzedziem przeznaczonym bez-
posrednio nate cele jest dziatanie 6.2 Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki - ,Wsparcie oraz
promocja przedsiebiorczosci i samozatrudnie-

nia”, ktore wedtug zatozen stuzy¢ ma promocji
oraz wspieraniu inicjatyw zmierzajgcych do two-
rzenia nowych miejsc pracy i samozatrudnienia.
Maksymalna kwota, o jakg ubiega¢ sie mozna
w ramach tego dziatania, to 40 tys. zt. Szanse na
przyznanie dotacji rosng, gdy wniosek sktada
osoba, ktéra nie ukonczyta 25 roku zycia badz
skonczyta 45 lat, osoba niepetnosprawna oraz
ta, ktéra przez ostatni rok nie prowadzita dzia-
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talnosci gospodarczej. Szczegbélnie bedzie to dotyczyto
0s6b mtodych, kobiet oraz mieszkancéw wsi.

W przypadku Dziatania 6.2 PO KL o unijne wsparcie nie
bedga starali sie beneficjenci koncowi, czyli osoby, ktore
chca zatozy¢ wiasng dziatalno$¢ gospodarcza. To ozna-
cza, iz w praktyce nie bedg one musiaty sktada¢ wniosku
odotacjeiprzechodzi¢ skomplikowanej procedury apli-
kowania o pienigdze. Unijne wsparcie bedzie bowiem
udzielane tzw. operatorom wsparcia, czyli instytucjom
takim jak szkoty, urzedy pracy czy tez organizacje poza-
rzgdowe wyspecjalizowane w pomocy osobom bezro-
botnym.To teinstytucje bedg startowaty w konkursach.
Przyszli przedsiebiorcy, uczestniczacy w projektach szko-
leniowych przeprowadzanych przez wytonione w konkur-
sachinstytucje, bedg mogli uzyska¢ wsparcie w postaci
dofinansowaniainwestycji w drobny sprzet oraz wypo-
sazenie niezbedne do uruchomienia dziatalnosci, a takze
dofinansowania ustug doradztwa oraz szkolen, ktére
beda pomocne przy zatozeniu i prowadzeniu firmy.

Pomocy szukaj w regionie
Przedsiebiorca moze sie ponadto ubiega¢ o wsparcie
pomostowe w wysokosci minimalnej pensji krajowej
przez okres szesciu miesiecy. Dziatanie to wdrazane
jest w ramach tzw. komponentu regionalnego szesna-
stu wojewddztw i bedzie do dyspozycji wtadz regio-
nalnych. Minimalna warto$¢ projektu zgtoszona przez
instytucje wsparcia to 50 tys. zt. Projekt moze trwac
maksymalnie dwa lata i dziata¢ na terenie wytgcznie
jednego wojewodztwa.

Dotacyjne wsparcie na tworzenie firm badz rozwdj
nowo powstatych przedsiebiorstw udzielane jest takze
w obszarze innych programow - przede wszystkim
szukac nalezy go w ramach Regionalnych Programow
Operacyjnych, Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich
oraz Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka.

Dotacje na innowacje

Kolejnym zrédtem pozyskania pieniedzy na wsparcie mfo-
dego biznesu jest dziatanie 8.1. Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka - ,Wspieranie dziatalnosci gospo-
darczej w dziedzinie gospodarki elektronicznej”. Dota-
cyjne wsparcie udzielane w ramach dziatania nie wspo-
moze samego zatozenia firmy, ale juz istniejace, mfode
przedsiebiorstwo, ktére dziata na rynku nie dtuzej niz rok
- przy czym jego wiasciciel nigdy wczesniej nie miat zare-
jestrowanej dziatalnosci gospodarczej. Dotacje unijne
w ramach tego dziatania przeznaczone sg na projekty
zwigzane z Internetem i e-biznesem, polegajace na wyko-
rzystaniu narzedzi ITC do $wiadczenia ustug drogg elektro-
niczng i ewentualnego wytworzenia produktow cyfrowych,
niezbednych do $wiadczenia tych ustug. Uprzywilejowana
pozycje beda mieli absolwenciwyzszych uczelni, ktérzy nie
ukonczylijeszcze 27 roku zycia - w tym wypadku wartos¢
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dofinansowania moze wynies¢ nawet 80 proc. wartosci
kosztow kwalifikowanych projektu.

Poszukujac $rodkéw na zatozenie badz dokapita-
lizowanie nowo powstatej firmy, warto takze zajrze¢
do Regionalnych Programéw Operacyjnych poszcze-
golnych wojewodztw. W kazdym z regionalnych pro-
gramow znalazty sie bowiem priorytety przeznaczone
na wsparcie inwestycji przedsiebiorstw w wojewddz-
twie, zwigzane ze specyfika i potrzebami poszczegol-
nych regionow. Wiekszos¢ z nich przewidziato mozli-
wos¢ przeznaczenia srodkéw dla mikroprzedsiebiorstw
nowo powstatych, niektdre za$ na samo zatozenie firmy.

Leasing na start

Duzy potencjatinwestycyjny start-upow coraz czesciej
doceniany jest takze na polskim rynku finansowym.
Szczegdlnym novum wprowadzonym przez Europejski
Fundusz Leasingowy jest linia leasingu przeznaczona
specjalnie dla najmtodszych przedsiebiorstw - START
Leasing. To produkt kierowany przede wszystkim do
poczatkujgcych firm sektora MSP, funkcjonujacych na
rynku nie dtuzej niz 6 miesiecy. Wprowadzany do oferty
instrument jest wazng alternatywg na rynku narzedzi
finansowania MSP, umozliwiajaca finansowanie m.in.
sprzetu IT i oprogramowania.

EFL dzieki swojemu nowemu narzedziu oferuje
uproszczone procedury formalne dla preferowanej
grupy wolnych zawodow i atrakcyjne warunki finanso-
wania z minimalng wptata poczatkowg juz od o proc.
Produkt dostepny jest dla firm z sektora MSP zatrud-
niajgcych do 10 0s6b, w ktorych obrét roczny lub suma
aktywow w posiadaniu przedsiebiorstwa nie przekracza
2mlineuro. Drugg grupg odbiorcow START Leasingu s3
wieksze przedsiebiorstwa zatrudniajgce do 250 0s6b,
z udziatem podmiotéw spoza MSP w strukturze kapita-
towej nieprzekraczajacym 25 proc. Dzieki START Leasin-
gowi nowo powstate firmy mogg sfinansowac i wdro-
zy¢ petng game oprogramowania: Comarch CDN XL,
Comarch ALTUM oraz Comarch OPT!MA, dostepng w sieci
autoryzowanych partneréw Comarch.

Jak podkresla Andrzej Krzeminski, prezes Zarzadu Euro-
pejskiego Funduszu Leasingowego:

- EFL rozwijajac oferte produktowg, wychodzi naprzeciw
oczekiwaniom nowo powstatych firm, tzw. start-updw,
ktére poprzez krétki okres funkcjonowania nie mogq
liczy¢ na finansowanie leasingiem w ramach tradycyj-
nej oferty. W tym celu EFL wprowadzit do oferty START
Leasing - produkt dedykowany nowo powstajgcym fir-
mom z sektora MSP. Z oferty mogq réwniez skorzystac
firmy o stabszej kondycji finansowej (niemajace zdolno-
scikredytowej lubz wygenerowang stratg), ale posiada-
jace potencjat do rozwoju. START Leasing jest dostepny
w ofercie EFL dzieki poreczeniu Europejskiego Fundu-

Kierownik ds. finansowania
Comarch SA
Joanna.Dominiak@Comarch.pl

szu Inwestycyjnego w ramach unij-
nego ,Programu ramowego na
rzecz konkurencyjnosciiinnowacji
2007-2013 (CIP)”. EFL jest pierwszg
w Polsce firmg leasingowq i drugq
w Europie, ktéra otrzymata takie
poreczenie. START Leasing skiero-
wany jest zwfaszcza do przedsie-
biorcéw reprezentujacych wolne
zawody, takich jak: aptekarze, leka-
rze, weterynarze, prawnicy, archi-
tekci, managerowie zatrudnieni
na kontraktach managerskich etc.
Przedmiotem leasingu bedzie sze-
roka gama srodkéw trwatych: opro-
gramowanie oraz sprzet IT, pojazdy
osobowe, dostawcze (do 3,5 t)i cie-
zarowe (powyzej 3,5 t) oraz wyposa-
zenie biur i gabinetow lekarskich.

Trend tworzenia alternatywy
finansowej dla mtodych firm,
najbardziej poszukujacych form
wsparcia, z pewnoscig przyczy-
ni¢ sie moze do znacznego doka-
pitalizowania planowanych
przez nie inwestycji. Wykorzystu-
jac dostepne narzedzia, przed-
siebiorcy mogg nie tylko zatozy¢
wiasny biznes, ale takze znaczgco
wesprze¢ ten juz funkcjonujacy,
otrzymujgc wsparcie dla projek-
tow stuzacych rozbudowie, budo-
wie markiizwiekszaniu konkuren-
cyjnosci nowo powstatej firmy.
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Nauka | biznes,

czyli jak pogodzic dwa Swiaty

Jednym z kluczowych elementow
wptywajgcych na osigganie przewagi
konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa
jest wysoka aktywnoSc innowacyjna.
Warunkowana jest ona wieloma

\( czynnikami. Istotnym katalizatorem
podnoszenia innowacyjnosci jest

wykorzystywanie wiedzy i wspotpraca
ze Swiatem nauki, w wyniku ktorej
powstajg nowe produkty, ustugi,
systemy i technologie. Zaktadanie
jednostek B+R w firmach bywa
kosztownym przedsiewzieciem, dlatego
wspotpraca z uczelniami wydaje
sie bardzo dobrg alternatywa.”

o =1

EERS —

“M. Szarucki, ,Wspoipraca miedzy naukq a biznesem - korzysci dla przedsiebiorcéw
Portal Nauka i Gospodarka www.naukaigospodarka.p!



Bariery wspotpracy
Chot¢ potencjat drzemiacy we wspoétpracy sektora
przedsiebiorczosci ze sferg nauki coraz czesciej jest
uswiadamiany, proby jej nawigzania czesto w ogéle
nie sg podejmowane. Okazuje sie, Ze istnieje wiele
nieformalnych przeszkod - jak chocby stereotypowe
myslenie - blokujacych obie strony. W opinii naukow-
cow przedsiebiorcom, jako reprezentantom szybko
bogacacej sie grupy, nie zalezy na pogtebianiu wie-
dzy i wzmacnianiu konkurencyjnosci firmy poprzez
fachowe ekspertyzy czy know-how. Natomiast nauko-
wiec w oczach przedsiebiorcéw to osoba oderwana
od Swiata, skupiajgca sie jedynie na abstrakcyjnych
badaniach i dydaktyce.

Jak wynika z raportu ,Bariery wspotpracy przedsie-
biorcow i osrodkow naukowych”, przygotowanego
przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
w oparciu o wyniki badan opinii polskich przedsie-
biorcéw i naukowcodw:

» 56 proc. badanych przedsiebiorcéw nie dostrzega
potrzeby wspotpracy z osrodkami naukowymi,

» 20 proc. przedsiebiorcéw nie zdaje sobie sprawy
z faktu, ze istnieje wiele mozliwosci wspotpracy ze
$rodowiskiem naukowym,

» 40 proc. przedsiebiorcow nigdy nie probowato
nawigzac kontaktow z naukowcami,

» okoto 40 proc. firm nie wie, jak dotrze¢ do os$rod-
kow naukowych zainteresowanych komercjaliza-
cja badan,

» tylko 10 proc. przedsiebiorcow zauwaza szanse na
zwiekszenie mozliwosci eksportowych poprzez
wspotprace ze srodowiskiem naukowym.

Postawa srodowiska naukowego wydaje sie bardziej

otwarta - zraportu dowiadujemy sie m.in, ze:

» 85 proc. badanych naukowcow deklaruje, iz osrodki
naukowe, w ktorych pracujg, proponujg przedsie-
biorcom wspotprace,

» 99 proc. naukowcdw wyraza che¢ poszukiwania
przedsiebiorcow zainteresowanych wspotpraca,

» 62 proc. naukowcow podaje, iz sg tworcami rozwig-
zania, ktore mogtoby zosta¢ skomercjalizowane.

Innowacyjnosc, wiedza

i konkurencyjnosc, czyli korzysci

z kooperacji

Eksponowanie wzajemnych korzysci wynikajacych
ze wspotpracy miedzy naukg a biznesem to jedno
z kluczowych dziatan mogacych wzmacnia¢ wspolne
dziataniai porozumienie miedzy tymisektorami. Ich
postrzeganie przez przedsiebiorcow nalezy do klu-
czowych zagadnien przedstawionych w raporcie
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Wyniki
badan (zob. Rys. 1) pokazuja, ze zdecydowana wiek-
szos¢ ankietowanych manageréw we wspotpracy
znaukowcamidostrzega przede wszystkim mozliwo$¢
wdrozenia nowoczesnych, innowacyjnych rozwig-
zan (61 proc.). Wskazuje to jednoczeénie na dazenie
firm do podnoszenia swojej innowacyjnosci. Kolej-
nym najczesciej wybieranym motywem wspotpracy
(51 proc.) byt dostep do najnowszej wiedzy. Wzrost
konkurencyjnosci wskazywany byt tylko przez 43 proc.
respondentow. Oznaczac to moze, ze dla niektorych
managerow innowacyjnos¢ nie wigze sie bezposred-
nioz podnoszeniem konkurencyjnoscialbo - co bar-

Rys. 1. Korzysci wynikajace ze wspotpracy z naukowcami w opinii przedsiebiorcow

Mozliwosc wdrazania
innowacyjnych rozwigzan

Dostep do najnowszej wiedzy

Wzrost konkurencyjnosci firmy

Wyzsza jakos¢ produktu

Wzrost prestizu firmy

Mozliwosc redukcji kosztow
w firmie i poprawy wydajnosci

Zdobycie nowych klientow
i/lub rynkow

Zdobycie/zwiekszenie
mozliwosci eksportowych
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MTTI

dziej prawdopodobne - ze badania w znacznej mie-
rze finansowane sa w celu optymalizacji proceséw
technologicznych izmniejszania kosztow, natomiast
wyzsza konkurencyjnosc¢ to jedynie korzys¢ posred-
nia. Tylko 10 proc. ankietowanych uznato, ze wspot-
pracaz naukowcami moze pozytywnie przetozyc sie
na dziatania w zakresie eksportu.

Naukowcy nie mieli probleméw z przedstawie-
niem korzysci, jakie moga odnies¢ wspotpracujacy
znimi przedsiebiorcy (Rys .2). Na pierwszym miejscu
exaequo (62 proc.) wskazujg generowanie przez firmy
wiekszych zyskow oraz zwigkszanie konkurencyjno-
$ci. Mniejsza liczba respondentéw zaznacza tworze-
nie nowych miejsc pracy (39 proc.), nizsze koszty firmy
(37 proc)oraz usprawnienie dziatalnosci operacyjnej
i biznesowej (14 proc.).

MTTI - praktyczny przyktad
wspotpracy przedsiebiorstwa
z uczelnia
Korzysci wynikajace ze wspotpracy sektora nauki
z sektorem biznesu sg jednoznaczne, a zaciesnianie
wzajemnych powiazan szczegolnie pozadane. Przy-
ktadem takiego dziatania jest ,Matopolski Transfer
Technologii Informatycznych - modelowy program
wymiany kompetencji w zakresie zarzadzania firma
oraz wspierajacych ja systemow informatycznych”
realizowany przez Comarch we wspotpracy z Uni-
wersytetem Ekonomicznym w Krakowie. W ramach
projektu realizowanego w dwoch turach, w latach
2011-2012, Sektor ERP firmy Comarch przyjmuje na
trzymiesieczne staze pracownikéw naukowo-dydak-
tycznych krakowskiej uczelni.

Celem projektu jest wymiana doswiadczen i wie-
dzy w obszarze zarzadzania przedsigbiorstwem oraz

Rys. 2. Korzysci ptynace ze wspotpracy firmy z osrodkiem naukowo-badawczym w opinii naukowcow

Wyzsze zyski
przedsiebiorstwa

Zwiekszenie
konkurencyjnosci firmy

Nowe miejsca pracy

Z omawianego raportu wynika tez, ze przedstawi-
ciele $wiata nauki sg swiadomi wyraznych korzysci
ze wspotpracy z praktykg gospodarcza, odnoszonych
przeznichiich osrodki naukowe. Do najwazniejszych
plusow takiej kooperacji zaliczajg m.in. korzysci finan-
sowe iintelektualne, upowszechnianie osiggnie¢ oraz
wymiane doswiadczen.

systemow informatycznych wspierajacych ten proces
miedzy kadrami przedsigbiorstw a kadrami nauko-
wymi szkot wyzszych dziatajacych na terenie Mato-
polski. Zatozeniem projektu jest z jednej strony naby-
ciedoswiadczenia biznesowego przez pracownikow
naukowych uczelni,z drugiej - podniesienie innowa-
cyjnoscii konkurencyjnosci Comarch. Wspolne dziata-
nia przyczynigsie do przyspieszenia transferu wiedzy
i kompetencjioraz wzmocnig dotychczasowe powia-
zania uczelniz sektorem gospodarki. Pierwsi stazysci
rozpoczeli prace w Comarch juz w lipcu tego roku.

* Projekt finansowany jest przez Unie Europejska w ramach Europej-

skiego Funduszu Spotecznego (Program Operacyjny Kapitat Ludzki)
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WIEDZA

Celowy przekaz sprzedazowy

wedtug metody CustomerCentric Selling®

I poszu

ja sposobu na stworzenie spoj-

rhunikaapartej na wiedzy marketingowej

-a\/m sprzedawcom doprowadzat do owoe-

nych transakcji. Rozwigzaniem jest CustomerCentric Selling® — metoda, ktora podkresla

koniecznosc prowadzenia znaczacych konwersacji z klientami.

ktorzy

Sprzedawcy, re

ja klientom to, czego oni potrzebujg, sg postrze-
ganijako bezczelni.

Klienci sg chetni do rozpatrzenia nowych

pomystéw tylko wtedy, gdy sprzedawcy potra-

fig mowi¢ o tematach stanowigcych priory-
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tet i majacych znaczenie dla klienta. Zaufanie
klienta rosnie wraz ze stopniem, w jakim przekaz
sprzedawcy znajduje oddzwiek w sercu i umy-
$le klienta.

Kazda sprzedaz zaczyna sie od historyjki.
Historyjki sg czasami komfortowo znajome,
jak na przyktad: ,Prosze mi pozwoli¢ opowie-

v 3

+
+
-

dzie¢ o naszej nowej linii chipsow kukurydzia-
nych”, a czasem wymagajg od stuchacza wejscia
w zupetnie nowy swiat: ,Prosze mi pozwoli¢
opowiedzie¢ o naszym nowym Penilex Compu-
drive 7000 XJP”. Ale jedna rzecz jest pewna - im
bardziej produkt jest techniczny, tym jasniejsza
powinna by¢ opowiastka.
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WIEDZA

Magiczny guzik

Kiedy George Eastman sprzedawat swojg pierwszg
kamere, ludzie kompletnie nie wiedzieli, czym ona
jest, co moga za jej pomocg zrobi¢, a jeszcze mniej
jej potrzebowali. Eastman wyszedt do klientow z pro-
stym, mocnym i zachecajgcym przekazem: ,Ty naci-
skasz guzik, a my robimy reszte”. Sprzedawcy Kodaka
przekazywali te informacje ludziom, a ci szybko ja
podchwycili. Kiedy Kodak wchodzit na rynek, ludzie
nie mieli pojecia, czym jest kamera, nikt tez doktadnie
nie wiedziat, czym jest marketing. Szef dziatu reklamy
kierowat tez dziatem sprzedazy. To on wykreowat prze-
kaz, reklame, referencje klientéw i tre$¢ bezposred-
nich listow pocztowych. Taki pakiet byt przekazany
do managera sprzedazy, nastepnie do handlowcow
i ostatecznie do klientow.

Komunikacja nad przepascia

Dzisiejszy marketing jest troszke bardziej skompliko-
wany, ze wzgledu na wysoce konkurencyjny pejzaz
rynku. Kazdego dnia klienci sg bombardowani roz-
maitymi przekazami sprzedazowymi, czesto dotycza-

Przekaz tylko wtedy rezonuje, znajduje oddzwiek

w umysle klienta, kiedy jest uksztattowany

przez stowa i przedstawiony przez obrazy,

70

ktore klient moze zrozumiec.

cymi produktow, ktore sg zbyt skomplikowane, aby
dato sie je objasni¢ w jednej linijce chwytliwej frazy
reklamowej. Jaki jest rezultat koncowy? Kiedy klienci
sg przyttoczeni nadmierng stymulacja, zamykajg sie
szybciej niz zepsuty Penilex Compudrive 7000 X|P.

Jak naironie, w dobie, kiedy przekazy rynkowe
powinny by¢ tak jasne, jak to tylko mozliwe, ludzie
je tworzacy, tzn. departamenty marketingu, sg odda-
leni o kilometry od ludzi dostarczajacych te przekazy
do klientow, czyli departamentow sprzedazy. Odse-
parowane poktadami biurokracji dziaty marketingu
i sprzedazy sktadajg czcze deklaracje, ze chcg stuzy¢
wspolnej idei: ,jestesmy jednym teamem”, podczas
gdy rzeczywistos¢ jest blizsza stwierdzeniu: ,nie mam
pojecia, w co oni grajg”.

Jaka jest natura tej przepasci? Marketing skupia sie
nadanych zestawionych i ukierunkowanych do teo-
retycznego klienta, podczas gdy sprzedaz skupia sie
narelacjach zrealnym klientem. Ludzie z dziatu sprze-
dazy spotykaja sie zludzmiz dziatu marketingu tylko
wtedy, gdy przygotowywane jest wprowadzenie na

rynek nowego produktu - wpadajg jak spadochronia-
rze ze specjalng prezentacja, ale nie bywajg na rynku,
aby odpowiedzie¢ na biezace pytania i kwestie. Pod-
czas gdy ludzie z dziatu sprzedazy muszg w sposob
ciggty usprawiedliwia¢ swoje istnienie poprzez reali-
zacje transakcji i dostarczanie twardych liczb, marke-
ting jest rozliczany na podstawie znacznie bardziej
liberalnych standardow.

Zgodnie z metodologig CustomerCentric Selling®
marketing i sprzedaz sa w firmie typowo odrebnymi
silosami. Wskazujg na siebie palcami i obarczajg sie
nawzajem problemami.Za zamknietymi drzwiamisprze-
dawcy majg mnostwo pomystow na biadolenie. Mar-
ketingowcy przychodzg pézno i wychodzg wczesniej.
Nigdy nie nosza krawatow. Zawsze sg na lunchu. Sg dzi-
waczni, pseudoartystyczniiwiekszos¢ ich folderdw jest
kompletnie bezuzyteczna. Wedtug handlowcéw osta-
teczny wynik jest taki, ze pracownicy dziatu marketingu
nigdy nie muszg usprawiedliwia¢ swego ostatecznego
wyniku. Marketing odpowiada jeszcze mocniejszymi
obrazami. Oniw sekrecie wierzg, ze celem catego wiel-
kiego marketingu jest uczynienie dziatu sprzedazy cat-
kowicie niepotrzebnym, bo to przekaz marketingowy
powinien napedzac caty proces sprzedazy.

Matzenstwo z rozsadku?

Awiec czy uda sie to matzenstwo uratowa¢? Custom-
erCentric Selling® uwaza, Ze tak. Rozwigzanie polega
na tworzeniu przez marketing takich przekazéw do
rynku, ktore sg bardziej odpowiednie sprzedazowo.
Taki system jest okreslany jako ,proces sprzedazy
napedzany przekazami”. Konstrukcja systemu przypo-
mina drabine. Po lewej stronie drabiny mamy proces
sprzedazy - szereg krokow, ktore sprzedawcy wyko-
nujg, poczawszy od inicjujacego spotkania z klientem,
az do podpisania kontraktu. Po prawej stronie mamy
przekaz marketingowy. Na kazdym kroku procesu
przekaz winien by¢ dopasowany, skrojony doktad-
nie na unikalne potrzeby klienta. Innymi stowy, dziat
sprzedazy nie moze by¢ biernym odbiorcg tego, co
marketingowcy wysmaza. W procesie sprzedazy nape-
dzanym przekazamidziat marketingu dopasowuje te
przekazy zgodnie z sugestiami, jakie otrzymuje od
dziatu sprzedazy. Przekaz marketingowy jest budo-
wany od dotu, a nie narzucany z gory.

Uktad scalony

Aby taki mechanizm dziatat, trzeba firmie podac stan-
dardowy format ,gotowych przekazéw sprzedazowych”,
ktérych firmowy dziat sprzedazy bedzie chciat uzywac.
Trzeba potgczy¢ dwa elementy, stworzy¢ architekture,
zintegrowac proces sprzedazy i przekazow marketin-
gowych. Dziat marketingu tradycyjnie jest skupiony na

NOWOCZESNE
zarzadzanie



tworzeniu przekazow na wysokim szczeblu, ale w rzeczy-
wisto$ci jego podstawowym codziennym zadaniem jest
petnienie funkcji konsultanta dziatu sprzedazy.
Kluczem jest zaopatrzenie handlowcéw w infor-
macje, ktéra daje im szanse nainteligentng rozmowe
z potencjalnym klientem. To rzeczywiscie sprowadza
sie do prostego scenariusza. Wyobrazmy sobie, ze
mtody, ok. 30-letni sprzedawca potrzebuje przeprowa-
dzi¢ znaczacy dialog z 55-letnim managerem przedsie-
biorstwa, rozpatrujacym wydanie kilku setek tysiecy
ztotych na technologie, ktorej do konca nie rozumie.
Przekaz marketingowy powinien umozliwi¢ handlow-
cowi odniesienie sie do tytutu managerai przeprowa-
dzenie konwersacji o specyficznym celu, ktory ten
manager moze mie¢. Nalezy podkresli¢ stowo ,kon-
wersacja”’, ktore wyraznie wskazuje, ze dobra rozmowa
to co$ o wiele wiecej niz jednostronna prezentacja.
Przekaz tylko wtedy rezonuje, znajduje oddzwiek
wumysleklienta, kiedy jest uksztattowany przez stowa
i przedstawiony przez obrazy, ktore klient moze zrozu-
mie¢. Na przyktad, jedng z cech systemu zarzadzania
jest okreslenie listy 0séb, ktére majg dostep do kon-
kretnych informacji. Poniewaz jest to cecha, niektorzy
z klientéw mogg szybko wyobrazi¢ sobie jej zastoso-
wanie, ale inni juz niekoniecznie. Powiedzmy, Ze jest
to przemyst o duzej rotacji pracownikow; sprzedawca
mogtby powiedzie¢: ,A co jesli pan ustyszy, ze jeden
zpananajlepszych handlowcédw zamierza opuscic firme
i przejs¢ do konkurencji? Jesli mogtby pan zdowolnego
miejsca, nawet w podrézy, wejs¢ do systemu danych
i zablokowac tej osobie mozliwos¢ skopiowania bazy
klientow? Czy to bytoby dla pana uzyteczne?”. Przekaz
pracuje, kiedy jest bardzo specyficzny. Pokazanie klien-
towi doktadnie, jak mogtby zastosowac produkt (w tym
przypadku oprogramowanie), aby ochroni¢ dane firmy
w ryzykownej sytuacji duzej rotacji pracownikow, jest
znacznie bardziej przemawiajgce niz rutynowa infor-
macja: ,Nasz produkt zawiera modut ochrony danych”.
Stosujac poprawny przekaz - zbudowany po analizie
kilku dobrze ukierunkowanych pytan - mtody sprze-
dawca moze sprzedac system oprogramowania 55-lat-
kowi, uzywajac jezyka, ktory ten klient moze zrozumiec.

Troska o klienta

Przekaz marketingowy musi odpowiadac¢ sytuacji
rynkowej i zainteresowaniu klienta. To banalna oczy-
wistos¢, ze tatwiej jest zaspokoi¢ potrzeby klienta,
kiedy je znamy. Nalezy zatem uzyskac¢ pewien poziom
zazytosci z potencjalnym klientem w trakcie wstep-
nej rozmowy, pozwalajacej gromadzi¢ ogélne infor-
macje. Najwazniejszg sprawa jest naktonienie klienta
do okreslenia celéw lub potrzeb. Jesli klient nie jest
gotow tego zrobi¢ od razu, sprzedawca moze zasu-
gerowac jakie$ potencjalne cele, ktére mogg by¢
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odpowiednie do stanowiska klienta. Moze on zapro-
ponowac przyktady: ,Nie wiem, jaka jest u pana sytu-
acja, panie dyrektorze, ale najczesciej w rozmowach
o celach z prezesami styszymy, ze chcieliby polepszy¢
doktadnos¢ prognoz lub skréci¢ cykl sprzedazy”. Ale -
jak w pewnym teleturnieju - zostaniesz ukarany, jesli
nie sformutujesz tej wypowiedzijako pytania! Ludzie
nie lubig, aby im méwi¢, czego chca. Cheg, aby ich
pytac. Jednak jesli zasugerujesz kilka mozliwosci, jest
szansa, ze klient odniesie sie do jednego z postawio-
nych przez Ciebie celéw. Moze stwierdzi¢: ,,0 tak, nasz
cykl sprzedazy jest za dtugi..” Wiasnie przyznat sie, ze
ma cel. Kiedy sprzedawca uzyska okreslenie celu przez
klienta, moze zastosowac przekaz marketingowy dla
stworzenia kilku scenariuszy zastosowania swojego
produktu. Kazdy z nich ma wbudowang jakas akcje
- specyficzny sposob, w jaki sprzedawany produkt
mogtby pomaéc dyrektorowi skrocic jego cykl sprze-
dazy. Oczywiscie przekaz powinien by¢ wymodelo-
wany w zaleznosci od osoby, do ktérej jest kierowany.
Jakie atrybuty systemu sg najbardziej pomocne dla
dyrektora finansowego? A czego oczekuje szef dziatu
informatyki? W kompleksowej transakcji, ktéra dotyka
kilka poziomoéw firmy, kazda z os6b mainne potrzeby.

Nie wystarczy po prostu pokaza¢, jak produkt moze
by¢ uzyty, aby rozwigzac ,pewien” problem - musisz
by¢ w stanie powiedzie¢: ,0to jak ten produkt moze
pomoc rozwigzac Twoj problem”.

Przesyt informac;ji
Sprzedawcy od lat starajg sie dopasowac swojg
komunikacje, ale dzisiaj sprzedawca ma do czynienia
zzabojczg iloscig informacji. Marketingowcy czesto
produkujginformacje catkowicie skupione na cechach
produktu, nie na korzysciach klienta. Klienci nie majg
zadnego interesu w zapoznawaniu sie z produktem.
Saitak zawaleni pracg i dodatkowa informacja jest
czyms, czego muszg sie dodatkowo uczy¢. Opowia-
danie tym ludziom o 21 rzeczach, jakie Twoj produkt
moze zrobic, jest kontrproduktywne. Daj za duzo infor-
macjiiklient moze uznac, ze to wymaga wiecej trudu,
niz to warte. Rozmawiajac z ludzmi na réznych sta-
nowiskach, trzeba potrafi¢ dobra¢ temat rozmowy.
Prezes chce moéwi¢ o zwrocie z inwestycjii wzroscie
produktywnosci, a szef dziatu informatyki o tatwosci
integracji systemow. Sprzedawca dostarczajgcy doce-
lowy przekaz dla kazdego stanowiska bedzie o wiele
bardziej skuteczny niz sprzedawca konkurencji opo-
wiadajacy wszystkim te sama, gotowa prezentacje.
Dobry sprzedawca dostarcza rozwigzanie o war-
tosci dodanej. Ludzie zawsze stuchajg kogos, o kim
mysla, Zze moze pomoc rozwigzac ich problem. Najlep-
szy przekaz handlowy podaje konkretng odpowiedz
na palace pytanie: , Co ja z tego mam?”.

WIEDZA

JAROStAW KOWAL

Partner zarzadzajacy
CustomerCentric Selling Polska
Jaroslaw.Kowal@

CustomerCentricEurope.com
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WIEDZA

Spotkania biznesowe,

czyli fundujemy obiad i wreczamy gadzet kontrahentowi.

A co na to fiskus?

Spotkanie biznesowe, podczas ktorego nasz kontrahent spozywa z nami positek, a my
nastepnie wreczamy mu na przyktad gadzet firmowy, jest bardzo powszechng, wrecz
zwyczajowa praktyka w Swiecie biznesu. W takich spotkaniach uczestniczg badz szefowie
firm, badz ich pracownicy, a ich czestotliwoSc wynika z potrzeby zaplanowania i podjecia
odpowiednich biznesowych dziatan. Dla aparatu skarbowego wcigz jednak jest to pole
do prezentowania czesto odmiennych pogladow odnosnie tego, czy tego typu wydatki
ukierunkowane sa na reprezentowanie firmy oraz budowanie jej prestizu (reprezenta-
cja), czy tez stuza jedynie promocji Swiadczonych ustug.

Obiad dla kontrahenta
czy ,jedynie kawa"
W kontaktach handlowych ogolnie przy-
jetag normga jest oferowanie kontrahentom
poczestunku w trakcie spotkan bizneso-
wych. Zaliczenie do kosztéw uzyskania
przychodow wydatkéw na poczestunek
kontrahenta zalezne jest od charakteru
tego poczestunku. Zasadniczo w sytuacji
zorganizowania spotkania w restauracji
wydatek ten bedzie kwestionowany przez
organy podatkowe z racji swojego repre-
zentacyjnego charakteru. Zaliczenie do
kosztow uzyskania przychodow wydatkow
na positek dla naszego potencjalnego lub
obecnego klienta bedzie wiec obarczone
wysokim ryzykiem.

Aparat skarbowy uznaje bowiem positki
w restauracjach za podnoszace prestiz
i tym samym wskazuje, ze wydatki tego
typu majg znamiona niebedacej kosztem
podatkowym reprezentacji. Stanowisko
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takie zajat cho¢by Dyrektor Izby Skarbo-
wej w Warszawie w interpretacji z 16 grud-
nia 2009 roku (nr IPPB1/415-746/09-2/EC),
stwierdzajac, ze (..) ponoszone wydatki
na lunch, obiad czy kolacje w trakcie spo-
tkan z kontrahentami w restauracjach czy
kawiarniach podczas spotkarn bizneso-
wych wigzg sie z kreowaniem i utrwala-
niem pozytywnego wizerunku firmy.

Zdaniem wiekszosci organow skarbowych
mozliwos¢ skorzystania z positkow czy
napojow oferowanych w menu restau-
racji lub kawiarni ma na celu stworzenie
oczekiwanego, pozytywnego wizerunku
firmy (podnosi jej prestiz), a tym samym
wptywa na lepsze postrzeganie przedsie-
biorcy u kontrahentéw w stosunku do
pozostatych podmiotéw gospodarczych
z danej branzy. Bardzo czesto przywoty-
wany jest takze argument, ze w odroznie-
niu od spotkan organizowanych w siedzi-

bach podmiotow gospodarczych w przypadku spotkan
biznesowych w kawiarni lub restauracji trudno mowic
o braku checi wyeksponowania zasobnosci podmiotu
gospodarczego, za$ podawanym tam positkom (zwtasz-
cza w postaci lunchu, obiadu lub kolacji) odmoéwi¢
cech okazatosci i wystawnosci.

Zdarzaja sie takze (chociaz rzadko) zupetnie odmienne
interpretacje. Przyktadowo ten sam organ podatkowy
(Dyrektor Izby Skarbowej w Warszawie) w interpretacji
(nrIPPB5/4240-24/09-2/AM) wydanej ledwie dwa miesigce
przed cytowang powyzej prezentowat odmienne stano-
wisko, wedtug ktorego zaproszenie kontrahenta na kawe,
»=ZwWykty” lunch czy obiad do restauracji nie jest dziafa-
niem o charakterze nadzwyczajnym. Jest to powszechnie
spotykana praktyka. Positek spozywany w restauracji nie
jest ,okazaty” ani ,wykwintny”, bo powodem organiza-
cji spotkania w restauracji nie jest che¢ zaimponowania
kontrahentowi okazatoscig czy wystawnoscia.

Pomimo prezentowania nawet przez te same organy
podatkowe skrajnie réznych pogladéw na powyzszg
kwestie obecnie zaliczenie do kosztéw podatkowych
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wydatkéw na lunch z kontrahentem prawie zawsze
bedzie kwestionowane.

Jednoczesnie jednak drobny poczestunek (kawa, her-
bata, ciastka, napoje) nie powinien budzi¢ watpliwosci
w kwestii zaliczenia do kosztow uzyskania przychodu.
Takie podejscie potwierdzajg liczne interpretacje
organow podatkowych. Przyktadowo Dyrektor Izby
Skarbowej w Warszawie (interpretacja nr IPPB5/423-
123/09-2/AM z dnia 21 kwietnia 2009 roku) stwierdzit,
ze drobny poczestunek jest standardem w obecnych
czasach inie moze byc¢ traktowany jako zachowanie
wystawne, przekraczajgce ogélnie przyjete w srodo-
wisku biznesowym normy. Zdaniem organu wydatki
ponoszone na poczestunek nie wigza sie z okazatoscia
Czy pozycja spoteczng, a raczej $wiadczg o zachowa-
niu dobrych standardéw biznesowych, gdyz wydatki
na napoje (kawa, herbata, soki) czy stodycze podczas
spotkan z potencjalnymi klientami nie noszg znamion
reprezentacji. Co prawda koszty te dotyczg oficjal-
nych kontaktéw utrzymywanych przez firme, jednak
jeslinie nosza znamion wystawnosci, Sq zwyczajowo
przyjete, nie stanowig one kosztow reprezentacji.

Po obiedzie czas na prezent

Jesli podczas spotkania prezes lub pracownik firmy.
wydaje kontrahentom nieodptatnie towary ozna-
czone logo firmy, zasadniczo wspomniane prezenty
spetniajg znamiona reklamy. Wydatki poniesione
na ich nabycie stanowig wiec koszt uzyskania przy-
chodéw firmy, z zastrzezeniem, ze zostaty ponie-
sione w celu osiagniecia przychodu lub zachowania
albo zabezpieczenia zrodta przychodow. Obowigzu-
jace przepisy ustawy o PDOP nie definiujg pojecia
sreklamy”, zatem przy okreslaniu tego terminu nalezy
postuzyc sie wyktadnig jezykowg. Wedtug ,Stownika
jezyka polskiego PWN”(Warszawa, 1989) reklama to
rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zale-
tach, wartosci, miejscach i mozliwosciach nabycia,
chwalenie, zalecanie czegos. Ponadto przez reklame
nalezy rozumie¢ oddziatywanie producenta (sprze-
dawcy), polegajgce na perswazji, wzbudzaniu zain-
teresowania klienta.

Ustawa o PDOP nie wytgcza z katalogu kosztow
uzyskania przychodéw wydatkéw poniesionych
na reklame. Reklama jest dziatanie majace na celu
utrwalanie wizerunku firmy, jej znaku towarowego lub
nazwy, ktore w rezultacie moze wptynac¢ na zwieksze-
nie przychodu. Podobny poglad zostat wyrazony przez
Pierwszy Slaski Urzad Skarbowy w Sosnowcu w pismie
z dnia 7 maja 2007 roku (sygn. PSUS/PB-R |-PDP/423-
-44/P/106/07/WS/52697), ktéry stwierdzit, iz wydatki
zwigzane z zakupem upominkéw dla kontrahentéw
w postaci kalendarzy, dtugopisow, apaszek i krawatow

MAGAZYN COMARCH ERP
NR 2/2011 (16)

opatrzonych w logo firmy mozna potraktowac jako
reklame i zaliczy¢ do kosztéw uzyskania przychoddw,
jesli przekazanie ich przez Spétke spetnia wyzej opi-
sane znamiona reklamy. Dodatkowe umieszczenie
na towarach adresu strony internetowej obok logo
firmy moze wzmocni¢ charakter reklamowy wydatku.

Ponadto Dyrektor Izby Skarbowej w Poznaniu w inter-
pretacji z 26 marca 2009 roku (nr ILPB3/423-34/09-3/
MC) uznat, ze gadzety z logo produktu (portfele sko-
rzane, albumy, kosze upominkowe i inne) przekazy-
wane kontrahentom i potencjalnym klientom moga
stanowic koszt podatkowy, gdyz sq to wydatkina cele
reklamowe, a nie reprezentacyjne.

Nalezy jednak zauwazyg, iz zaliczenie do kosztéw
uzyskania przychodow wydatkow z tytutu nabycia
towaréw dla kontrahentow z logo firmy moze odno-
si¢ sie jedynie do prezentow o mniejszej wartosci.
Uznanie bowiem wydatkéw na zakup kosztownych
przedmiotow dla kontrahentéw (obrazy, antyki, galan-
teria skorzana) jako kosztéw uzyskania przychodow
jest ryzykowne i moze zosta¢ zakwestionowane przez
organy podatkowe, nawet w sytuacji, gdy przedmioty
te opatrzone zostang logo firmy.

Na wartosc prezentu jako przestanke decydujaca
o dopuszczalnosci zaliczenia tych wydatkéw do kosz-
téw zwracajg uwage organy podatkowe. Warto przy-
toczy¢ tutaj stanowisko Dyrektora Izby Skarbowej
w Katowicach zinterpretacji indywidualnej z 8 grud-
nia 2009 roku (nr IBPBI/2/423-1047/09/PP), w ktorej
wskazat on, ze w przypadku przekazywania gadzetow
0 wyzszej wartosci wyselekcjonowanym kontrahen-
tom lub potencjalnym kontrahentom, mimo iz bedq
one oznakowane logo firmy, gdy celem wydatku jest
tworzenie pozytywnego wizerunku firmy i budowa
odpowiednich relacji z klientami, wydatki takie bedg
miaty charakter reprezentacyjny i w efekcie nie bedg
mogty zostac¢ uznane za koszty uzyskania przycho-
dow.

Podsumowujgc powyzsze rozwazania, nalezy zwrécic¢
uwage, ze pomimo pewnej rozbieznosci w prezento-
wanych przez aparat skarbowy pogladach zaliczenie
do kosztow wydatkow na positki dla kontrahentow
w dalszym ciggu jest bardzo ryzykowne. Nieco korzyst-
niejsze jest natomiast stanowisko w sprawie przekazy-
wania gadzetow z logo firmy, niemniej zawsze nalezy
mie¢ na uwadze wartos¢ i charakter tych przedmio-
tow. Nie ulega watpliwosci, ze wskazane powyzej
formy komunikacji z potencjalnymi kontrahentami,
choc¢ biznesowo w petni uzasadnione, obarczone sg
sporym ryzykiem podatkowym.

WIEDZA

KRzYszTOF KOMORNICZAK

Doradca podatkowy

Prezes Zarzadu

ECDDP Sp.zo.0.
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Ekspert podatkowy
ECDDP Sp.zo.0.
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Karta dziurkowana Karta z paskiem magnetycznym
Wcigguzaledwiedekadyodpowstaniafirmy,kartyperforowane W 1969 inzynier IBM, Forrest Parry gtowit sie nad potgczeniem paska
IBM statysieglobalnymstandardemdla przetwarzaniadanych. magnetycznego z kawatkiem plastiku. Miat stworzy¢ karte identyfi-
W 1928 roku firma wprowadzita zmiany, ktére umozliwiaty za- kacyjng dla CIA. Dzieki swojejzonie, ktéra akurat prasowata, wpadt
pisanie na karcie wiekszej ilosci danych. Od lat 50.-tych az po na pomyst na wykorzystanie do tego celu zelazka. W ten sposob
70.-te, karty dziurkowane IBM byty podstawowym sposobem, powstata karta z paskiem magnetycznym. W potaczeniu z rozwo-
w jaki korporacje i rzady przechowywaty informacje. Staty sie jem urzadzen dla punktow sprzedazy stata sie ona katalizatorem,
najbardziej popularnym medium zapisywania i udostepniania ktory przyspieszyt popularyzacje wykorzystania kart kredytowych.
informacji od czaséw powstania ksigzki. W ten sposéb zmienito sie oblicze handlu na catym Swiecie.
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Dyskietka komputerowa

Dyskietka komputerowa zostata opracowana w 1971 roku z myslg
o duzych maszynach biznesowych. Jej tworcy nie mysleli wowczas,
Ze bedzie wykorzystywana przez miliony ludzi na catym swiecie. Nie-
wielkie rozmiary oraz szybko rosngca pojemnos¢ sprawity, ze stacje
dyskietek pojawity sie takze w mniejszych systemach. tatwe w uzyciu,
elastyczneiodporne na uszkodzenia dyskietki staty sie preferowanym
medium do przechowywania danych dla rozwijajacego sie przemystu
komputerow.

Mainframe

W 1959 IBM wprowadzit na rynek 1401, pierwszy computer mainfra-
me, ktory byt produkowany na przemystowg skale. Jego wszechstron-
nos¢ w zakresie uruchamiania aplikacji biznesowych sprawita, ze juz
napoczatku lat6o-tych statsie najbardziej popularnym komputerem
naswiecie. Firmasprzedataponad 10tys.sztuk. Wczesniej takim osig-
gnieciem nie mogta pochwali¢ sie zadna inna firma na $wiecie. ROw-
noczesnie IBM wprowadzit na rynek takze drukarke wierszowg 1403,
ktéra nie miata sobie réwnych pod wzgledem jakosci wydrukow az
do czasu pojawienia sie technologii laserowej w latach 7o0.-tych.
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Komputer PC

W sierpniu 1981 roku podczas konferencji prasowej w Nowym Jorku
zaprezentowano komputer osobisty IBM PC(Personal Computer)5150.
Cena? Zaledwie 1565 USD. Jeszcze dwie dekady wczesniej ceny kom-
puterow ksztattowaty sie na poziomie dziesigtkow milionéw dolaréow
i wymagaty klimatyzowanych pomieszczen oraz kilkudziesieciu 0s6b
doichobstugi.Nowy IBM PCbyt nie tylko szybszy od tamtych maszyn,
ale takze mozna go byto postawic¢ na biurku w kazdym domu. To byt
poczatek prawdziwej rewolucji sposobu zycia i prowadzenia biznesu.
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WIEDZA
Kod kreskowy

Kod UPC (Universal Product Code) szybko stat sie jedng z najbardziej
przetomowych technologii przemystowych w historii. Uniwersalny
standard opracowany w 1973 roku ma typowe dlainnowacji IBM cechy:
elegancja, prostota, mozliwos¢ dostosowania do dowolnego rodzaju
transakcjioraz brak ograniczen zwigzanych ziloscig zapisywanych in-
formacji. Dla handlu detalicznego, kody kreskowe oznaczaty oszczed-
nosci, lepsza obstuge klientow, wiekszg kontrole nad zapasami oraz
duze zasoby informacji marketingowych.
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Programowanie pierwszych komputerow wymagato znajomosci kodu
maszynowego specyficznego dla kazdego urzadzenia. John Backus, pro-
gramista IBM wymyslit w 1957 lepsze rozwigzanie - FORTRAN (for FORmula
TRANSslating System), pierwszy jezyk programowania wysokiego poziomu.
Napisane w FORTRANIE programy mogty by¢ uruchamiane na dowolnej
maszynie wyposazonej w kompilator, ktory tworzyt kod maszynowy tak
samo jak dobry programista. Dzieki temu kod stat sie zrozumiaty nie tylko
dla programistow, ale takze dla matematykow i naukowcow, ktorzy mogli
zaczac¢ samodzielnie pisac¢ aplikacje na rézne systemy. FORTRAN stanowit
duzy krok nadrodze uwolnienia oprogramowania od platformy sprzetowe;j.

Fortran

Mikroskop tunelowy

Zbudowany w 1981 roku skanningowy mikroskop tunelowy (STM
- Scanning Tunneling Microscope) zrewolucjonizowat mozliwo-
$ci w zakresie manipulowania pojedynczymi atomami. Gerd Bin-
nig i Heinrich Rohrer z centrum badawczego IBM Zurich Research
Center w 1986 roku zostali wyroznieni za jego stworzenie Nagrodg
Nobla. Od tego czasu STM pozwolit na dokonanie kolejnych odkry¢
w obszarze nanotechnologii m.in.odegrat kluczowg role w stworze-
niu w 1990 roku weglowych nanorurek.
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Budowanie lojalnosci klientow

— komunikacja z uczestnikami programow lojalnoSciowych

Klienci, ktorzy s3g codziennie zasypywani ogromem
informacji z rynku, naptywajgcym do nich roznymi
kanatami, maja coraz wieksze oczekiwania wobec firm
usitujgcych zaoferowac im swoje produkty i ustugi.

Rosnaca konkurencja powoduje, ze coraz trudnie;
dotrzec do potencjalnych klientow i zaistniec w ich
Swiadomosci. Utatwiaja to jednak precyzyjnie dobrane
narzedzia komunikacji. Najwieksze mozliwosci
w tym zakresie zapewnia program lojalnosciowy.




b zaprojektowany program
D O rZ e lojalnosciowy umozliwia
wielokanatowg i spersonalizowang interakcje, dzie-
ki czemu stanowi doskonatg platforme komunikacji
z klientami. Co istotne, jest to ,komunikacja za przy-
zwoleniem” uczestnikéw, ktorzy nie tylko wyrazili na
nig zgode, ale takze oczekujg informacji od organiza-
tora. To daje mozliwos¢ skutecznego dotarciadoich
Swiadomosciiwzbudzenia w nich naturalnego zain-
teresowania otrzymywanym przekazem.

Komunikacja warunkiem
budowania lojalnosci

Precyzyjnie kierowana, bezposrednia i spersonali-
zowana komunikacja w programie lojalnosciowym
to niezbedny warunek budowania lojalnosci klienta
wobec firmy oraz przywigzania go do marki. Nie da
sie stworzy¢ trwatych relacji z konsumentami bez
prowadzenia z nimi prawdziwego dialogu. A jest to
mozliwe tylko wéwczas, gdy firma posiada dogtebng
wiedze na temat swoich klientow, ich preferencji
i oczekiwan.

Jak zatem prowadzi¢ komunikacje w programie,
by przyniosta efekty w postaci wzmocnienia relacji
z klientami, wzrostu ich lojalnosci i optymalizacji
dziatan marketingowych?

Co i kiedy komunikowat

W programie lojalno$ciowym komunikacja z uczest-
nikami powinna mie¢ charakter ciggty. Nie znaczy
to, ze klient ma by¢ stale zasypywany informacjami
pochodzacymi od operatora. Kontakt powinien by¢
natyle regularny, by wzmacniat poczucie indywidu-
alnego traktowania oraz zaangazowanie uczestnika.
Okazji do interakcji nie brakuje. Zazwyczaj zaczyna
sie ona juz podczas powitania uczestnika w progra-
mie, ktére moze przyjac¢ forme pakietu powitalnego
zawierajgcego karte, informacje o programie, dostepie
dostrony internetowej etc. Mozemy regularnie infor-
mowac klientéw o dedykowanych im promocjach,
wysytac¢ informacje o aktualnym saldzie punktow
i dostepnych nagrodach. Sposobem na podkreslenie
wyjatkowosci relacji z klientem jest takze wystanie
listu z okazji urodzin/imienin oraz podziekowanie za
odnowienie umowy o $wiadczeniu ustug.

Nalezy zadbac¢ rowniez o komunikacje prowadzong
z klientem bezposrednio przez personel firmy. Aby
pracownicy nie traktowali programu jako zta koniecz-
nego, niezbedne jestich odpowiednie przeszkolenie,
nie tylko w celu ich wyedukowania, ale takze po to,
by zaangazowac ich w projekt.

Dobre rozwigzanie zastosowata firma Boots.
Zanim uruchomita program dla klientéw, najpierw
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zapisata do niego pracownikéw i udostepnita dla
nich specjalng infolinie, za pomoca ktérej mogli oni
zgtaszac swoje uwagi. Dzieki temu wyeliminowano
wiele potencjalnych problemaéw, przy okazji angazu-
jac tysigce pracownikoéw Boots w projekt.

Dobor kanatow komunikacji
Komunikacja powinna by¢ nie tylko spersonalizo-
wana, ale tez wielokanatowa. Nalezy dostosowac
odpowiednie kanaty komunikacji do okreslonych
grup klientéw, biorgc pod uwage zarowno ich profil,
tres¢ przekazu, jak i mozliwosci finansowe. W jed-
nym programie najbardziej skutecznym kanatem
moze by¢ e-mail oraz wiadomosci dostepne dla
poszczegolnych uzytkownikéw na stronie interne-
towej. Winnym, gdzie gtéwng grupe docelowg sta-
nowisegment klientéw 60+, prawdopodobnie sku-
teczniejszy bedzie list wystany pocztg tradycyjna.
Inne narzedzia, ktére mozna wykorzysta¢ w progra-
mie, to SMS/MMS, infolinia, paragon, wyswietlacz
na stanowisku POS, profile w portalach spoteczno-
$ciowych zintegrowane z programem lojalnoscio-
wym. Pojawiajg sie takze programy zarzgdzane za
posrednictwem smartfondéw, ktore stajg sie wow-
czas nie tylko platforma komunikacji z uczestnikami,
ale takze narzedziem do ich identyfikacji. Ciekawym
rozwigzaniem sg kioski multimedialne (mobilne
centra obstugi klienta wyposazone w ekrany doty-
kowe), w ktorych po przeskanowaniu karty lojalno-
Sciowej uczestnik programu moze sprawdzi¢ liczbe
posiadanych punktow, odczyta¢ skierowane do
niego promocje oraz inne informacje od organiza-
tora programu.

Segmentacja i personalizacja

Przede wszystkim jednak trzeba pamietac o tym, ze
ludzie sg roznii tak samo rézne sg motywy, ktorymi
kierujg sie w czasie zakupow, rézniich to, co kupujag
i co mogga kupi¢. Dlatego kazdy uczestnik programu
powinien otrzymywac informacje i promocje dosto-
sowane do jego potrzeb, ktore ,wyprzedzg” jego plany
zakupowe. Mozna to zrealizowac¢ dzieki segmentacji
klientow na podstawie danych uzyskanych w progra-
mie i personalizacji kierowanych do nich przekazow.
Gromadzone dane toinformacje pochodzace z trans-
akcji, z redempcji, promocji i reakcji na zachety mar-
ketingu bezposredniego, dane osobowe oraz wszelkie
inne uzyskane podczas rejestracji. Naich podstawie
mozemy pogrupowac klientow w segmenty wedtug
roznych kryteriow (np. ze wzgledu na zachowania
nabywcze) i tym samym doktadnie zdefiniowac grupy
odbiorcow danych produktow, promocjii wiadomo-
$ci.Ich analiza pozwala na zaprojektowanie skutecz-
nej komunikacji.
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Wzorcowym przyktadem segmentacji i personalizacji
przekazu sg dziatania podejmowane w ramach brytyj-
skiego programu Tesco Clubcard, w ktérym, w opar-
ciu o rzetelne analizy profili klientéw, wykorzystuje
siem.in. ponad 8 mIn wariantéw kwartalnych listow

Komunikacja powinna byc¢ nie tylko
spersonalizowana, ale tez wielokanatowa. Nalezy
dostosowac odpowiednie kanaty komunikacji

do okreslonych grup klientow, biorgc pod

uwage zarowno ich profil, tresc przekazu, jak

I mozliwosci finansowe. W jednym programie
najbardziej skutecznym kanatem moze by¢ e-mail
oraz wiadomosci dostepne dla poszczegolnych
uzytkownikow na stronie internetowej. W innym,
gdzie gtowng grupe docelowg stanowi segment
klientow 60+, prawdopodobnie skuteczniejszy
bedzie list wystany pocztg tradycyjng. Inne
narzedzia, ktore mozna wykorzystac w programie,
to SMS/MMS, infolinia, paragon, wyswietlacz

na stanowisku POS, profile w portalach
spotecznosciowych zintegrowane z programem

lojalnosciowym.

do uczestnikéw. Innym przyktadem na to, jak analiza
danych wptyneta na skutecznos¢ komunikacji, moze
by¢ program The Shoe Club prowadzony w USA przez
firme obuwniczg Galyan. Dane na temat biegaczy -
profesjonalistow i amatoréw - zbierano dzieki pro-
mocji, w ktorej klient za kazdg dwunastg pare butow
zakupiong w sieci Dick’s Sporting Goods otrzymywat
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voucher zakupowy na 100 dolaréw. Analiza danych
wykazata miedzy innymi, Ze biegacze sprawiajg sobie
nowe obuwie przecietnie co 6-12 tygodni. Dzieki tej
wiedzy zaczeto budowac promocje zgodnie z cyklami
zakupowymi klientow i wysyta¢ do nich wiadomo-
sci wtasnie wtedy, gdy prawdopodobnie potrzebujg
nowej pary butéw i sg sktonni dokona¢ zakupu. Ogra-
niczono wydatki na marketing w okresach, kiedy jego
skutecznos¢ musiata by¢ niewielka i skoncentrowano
sie nadotarciu do tych osob, ktére wtasnie potrzebo-
waty dokonac tego rodzaju zakupu. Organizatorzy
dowiedzieli sie takze o istnieniu grupy klientéw, ktorej
wczesniej nie identyfikowali jako oddzielnej kategorii
nabywcow. Okazato sie, ze do programu przystapito
ponad 2 mIn matek w wieku od 25 do 49 lat, ktére
miaty dzieci w wieku szkolnym i dokonywaty zaku-
péw przede wszystkim w okresach nastepujacych
po przerwach wakacyjnych w szkotach. Utatwito to
przygotowanie wszelkiego rodzaju promocji krzyzo-
wych, np. specjalnych promocji dla dzieci, ktére po
wakacjach wracajg do szkoty.

Te przyktady dowodzg, ze najwiekszg wartoscig pro-
gramu lojalnosciowego jest wtasnie mozliwos$¢ cia-
gtego gromadzenia i wykorzystania danych na temat
klientow. Terry Hunt, wspoéttwdérca programu Tesco
Clubcard w Wielkiej Brytanii, zauwazyt: ,Tym, co prze-
raza mnie najbardziej, jest to, ze po 3 miesigcach
prowadzenia programu powiedzieliscie mi wiecej
na temat moich klientow, niz ja dowiedziatem sie
przez 30 lat”. Umiejetna analiza danych, ktérg warto
oddac¢ w rece profesjonalistow, moze pomoc zwiek-
szy¢ wartos$¢ programu lojalnosciowego dla klienta
iorganizatora, podnies¢ skutecznos¢ dziatan marke-
tingowych, a takze - co bardzo wazne - pomoc efek-
tywniej zarzadza¢ kosztami. Miedzy innymi dzieki
temu, ze pozwala lepiej wykorzystac¢ kazdg interak-
cje z klientami (sprzedaz, wizyte na stronie interne-
towej programu etc.).

Podsumowujac, dobrze prowadzona komunika-
cja w programie lojalnosciowym jest niezbedna
w budowaniu lojalnosci klientéw. Jednak zasypywa-
nie uczestnikow nieinteresujgcymiich informacjami
nie zapewni sukcesu projektu. Dopiero zgromadze-
nie danych o klientach - w czym moga pomaéc odpo-
wiednie rozwigzania informatyczne - orazich analiza
umozliwig precyzyjng, spersonalizowang komunika-
cje, wykorzystujaca takie kanaty, ktore oddziatujg na
konkretnego odbiorce.
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Twoja firma moze byc

markowa

Czesto styszymy lub uzywamy stwierdzen typu: markowa odziez, Swietna marka, spraw-

dzona marka, za marke sie ptaci, dobre, bo markowe... A jednoczeSnie myslimy, ze taka
rzeczywistosc nas nie dotyczy, ze ,markowe" sg tylko firmy z wielkimi budzetami i global-

nym zasiegiem. Nic bardziej mylne yrma ma nawet wiekszg naturalng zdolnosc

do stania sie markowa, bo jest duzo blizej jego wiaseieiela i pracownikow i mocno

dnoczesni ie marki nie musi byc

’ odzwierciedla ich marzenia, plany oraz cec

kosztow esem. Tak naprawde y z wiascicieli firm e stworzyc marke.

\/\/ t artykule zastanowimy sie
y | | I nad tym, co oznaczajg poje-

cia ,marka” i ,markowy” oraz dlaczego sg one tak

wazne w kazdej firmie, nie tylko miedzynarodowej
korporacji. Wykonamy tez pierwsze kroki do tego,
aby zbudowac swoja marke.

MAGAZYN COMARCH ERP
NR 2/2011(16)

W codziennej pracy skupiamy sie na narzedziach.
Na tym, jak dociera¢ do odbiorcéw i jak pozyskiwac
klientéw konkretnymi dziataniami marketingowymi,
np.e-mailingiem, o ktorym mozecie przeczytac takze
w tym numerze magazynu ,Nowoczesne Zarzadza-
nie” Nie kazdej dziatalnoscii nie kazdej firmie odpo-

79



WIEDZA

80

wiadaja te same (czyli: wszystkie dostepne) narzedzia
promocji. Musimy wiec nauczy¢ sie decydowac, ktore
narzedzia sa odpowiednie i skuteczne dla naszej firmy.
Jednak zawsze okreslenie, jakg marke chcemy budo-
wac, to podstawa, ktéra pomaga decydowac sie na
wybor konkretnych dziatan.

Dlatego w zarzadzaniu swojg firma - w tym takze
jej promocja, komunikacjg - musisz zacza¢ od pod-
staw, fundamentéw. Cofnijmy sie wiec do poczatkow
Twojej firmy...

Jak powstaje marka?

Marka w waskim rozumieniu to znak towarowy,
metka, logotyp - symbol, ktéry jest przyporzadko-
wany do jakiejs firmy czy produktow. Nas interesuje
jednak szerokie rozumienie tego stowa, rozumienie,
ktore okresla catg rzeczywistos¢ naszej firmy, obszar
znaczeniowy wychodzacy poza identyfikacje wizu-
alng, a przez to dos¢ nieuchwytny.

Marka jest wiec okresleniem pewnej gwaranto-
wanej jakosci produktow, ustug, ktére sprzedajemy.
Marka jest tez opowiescig o tym, jak produkty czy
ustugi spetniajg oczekiwania klientéw. Marka jest
ciggiem skojarzen iznaczen, ktére majg konsumenci,
gdy stysza nazwe Twojej firmy lub widzg jej logotyp.
Stworzenie takiego ciggu skojarzen gwarantuje, ze
klienci czesciej bedg siega¢ po Twoje produkty. Nie
muszg bowiem wgtebiac sie w katalog produktow,
warunkiich zakupu, sprawdzac¢ historii firmy, pozna-
wac pracownikéw... - nie majg na to dzi$ czasu! Marka
przedstawia im catg opowies¢ szybko, odwotujac sie
doich celow zyciowych, emocji i potrzeb.

Czy zastanawiates sie kiedys$ nad tym, JAKA Twoja
firma ma by¢? | nie pisze tu o jej wielkosci czy o tym,
jakie ustugi czy produkty oferuje w jakiej branzy, jakie
sposoby dystrybucji wybierasz etc. Skupmy sie na jej
charakterystyce - wyborze cech, ktore jg powinny
opisywac, oraz zachowan, emocji, reakcji, ktére ma
wzbudza¢ w klientach.

Wydobadz osobowosc Twojej
marki!

Zacznij traktowac swojg firme jak cztowieka. Marka,
tak jak cztowiek, posiada swojg osobowos¢, rozwija
sie, okresla swojg tozsamos¢. Dzieki takiemu ludz-
kiemu opisowi marki Twoi klienci bedg sie z nig utoz-
samia¢, bedg odnajdywac w niej siebie, pozadane
przez nich cechy. Znajdg dla niej miejsce w swoim
zyciu - stanie sieich przyjacielem. Niezastgpionym!

We? teraz kartke papieru i dtugopis. Odpowiedz na
ponizsze pytania. To bedzie brudnopis do stworzenia
charakterystyki postaci, znanej Ci pewnie ze szkoty
formy opisu osoby.

1. Jakajest historia Twojej firmy, skad sie wywodzi?

N

Jakajest nazwa Twojej firmy i co ona oznacza?
Jakie jest logo i co ono oznacza?

Ktore wartosci sg dla niej najwazniejsze?

CANEE S

Jak zachowujg sie Twoi pracownicy/wspotpracow-
nicy, jak sie ubieracie, jak wspotpracujecie, jakie
macie relacje miedzy sobg?

Co obiecuje Twoja firma swoim klientom?

Dla kogo przeznaczona jest Twoja oferta?

Co jestdla tych ludzi wazne?

© o N o

W jakich momentach zycia codziennego uzywa
sie Twojego produktu i po co? (Np. doswiadcza-
nie nowych wrazen, pomoc w robieniu czego$
dobrego dlainnych, poprawa humoru, zapewnie-
nie rozrywki, wsparcie w trudnej sytuacji zyciowej,
ochrona w razie niebezpieczenstwa etc.).

10. Co mozesz uznac za przewage Twojej firmy, pro-

duktéw, ustug na rynku, jakie ma wyjatkowe cechy?

Mozesz tez zadac te pytania swoim wspotpracowni-
kom, wspolnikom, pracownikom, a takze znanym Ci
klientom. Im wiecej materiatu zbierzesz, tym lepiej.
W ten sposéb sprawdzisz tez, czy wszystkie te osoby
majg podobng wizje firmy, czy s w niej znaczne
réznice. Wskaze Ci to obszary, ktére bedzie trzeba
wzmocni¢ komunikacyjnie lub organizacyjnie, aby
Twoja wizja - wtasciciela, pomystodawcy - byta dopa-
sowana do potrzeb odbiorcow i byta podzielana.

Na podstawie zebranych odpowiedzi - drugie zada-
nie pisemne - napisz ,charakterystyke Twojej marki”.
W tym procesie warto wigczy¢ wyobraznie. Postepu-
jemy wedtug ustalonych dla tej formy pisemnej regut,
ktore tutaj krotko przypomne.

1. Wstep:

Krétkie wprowadzenie: nazwa firmy, zakres dziatal-
nosci, liczba lat na rynku, krétko zarysowana historia,

NOWOCZESNE
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siedziba (lokalizacja, organizacji biura), pracownicy
(liczba), pozycja na rynku.

2. Wyglad zewnetrzny:

Zebranie informacji na temat identyfikacji wizual-
nej (logotyp, kolorystyka). Na podstawie wstepu oraz
informacji o identyfikacji wizualnej proba wyobra-
Zenia sobie i opisania OSOBY, ktéra mogtaby perso-
nifikowa¢ Twojg firme (pte¢, wiek, wyglad, sposob
poruszania sie etc.).

3. Charakter i usposobienie:

Jest to najwazniejsza i najdtuzsza czes¢ opisu. Przed-
stawiamy tutaj cechy charakteru, usposobienia,
cechy umystu, stosunek do innych ludzi i do siebie,
atakze do przyrody. Opisujemy najwazniejsze war-
tosci, poglady, ideaty zyciowe. Warto szczegolnie
przedstawi¢ cechy podkreslajgce indywidualnos¢
naszej firmy-osoby. Pamietajmy o stronach zaréwno
pozytywnych, jak i negatywnych. Cechy powinny
by¢ umotywowane - przedstawiane w kontekscie
sytuacyjnym (np. jest wesoty - nawet, kiedy ponosi
porazke, potrafi to odwroci¢ w zart).

4. Zainteresowania:

W tej czesci ponownie bardziej uruchamiamy
wyobraznie. Skupiamy sie tutaj na zainteresowaniach,
hobby naszej firmy-osoby. Piszemy o sposobach spe-
dzania wolnego czasu, o tym, w jakie dziedziny ta
osoba inwestuje swojg energie, aby sie rozwijac.

Na tym konczymy charakterystyke. Brakuje nam
ostatniej czesci, ktorg uzupetniamy dopiero po pew-
nym czasie. Najlepiej pozostawi¢ ten opis na kilka dni
iwréci¢ do niego, przeczytac jak prawdziwg charak-
terystyke cztowieka. Mamy peten obraz jego walo-
row i wad, jego mocnych i stabych stron, wreszcie -
co bardzo wazne - jego miejsca w spoteczenstwie,
wsrod ludzi. Teraz mozemy ,dopisac” ostatnig czesc.

5. Zakonczenie:
Sprébujmy oceni¢ przedstawiong osobe, okresli¢
swoj stosunek do niej, jakie wzbudza w nas emocje,
czy wzbudza tylko pozytywne odruchy. Zastanowmy
sie, czy zaprosilibysmy takg osobe do naszego zycia,
czy zaprzyjaznilibysmy sie z nig, czy chcieliby$my ja
spotkac. Wreszcie, postawmy sie na chwile na miejscu
klientow naszej firmy i odpowiedzmy na pytanie, czy oni
moga poczu¢ do takiej osoby sympatie, stabos¢, pociag.
W ten sposob opisates swojg firme jako osobe. To
pierwszy krok, aby moc okresli¢, jaka jest Twoja marka.

MAGAZYN COMARCH ERP
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Istnieje wiele narzedzii sposobdw narozwiniecie tego
kroku, aby w finale przygotowac klarowny obraz marki.
Wszystko to ma sie ztozy¢ na opowies¢ o marce, ktéra
przekonuje klientéw do zakupéw. Dzieki temu Twoj pro-
dukt/ustuga to wiecej niz produkt - to odwzorowanie
pewnego mitu, zakorzenionego w kazdym cztowieku.

Marka to zysk

Stworzenie opowiesci o marce dla Twojej firmy daje
Ci wiele korzysci. Po przeprowadzeniu tego procesu
masz juz jasny obraz swojej marki w gtowie i duzo
tatwiej mozesz sie nim dzieli¢ z innymi, zaréwno
wspotpracownikami, jak i klientami. Otrzymujesz
pewien wzorzec, ktory pokazuje, ze Twoja firma moze
petni¢ ograniczong liczbe rél, waznych w konkret-
nych sytuacjach zyciowych. Masz miernik, ktory
pozwala Cizdecydowac sie na pewne dziatania pro-
mocyjne, zgodne z charakterem marki.

Co wazne, wspoétczesni konsumenci nie podejmuja
decyzji zakupowych opartych naracjonalnych prze-
stankach. Poza twardymi argumentami mocno dzia-
tajg na nich emocje. Jesli osobowos¢ marki jest okre-
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MONA SZYCHOWIAK

Managing Director
Crazy Little Thing
mona@crazylittlething.pl

{ CRAZY LITTLE THING

Marka w wgskim rozumieniu to znak

towarowy, metka, logotyp — symbol, ktory jest

przyporzgdkowany do jakiejs firmy czy produktow.

Nas interesuje jednak szerokie rozumienie tego

stowa, rozumienie, ktore okresla catg rzeczywistosc

naszej firmy, obszar znaczeniowy wychodzgcy poza

identyfikacje wizualng, a przez to dosc nieuchwytny.

$lona, nie zmienia sie w czasie - tylko jest zawsze
rozpoznawalna, jest tatwa do zrozumienia i do iden-
tyfikowania sie z nig lub do wstawienia w okreslone
miejsce w $wiecie klienta - to ona wtasnie przekonuje
do zakupu. Jesli oferuje pewne korzysci emocjonalne,
jak poczucie sie lepszym, nowoczesniejszym, wyjatko-
wym etc, to ona wiasnie bedzie wybieranaipolecana.

Zacznijmy mysle¢ o swoich firmach jak o markach!
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Skuteczny e-mall
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CzeSc Il — szablon mallmgu/news @

W poprzednim artykule miateS okazje
poznac powody, dzieki ktorym e-mail mar-
keting jest jednym z najefektywniejszych,
jezeli nie najefektywniejszym narzedziem
komunikacji marketingowej w Internecie.
Dodatkowo mogtes przeczytac, jak sku-
tecznie zbudowac swoja baze adresow,
wykorzystujac najlepsze praktyki permis-
sion marketingu. Dzisiaj poznasz tajniki
zaprojektowania efektywnego szablonu

mailingu/newslettera.
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kreacji, musisz zapamieta¢ dwie kwestie. Po pierw-
sze - niewazne, ile adres6w masz w swojej bazie,
Twoja kampania powinna by¢ przygotowana profe-
sjonalnie. Odbiorcy nie wiedzg, w jak duzej bazie sie
znajduja. Po drugie - Twoim narzedziem powinien
by¢ profesjonalny system dostepny w modelu cloud
computing. Oznacza to, ze cata obstuga realizowana
jest poprzez przegladarke internetowa. Systemow
tego typu dostepnych na polskim rynku jest kilka -
jednym z nich jest oczywiscie FreshMail.

Projektowanie schematu szablonu
Przygotowujac szablon mailingu/newslettera, musisz
pamietac o kilku istotnych faktach. Przede wszyst-
kim zaprojektuj go tak, aby przy kolejnych wysytkach
byt uzupetniany tylko o nowy kontent, bez potrzeby
ingerowania w kod HTML. Zaoszczedzi Ci to sporo
czasu i pieniedzy.

Rownie wazng kwestig jest zadbanie o to, zeby
szablon spetniat swoj podstawowy cel - naktaniat
odbiorce do ,klikniecia” i przejscia do Twojego ser-
wisu internetowego. To zadanie spetnig przyciski wzy-
wajgce do dziatania (call to action). Nie zamieszczaj
rowniez zbyt wielu tresci tekstowych, w wiekszosci
przypadkow i tak zostang pominiete przez odbiorcéw.

Staraj sie nie uzywac jednej duzej grafiki w Twoim
mailingu. Czes¢ filtrow antyspamowych moze zablo-
kowac tego typu wysytke. Zwro¢ uwage, aby mailing
nie wazyt wiecej niz 50-100 kB. Wiekszos¢ progra-
mow pocztowych blokuje automatycznie wyswietla-
nie obrazkow. Jezeli uzyjemy tylko jednego duzego
obrazka - odbiorca zobaczy pustg strone.

Zabierajac sie do pracy nad szablonem mailingu/
newslettera, zastandw sie nad dwiema kwestiami:
jak duzo newséw bedziesz chciat przekaza¢ odbior-
com przy kazdej wysytce - dzieki temu w tatwy spo-
s6b mozesz oszacowac liczbe slotow w mailingu, oraz
czy wszystkie informacje beda jednakowo wazne,
czy wszystkie bedg miaty takg sama forme, czy moze
bedziesz chciatje zréznicowac. Dopiero znajac odpo-
wiedZ na te dwa pytania, powinienes$ stworzy¢ odpo-
wiednig makiete, ktorg nastepnie przekazesz grafikowi.

Projektowanie szablonu
Dla grafika, ktory zaczyna projektowac szablon,
najwazniejsze powinno by¢ to, aby byt on spéjny
z wizerunkiem Twojej strony internetowej. Szablon
powinien nawigzywac do kolorystyki, typografiii cha-
rakteru Twojego serwisu internetowego.

Druga kwestia to przejrzystos¢ szablonu. Pamie-
taj, ze osoby, ktére otworzg maila, przeskanujg go
bardzo szybkoialbo co$ przyciagnie ich uwage, albo
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nie. Dlatego tak wazne jest, aby odpowiednio rozmie-
$ci¢izaprojektowac elementy mailingu.

Zaczynamy projektowac - mailing/newsletter nie
powinien by¢ szerszy niz 600 px - dzieki temu powi-
nien by¢ prawie zawsze widoczny w programach pocz-
towych, bez koniecznosci przewijania ekranu w bok.
Co wiecej, mailingi o wiekszej szerokosci Gmail bar-
dzo czesto traktuje jako SPAM - wszak nikt nie lubi,
jak spychasie jego reklamy poza ekran.

Jezeli chodzi o dtugos¢ mailingu, to nie ma ona spe-
cjalnych ograniczen. Cho¢ oczywiscie nie powinni-
$my przesadzi¢ z iloscig tresci. Najwazniejsze, aby
gtoéwny powod, dla ktérego warto zapoznac sie
znaszym komunikatem, umiesci¢ w gérnym prosto-
kacie o wymiarach 600x350 px. Dzieki temu mozemy
przypuszczac, ze osoba korzystajgca z podgladu maila
w programie pocztowym zobaczy te tre$¢ i przejrzy
caty newsletter. Oczywiscie niektdrzy korzystajg z pro-
gramow pocztowych, ktore w podgladzie wyswietlajg
znacznie mniejszy fragment, dlatego pamietajmy,
aby kwadrat o wymiarach 250x250 px w lewym gor-
nym rogu zawierat logotyp naszej firmy. Dzieki temu
adresat od razu wie, od kogo dostaje dany przekaz.

Przy projektowaniu szablonu grafik powinien miec¢
na uwadze mozliwos¢ zamiany efektu jego pracy na
kod HTML, czyli dbac o to, aby tekst byt tekstem, a nie
obrazkiem. Duza cze$¢ filtrow antyspamowych bada
stosunek grafiki do tekstu i jezeli widzi, ze jest za duzo
grafiki, uznaje takg wiadomos¢ za SPAM.

Wazne tez, aby umiejetnie wykorzystywac kilka tri-
kow, ktore zwiekszajg efektywnos¢ naszych mailin-
gdw. W 2008 roku firma Symetria przygotowata bada-
nie eye trackingowe dotyczace efektywnosci tego
rodzaju komunikatéw. Ponizej kilka rad, ktore wyni-
kaja z owego badania.

Nalezy unikac projektowania elementow call to action
w formie drobnych lub zepchnietych na doét kreacji lin-
kow tekstowych. Przycisk call to action powinien by¢
duzyiznajdowac sie w gornej czesci kreacji. Powtorz
go w kilku miejscach mailingu. Obserwujac dziatania
klientow FreshMail, tatwo zobaczy¢, ze efektywniej
dziatajg przyciski call to action umieszczone po pra-
wej stronie kreacji mailingu niz po lewej, a takze te,
obok ktérych jest np. znak ,»”, czyli dodatkowe gra-
ficzne wezwanie do klikniecia.

Wykorzystuj zdjecia ludzkich twarzy, aby utrzymac
uwage uzytkownika w wybranym obszarze reklamy.
Podobnie dziataja krotkie i duze napisy, dlatego mani-
pulujac krojem ich czcionkiijej wielkoscig, zwiekszasz
szanse nazapoznanie sie uzytkownika z catoscig tresci.

WIEDZA

PAWEL SALA

Dyrektor zarzadzajacy
FreshMail
PS@FreshMail pl

FRESHMAIL

$wieze podejscie do e-mail marketingu
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Duzeinietypowe elementy graficzne przyciagaja
wzrok, warto wiec zamieszczac przy nich wazne komu-
nikaty. Sasiedztwo intrygujacej grafiki podniesie praw-
dopodobienstwo zapoznania sie odbiorcy z Twoim
przekazem.

0d pliku PSD do HTML

Zanim zaczniesz tworzy¢ szablon, musisz pozna¢ pod-
stawy merytoryczne umozliwiajgce przygotowanie
szablonu mailingu/newslettera. Ponizej znajdziesz
wszystko, co powiniene$ wiedzie¢ na temat jego two-
rzenia, zarowno od strony technicznej, jak i praktycznej.

Projektujac newsletter, wcigz trzeba mie¢ na uwa-
dze fakt, ze dostepne na rynku skrzynki pocztowe
nie zostaty wyposazone w odpowiednio skonfigu-
rowany interpreter polecen kodéw HTML, XHTML
oraz CSS. Pamietaj, ze Twoi klienci prawdopodobnie
korzystajg z réznych programéw pocztowych, a takze
otwierajg mailingi w zwyktej przegladarce interneto-
wej lub w telefonie. Wszedzie kod interpretowany jest
inaczej, co moze spowodowac, ze bez odpowiedniej
specyfikacji mailing bedzie wygladat w kazdym pro-
gramie inaczej. Podstawowy cel tworzenia mailingu
powinien brzmie¢ - niezaleznie od miejsca wyswie-
tlania ma on zawsze wygladac¢ dobrze.

Zabierajac sie zatem do kodowania (ciecia) mailingu/
newslettera do formatu HTML, zwro¢ uwage na kilka
kwestii, ktére przyczynia sie do tego, ze bedzie on
wyswietlat sie we wszystkich programach poczto-
wych. Pamietaj, ze mail to bardzo archaiczna forma
komunikacji, ktéra przez wiele lat sie nie zmienita.
Dlatego tworzgc swoéj mailing, buduj go na ,tabe-
lach”, a nie na ,divach”. Style CSS wykorzystuj tylko
inline, poniewaz wiekszo$¢ programoéw pocztowych
nie rozpoznaich w nagtowku lub w oddzielnym pliku.
Pamietaj, ze jezeli wysytasz mailing do polskich
odbiorcow, powinien on by¢ przygotowany w kodo-
waniu ISO 8859-2. Przy zatgczaniu w e-mailu elemen-
toéw graficznych konieczne jest stosowanie tagu ALT,
zodpowiednio przygotowana trescia, przekonujacg
do pobrania grafiki, gdy jest ona automatycznie blo-
kowana (np. ,Pobierz grafike i zobacz, co przygotowa-
lismy dla Ciebie”). Niestety nie ma przyjetego jednego
standardu kodowania maila pomiedzy dostawcami
programow pocztowych. Dlatego bardzo wazne jest,
aby odpowiednio tworzy¢ kod. Poniewaz artykut ten
nie jest przeznaczony dla oséb zajmujacych sie kodo-
waniem, nadmienie tylko, ze firma FreshMail od 3 lat
dostarcza obszerny raport dotyczacy standardow
kodowania wiadomosci e-mail. Mozna go pobrac pod
tym adresem www.FreshMail.pl/css2011.

Rys. 1. Najczescie stosowane rozktady informacji w newsletterach wysytanych przez system FreshMail

Legenda:

- najwazniejsza informacja, I:l uzupetniajaca oferta,

pozostate newsy

news, oferta

I:l nagtowek i stopka wiadomosci

NOWOCZESNE
zarzadzanie



Nie zapomnij o dwoch kolejnych kwestiach. Zawsze na
gbrze kreacji umieszczaj link podgladu maila w prze-
gladarce, a takze w stopce uwzgledniaj link do rezy-
gnacji z subskrypcji.

Teraz pozostaje Ci przetestowac, czy szablon dobrze
wyswietla sie w réznych programach pocztowych.
Czes¢ systemoéw do e-mail marketingu oferuje tego
typu rozwigzania automatycznie, co jest bardzo
wygodne i pozwala zaoszczedzi¢ wiele czasu i energii.
Po prostu klikamy ,testuj” i po kilku minutach mamy
screeny naszego maila w klientach pocztowych, takich
jak 02.pl, WP.pl etc. Dobre systemy do e-mail marke-
tingu sg w stanie wykonac automatycznie test nawet
w 36 programach pocztowych.

TreSc wiadomosci

Celem przygotowania akcji e-mail marketingowej nie
jest przedstawienie catosci oferty i wszystkich istotnych
informacji. Kluczowe jest tylko i wytacznie namowienie
odbiorcy do klikniecia (call to action) w dany link, wej-
$cia na strone internetowg i zapoznania sie ze szcze-
gotami Twojej oferty. Dlatego zanim zaczniesz tworzy¢
tekst, odpowiedz sobie na dwa pytania:,,Co jest wazne
dlaTwoich odbiorcéw?” oraz ,Coja oferuje waznego dla
nich?”. Nawet jezeli wiesz to...i tak warto sie za kazdym
razem zapytac¢! Dzieki temu w tatwy sposob bedziesz
mogtwykorzystac jezyk korzyscii stworzy¢ atrakcyjny
(klikalny) przekaz dla Twoich odbiorcéw.

Pamietaj takze o wykorzystaniu atrakcyjnych, spéjnych
zwizerunkiem Twojej firmy grafik. Jezeli uzywasz $rod-
tytutéw, to niech bedg one chwytliwe i nie za dtugie
(maksymalnie siedem stow). Tytuty i grafiki oraz przycisk
typu ,Czytaj wiecej” (lub inne call to action) powiniene$
podlinkowac¢ do tej samej podstrony (landing page).
Wiekszos¢ programow pocztowych domysinie
blokuje wyswietlanie grafiki i trzeba jg dodatkowo
pobierac¢ zserwera. Przed jej pobraniem Twoi klienci

zobaczg puste ksztatty, w ktérych pojawi sie grafika,
oraz jej teksty alternatywne, tzw. ALT-y. Firma Fresh-
Mail przeprowadzita badania, z ktorych wynika, ze
odpowiednie stosowanie ALT-6w zwieksza efektyw-
nos¢ pobrania obrazkéw nawet o 30 proc. Pomysl
wiec kreatywnie, jak wykorzystac¢ tag ALT i ekspery-
mentuj z tekstamizachecajgcymi do pobrania obraz-
kéw, mozesz na przyktad uzy¢ czegos$ w stylu: ,,Bloku-
jac obrazki, nawet nie wiesz, co tracisz. Odblokuj je”.

Tworzac tre$¢, wzbudzaj poczucie istotnosci informa-
cji zawartych w mailingu/newsletterze i zwracaj sie
bezposrednio do odbiorcy. Dobrze jest takze wykorzy-
stac¢ personalizacje, dzieki niej Twoj odbiorca moze
poczu¢, ze zwracasz sie bezposrednio do niego. Jak
to dziata? Zatézmy, ze poza e-mailem zbierasz imiona
odbiorcéw. Dzieki temu mozesz niejako automatycz-
nie zwracac sie do nich ,Drogi Pawle” czy ,Pawle, przy-
gotowalismy specjalng oferte dla Ciebie”. Oczywiscie
dobry system automatycznie powinien odmieni¢ imie
w odpowiednim przypadku. W bazie mozesz trzymac
tez inne dane odbiorcy i wykorzystac je przy perso-
nalizacji. Oczywiscie personalizacja nie jest idealna
dla kazdej grupy doceloweji kazdego dziatania e-mail
marketingowego. Pozostaje pytanie, czy dla Ciebie jest
odpowiednia? Najlepiej sprawdz to, wykonujac testy.

Z badan przeprowadzonych przez firme FreshMail
wynika, ze wskazniki Open Rate mogg by¢ o 72 proc.
wyzsze przy wykorzystaniu personalizacji w temacie
wiadomosci. Ponadto wskazniki CTR (Click Through
Ratio) moga wzrosnac¢ nawet 0 134 proc. w przypadku
stosowania personalizacji w tresci wiadomosci.

Teraz juz wiesz, jak stworzy¢ dobry szablon. W kolej-
nym numerze magazynu ,Nowoczesne Zarzagdzanie”
opowiem o tym, jak przeprowadzi¢ catg kampanie
mailingowa, tak aby kazdy Twd¢j mail zostat otwo-
rzony przez Twoich odbiorcow.

Rys. 2. Najczesciej stosowany wyglad slotu informacji w newsletterach wysytanych przez system FreshMail

Srodtytut

Obrazek

Tekst wprowadzajacy

Przycisk call to action
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nternet w strategiacn
marketingowych firm

Od poczatku poprzedniej dekady
widoczny jest ogromny wzrost znaczenia
Internetu w dziatalnoSci gospodarczej

przedsiebiorstw. Dynamicznie rosngca

liczba internautow sprawia, ze organizacje

gospodarcze stajg obecnie nieomal przed
koniecznoScig uwzgledniania tego medium
w planowaniu strategii marketingowe;j.
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. + cyklicznego badania Net Track
\/\/y n | k | realizowanego przez firme
MillwardBrown SMG/KRC wskazuja, ze na poczatku
2011 roku w Polsce z Internetu korzystato juz 54,2 proc.
Polakow, czyli ok. 16,5 miliona os6b. Fenomen dyna-
micznego rozwoju sieci internetowej wynika przede
wszystkim z jej specyficznych cech, wyrézniajacych ja
natleinnych mediow. Interaktywnos¢, globalny zasieg,
wysoka dostepnos¢, roznorodnosc form przekazu oraz
szybkos¢ komunikacji dokonujacej sie za posrednic-
twem sieci i publikowanych w niej tresci sprawiajg, ze
Internet stat sie nieodtgcznym medium komunikowa-
nia sie wiekszosciorganizacji gospodarczych z otocze-
niem. Rosnie jednoczesnie znaczenie Internetu jako
kanatu dystrybucji towarow i ustug. Handel interne-
towy stat sie jedng z najdynamiczniej rozwijajacych
sie gatezi kazdej wysoko rozwinietej gospodarki. Jak
wynika z danych zaprezentowanych przez firme ba-
dawcza Euromonitor, w 2010 roku polskie sklepy in-
ternetowe osiggnety wartos¢ sprzedazy na poziomie
6,5 mld ztizgodnie z przewidywaniami analitykow do
2015 roku ich obroty wzrosng az 0 90,6 proc.

Zmiana nawykow

Internet w duzym stopniu wptywa takze na zmiane
zachowan wspodtczesnych konsumentow. Wynika to
przede wszystkim z faktu, ze sie¢ oferuje tatwy, szybki
i prawie nieograniczony dostep do informacji o pro-
duktach. Chociaz w wielu przypadkach Internet nie
jest optymalnym kanatem sprzedazy towaréw oraz
ustug, to jednak ogromne znaczenie ma tzw. efekt ROPO
(Research Online Purchase Offline) polegajacy na tym,
iz nabywcy przed podjeciem decyzji o zakupie korzy-
stajg z catej gamy narzedzi dostepnych w sieci, poszu-
kujac informacji o interesujacych ich produktach, ale
ostatecznie dokonujg zakupu w tradycyjnych sklepach.
Dane Eurostatu pokazuja, ze obecnie juz 39 proc. pol-
skich konsumentoéw korzysta z Internetu jako zrédta
informacji o produktach. W kontekscie zmian zachodza-
cych wobszarze zachowan konsumenckich na uwage
zastuguje takze pojawienie sie nowej kategorii nabyw-
cow, tzw. prosumentdw. Sg to osoby nie tylko poszuku-
jace wiedzy natemat produktéw i marek w Internecie,
ale jednoczesnie dzielgce sie opiniami o nich zinnymi
internautami. Prosumenci nie sg zatem biernymi uczest-
nikami rynku, ale dazg takze do nawigzania dialogu
z przedsiebiorstwem, angazujac sie w proces rozwoju
produktow czy tez poprawe ich jakosci. Firma badaw-
cza Gemius szacuje, ze aktualnie ok. 36 proc. polskich
uzytkownikow sieci to wtasnie prosumenci.

Firma w sieci
Bez wzgledu na stopien oraz model wykorzystania
Internetu w dziatalnosci organizacji gospodarczej,
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ktory zaleze¢ moze od wielu réznorodnych czynni-
kow, podstawg obecnosci firm w sieci jest niewatpli-
wie wiasna witryna internetowa. Przedsiebiorstwa
posiadajgce strone internetowg sg postrzegane jako
nowoczesne i innowacyjne, a sama witryna moze
wspomagac realizacje réznorodnych celéw marketin-
gowych, takich jak komunikacja z nabywcamiiinnymi
podmiotami otoczenia, prowadzenie sprzedazy pro-
duktow czy tez budowanie relacji z klientami i ksztat-
towanie ich lojalnosci. W komunikacji z klientami
przedsiebiorstwa gtéwny nacisk ktadg na informo-
wanie o swojej ofercie, sposobach uzytkowania czy
korzystania z produktow, cenach oraz formach dys-
trybucji produktow. Pozostatymi grupami otocze-
nia, ktére mogg by¢ zainteresowane informacjami
zamieszczonymiw ramach firmowej witryny interne-
towej, sg posrednicy handlowi, dostawcy, inwestorzy
czy tez dziennikarze. Rozbudowane serwisy interne-
towe przedsiebiorstw posiadajg wyodrebnione dziaty
zinformacjamidla kazdej z tych grup. Celem witryny
moze by¢ rowniez integrowanie uzytkownikow i two-
rzenie spotecznosci konsumentdw za pomoca forow
i grup dyskusyjnych lub dodatkowych funkcji pole-
gajacych na umozliwieniu uzytkownikom udziatu
w tworzeniu zawartosci witryny.

Jednym z kluczowych warunkow skutecznego wyko-
rzystania Internetu w strategii marketingowej przed-
siebiorstw jest popularyzacja wtasnej witryny inter-
netowej. Podstawowego znaczenia nabiera tutaj
odpowiednie pozycjonowanie witryny w najpopu-
larniejszych wyszukiwarkach internetowych, znacz-
nie utatwiajgce odnalezienie jej przez internautow.
Wysoka pozycja witryny w wynikach wyszukiwa-
nia uzalezniona jest od wielu r6znorodnych czynni-
koéw, takich jak: odpowiedni dobdr stow kluczowych,
tekstowa zawartos¢ witryny internetowej czy tez
liczba i jakos¢ kierujacych do niej taczy interneto-
wych. Nalezy jednoczesnie pamietac, ze algorytmy
indeksowania wyszukiwarek stale ewoluujg w kie-
runku coraz bardziej wyszukanych rozwigzan tech-
nologicznych celem dostosowania do szybko zmie-
niajacych sie warunkow panujacych w srodowisku
internetowym. Pozycjonowanie witryny jest zatem
procesem ciagtym, wymagajacym nie tylko rozwija-
nia udostepnianych zasobdw, ale réwniez dbatosci
o techniczne aspekty jej funkcjonowania. Popula-
ryzacja adresu domenowego witryny internetowej
moze odbywac sie takze z wykorzystaniem innych
srodkow przekazu informacji (np. reklama w innych
mediach, opakowanie produktu, materiaty handlowe)
lub przy wykorzystaniu form zaadaptowanych z tra-
dycyjnego marketingu (sponsoring, konkursy, loterie,
oferty specjalne).
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Skuteczna e-reklama

Komunikacja przedsiebiorstwa z obecnymi oraz
potencjalnymi klientami uwzglednia¢ moze takze
prowadzenie dziatan reklamowych w Internecie. Od
wielu lat medium to jest zdecydowanie najszybciej
rozwijajagcym sie kanatem marketingowym i obecnie
pod wzgledem catkowitych przychodéw zajmuje juz
drugie miejsce po telewizji. Wyniki raportu IAB Europe
AdEx wskazujg, ze w 2010 roku wydatki na reklame
online wyniosty w Polsce prawie 1,6 mld zt, co ozna-
cza 15-proc. wzrost w stosunku do roku poprzedniego.
Staty i dynamiczny wzrost wydatkow na reklame inter-
netowg wynika przede wszystkim z fatwosci dotarcia
do wybranego segmentu rynku, zwigzanej z istnie-

Bez wzgledu na stopien oraz model wykorzystania

Internetu w dziatalnosci organizacji gospodarczej,

ktory zaleze¢ moze od wielu roznorodnych

czynnikow, podstawg obecnosci firm w sieci

jest niewgtpliwie wtasna witryna internetowa.

Przedsiebiorstwa posiadajgce strone internetowg

sg postrzegane jako nowoczesne | iInnowacyjne,

a sama witryna moze wspomagac realizacje

roznorodnych celow marketingowych,

takich jak komunikacja z nabywcami | innymi

podmiotami otoczenia, prowadzenie sprzedazy

produktow czy tez budowanie relacji z klientami

[ ksztattowanie ich lojalnosci.

niem ogromnej liczby réznorodnych stron tematycz-
nych. Duze znaczenie ma takze fakt, ze ten rodzaj
reklamy daje duze mozliwosci tworzenia ciekawych,
przyciggajacych uwage form reklamowych, dopaso-
wanych dodatkowo do indywidualnych cech odbiorcy,
oraz krotki czas dostarczenia reklamy.

Wzrost znaczenia Internetu jako medium reklamo-
wego wynika takze z mozliwosci efektywnego wyko-
rzystania naktadow przeznaczonych nate forme pro-
mocji. W przypadku kampanii w mediach tradycyjnych
niemozliwie jest okreslenia a priori, do ilu i jakich

0sob dotrze emitowany przekaz. Nie ma takze mozli-
wosci wytgczeniaz oddziatywania reklamy pewnych
grup odbiorcow, ktérzy nie mieszczg sie w okreslonej
grupie docelowej. W tym kontekscie Internet, posia-
dajac unikatowe cechy, wyréznia sie pozytywnie na
tle tradycyjnych mediow. Realizacja kampanii inter-
netowej umozliwia przede wszystkim precyzyjne
zdefiniowanie jej zasiegu i czestotliwosci oraz cat-
kowitej liczby emisji reklam. Ogromne znaczenie ma
takze tzw. targetowanie, czyli kierowanie przekazu do
celowo wybranych grup uzytkownikéw. Kampania
moze by¢ ograniczona nie tylko do uzytkownikéw
okreslonego systemu operacyjnego, rodzaju przegla-
darkiinternetowej, lecz réwniez do zamieszkujacych
okreslony obszar geograficzny (kraj, wojewddztwo,
miasto). Obecnie coraz wiekszg popularnoscig cie-
szy sie reklama kontekstowa, utatwiajgca precyzyjne
kierowanie przekazu do zatozonej grupy odbiorcow
odwiedzajacych okres$lone tematycznie czesci witryny
internetowej, oraz tzw. targetowanie behawioralne,
umozliwiajgce emisje reklam wytgcznie tym uzytkow-
nikom, ktorzy wczesniej wykonali okreslone dziatanie.

Najstarszg formg reklamy internetowej jest reklama
graficzna (ang. display). Dziatania marketingowe wyko-
rzystujace ten rodzaj nosnikow majg zazwyczaj na celu
budowanie swiadomosci marki oraz kreowanie jej
wizerunku. Ciggta ewolucja rynku reklamy interneto-
wej doprowadzita do wykreowania réznorodnych form
roznigcych sie pomiedzy sobg rozmiarem, rodzajem
wykorzystywanej technologii,a wraz z tym stopniem
inwazyjnosci. Sg to zarowno reklamy bedace elemen-
tem strony internetowej (banner, button, sky-scraper,
billboard, reklama srédtekstowa), jak rowniez reklamy
pojawiajace sie w trakcie przegladania stron interne-
towych (interstitial, pop-up, daughter window). Obok
reklam graficznych coraz czesciej w sieci pojawiaja
sie takze reklamy wideo, przypominajace tradycyjne
reklamy telewizyjne, umozliwiajgce jednak uzytkowni-
kowiinterakcje i przejscie na witryne reklamodawcy.
Reklamy tego typu moga by¢ zintegrowane z innymi
formami bedacymi elementami strony internetowe;j
lub pojawiajgcymi sie w trakcie jej przegladania; moga
tez by¢ emitowane w oknie odtwarzacza multimedial-
nego w tresci serwisu prezentujgcego materiat wideo.

Daj sie znalezc

Niezmiernie wazng forma promocji internetowej jest
ptatna reklama w wyszukiwarkach internetowych,
ktorejistota jest zamieszczanie tzw. linkow sponso-
rowanych obok wynikéw wyszukiwania. IAB Europe
szacuje, ze w 2010 roku udziat reklamy w wyszukiwar-
kach stanowit 30 proc. ogoInych wydatkéw na reklame
online w Polsce, co stanowito wzrost o 4 punkty pro-
centowe w stosunku do roku poprzedniego. Niezwy-

NOWOCZESNE
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kta popularnos¢ tej formy reklamy wynika przede
wszystkim z jej wysokiej skutecznosci, bedacej efek-
tem jej kontekstowego dopasowania do miejsca
i czasu wyswietlania. Reklamodawca moze z gory
precyzyjnie okresli¢, przy jakich zapytaniach (tzw. sto-
wach kluczowych) wpisanych w wyszukiwarke majg
wyswietlac¢ sie jego reklamy.

Coraz wazniejszym narzedziem promocji interneto-
wej stajg sie serwisy spotecznosciowe, umozliwia-
jace uzytkownikom wzajemny kontakt, dzielenie sie
informacjami oraz grupowanie wokot okreslonych
zagadnien tematycznych. Jak wynika z danych zapre-
zentowanych przez firme badawcza Gemius, obec-
nie juz 7o proc. polskich internautow korzysta z tego
typu serwisow, spedzajac w nich coraz wiecej czasu.
Ogromna sita opiniotworcza serwiséw nalezacych do
kategorii tzw. mediow spotecznosciowych, oferujgcych
dodatkowo coraz nowsze mozliwosci, powoduje staty
wzrost zainteresowania firm tym kanatem komunika-
cji. Coraz czesciej witryny firmowe zawierajg specjal-
nie zaprojektowane funkcjonalnosci, umozliwiajace
integrowanie ich zawartosci z portalami spoteczno-
Sciowymi, mikrologami czy tez serwisami wideo. Nie-
ktore przedsiebiorstwa rezygnuja nawet z posiadania
wtasnej witryny internetowej, ktorej funkcje przej-
muje profil firmowy (/ike page) w serwisie Facebook.

Miara skutecznosci

Skutecznosc¢ i efektywnos¢ dziatan marketingowych
prowadzonych w Internecie w duzym stopniu uza-
lezniona jest od posiadania odpowiednich informacji
dotyczgcych zachowan uzytkownikow sieci. Wzrasta-
jace potrzeby przedsiebiorstw w tym zakresie wraz
zdynamicznym rozwojem technologii informacyjnych
doprowadzity do powstania szeregu réznych metod
i narzedzi, ktore moga pomaoc lepiej zrozumiec zacho-
waniainternautow. Ze wzgledu na swoj charakteri spe-
cyfike od wielu lat niezmiennie najwieksza popularno-
$cig cieszg sie metody, ktorych pomiar oparty jest na
danych pochodzacych bezposrednio zmierzonego sys-
temu, czyliwitryny internetowej. Interaktywna natura
komunikacji internetowej w potgczeniu z mozliwo-
Sciamitechnologiiinternetowych gwarantuje bowiem
pozyskanie ogromnej ilosci szczegbtowych informa-
¢ji dotyczacych zachowan uzytkownikéw w ramach
monitorowanej witryny internetowej. Czterema naj-
wazniejszymi parametrami charakteryzujacymi ruch
w ramach okreslonej witryny internetowej sa: liczba
unikalnych uzytkownikow, liczba odston stron, liczba
wizyt oraz czas spedzany na witrynie. Naich podstawie
mozliwe jest obliczenie szeregu ré6znorodnych wskaz-
nikow pochodnych, takich jak: liczba wizyt na uzytkow-
nika, liczba odston stron na uzytkownika, liczba odston
stron na wizyte, czas na jedng strone etc.

MAGAZYN COMARCH ERP
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Srodowisko internetowe umozliwia takze bardzo pre-
cyzyjny pomiar efektywnosci prowadzonych dziatan
reklamowych. Dobor odpowiednich wskaznikow uza-
lezniony jest od celu postawionego kampanii, ktorym
moze by¢ budowanie swiadomosci marki, ksztatto-
wanie jej wizerunku lub wzrost sprzedazy zarowno
w Internecie, jak i w kanatach tradycyjnych. Celem
posrednim zazwyczaj jest jednoczesne zwiekszenie
liczby uzytkownikow odwiedzajacych firmowa witryne
internetowa, a wraz z tym wydtuzenie czasu spedzo-
nego naniej przez internautéw. W przypadku kampanii
wizerunkowych, ktorych istotg jest efektywne dotar-
cie z przekazem do grupy docelowej, z odpowiednig
czestotliwoscig oraz w odpowiednim czasie, podsta-
wowymi miernikami sg liczba wyswietlen reklamy
(liczona jako ,dostarczenie” formy reklamowej do
miejsca jej wyswietlenia) oraz zasieg w liczbach bez-
wzglednych lub procentach (liczba uzytkownikéw,
do ktorych dotart przekaz reklamowy, lub ich odse-
tek w stosunku do wszystkich internautow). Internet
jako jedyne medium umozliwia jednoczesnie w miare
precyzyjny pomiar reakcji uzytkownikow na zastoso-
wane dziatania. Stuzg do tego wskazniki okreslajgce
liczbe kliknie¢/przejs¢, mierzace interakcje odbiorcy
z reklama, majaca na celu zazwyczaj przeniesienie
uzytkownika na okreslong strone witryny reklamo-
dawcy lub nastrone zdodatkowa trescig emitowang
w serwisie wyswietlajgcym reklame. W przypadku
kampanii efektywnosciowych, ktérych istota polega
na naktonieniu uzytkownika do podjecia okreslonego,
najlepiej natychmiastowego dziatania, pomiarowi pod-
lega liczba konwersji, czyli akcji wykonanych przez
uzytkownika, ktére zgodne sg z celem dziatan rekla-
mowych, np. pozyskiwanie okreslonej liczby kontak-
téw sprzedazowych.

Rosnaca dynamika zmian zachodzacych we wspot-
czesnym biznesie powoduje, Ze organizacje gospo-
darcze zmuszone sg do statego poszukiwania
nowych mozliwosci rozwoju, a wraz z tym efek-
tywniejszych metod alokacji zasobow. Od kilku lat
widoczny jest ogromny wzrost zainteresowania
przedsiebiorstw Internetem jako nowoczesnym
i atrakcyjnym kanatem biznesowym. Sie¢ okazuje sie
bowiem znakomitym medium pozwalajacym nareali-
zacje roznorodnych celow marketingowych przed-
siebiorstw, zarowno wizerunkowych, jak i sprzedazo-
wych. Nie tylko otwiera ona przed firmami zupetnie
nowe mozliwosci dziatania na coraz bardziej konku-
rencyjnym rynku, lecz wptywa réwniez na zmiane
zachowan konsumentow. Stad tez powszechnie obo-
wigzujgca stata sie teza, ze wspotczesne przedsie-
biorstwa powinny uwzglednia¢ to medium w swo-
ich strategiach marketingowych.
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Marketing

czy public relations?
Oto jest pytanie.

Public relations (PR) i marketing — wspolny

cel strategiczny, ktorym jest zysk i budowa
wartosci firmy, rozne narzedzia i cele posrednie,
co dla znawcow tematu stanowi dwa rozne
Swiaty — przez wiekszosc spoteczenstwa

sprowadzane sg do jednego mianownika.




: uproszeniu, marketing
\/\/ d U Zy m wymaga naktadow fi-
nansowych, jest ptatna formg wspierajacg sprzedaz.
PR sprawnie prowadzony nie angazuje budzetu, jed-
nak wymaga energii, elastycznosci, nieustannego, dy-
namicznego dziatania. PR ma szerszy zakres dziatan
od marketingu. Marketing zazwyczaj sprowadza sie
do zawarcia transakcji sprzedazy. PR buduje relacje
z otoczeniem, a nie tylko z potencjalnymi nabywca-
mi naszych produktow czy ustug. Dzieki tej formie
mozemy uzyskac¢ zaufanie i zrozumienie ze strony
catego otoczenia rynkowego.

Pomimo znaczacych réznic miedzy PR a marke-
tingiem obserwujemy trend wzajemnego uzupetnia-
nia sie tych narzedzi. Do osiggniecia sukcesu firmy
potrzeba zaréwno dziatan marketingowych, jak i tych
z zakresu PR. Dziatania te powinny by¢ skoordyno-
wane ze sobg, prowadzone rownoczesnie.

Ekspercizajmujacy sie tym tematem powinni by¢
innowacyjni i kreatywni. Cechy te nie oznaczaja tylko
stupomystow na minute, ale takze umiejetno$¢ tama-
nia schematoéw i wykraczania poza standardy. Ludzie
kreatywnilubig zmiany, uwazajg, ze zmiana jest czyms
dobrym. Podazajg za pomystem, nie bojg sie tworzy¢
innowacyjnych projektow.

Niedawno jedna z instytucji ogtosita przetarg na
obstuge z zakresu public relations. Wykonawca byt

miemy PR i marketing, oraz od celéw, jakie sobie
inaszej firmie stawiamy jako przedsiebiorcy, prezesi
czy dyrektorzy sprzedazy. Najwazniejsza jest strate-
gia. To w jej ramach okreslamy budzety, dobieramy
narzedzia, tworzymy harmonogram wdrozenia, kon-
troli, korygowania i ewaluacji dziatan.

Strategia komunikacji realizowana czy to za
pomocg narzedzi marketingu, czy public relations
powinna uwzgledniac¢ cele rozwoju firmy, poniewaz
to na niej spoczywa duza odpowiedzialnos¢ za to,
by ustugi, produkty czy ogolnie firma radzita sobie
na ,czerwonym oceanie” konkurencji.

Media relations

Jednym z narzedzi PR sg media relations. W relacjach
z dziennikarzami wszystko zalezy od nastawienia
i dostepnosci PR managera i ekspertow firmy. Naj-
lepsze wyczucie mogg mie¢ PR-owcy - byli dzienni-
karze. Znaja kuchnie pracy redakcyjnej. Bez problemu
nagrajag dwuzdaniowg wypowiedz do kamery nawet
w sobotnie popotudnie, a ich telefon jest wigczony,
nawet gdy juz mineta godzina 20:00.

Prezentujac naszg organizacje mediom, powin-
nismy zachowac spéjnos¢, mowic jednym gto-
sem. Gdy nawet zaistnieje sytuacja kryzysowa,
nie mozemy chowac gtowy w piasek i przyjmowac
postawy oblezonej twierdzy. Szybka reakcja, zde-
mentowanie nieprawdziwej informacji poparte

marketing = sprzedaz

public relations = relacja na dobre i zte

zobowigzany do zagwarantowania owej instytucji
okreslonej liczby publikacji w mediach. Nie bytoby
w tym nic dziwnego, gdyby dotyczyto to reklamy czy
artykutéw sponsorowanych. Zagwarantowanie publi-
kacji w ramach dziatan public relations jest narusze-
niem kodeksu zawodowego branzy PR, w ktorym czy-
tamy, ze ,firmom nie wolno podpisywac z klientem
umow, ktore gwarantowatyby osiggniecie rezulta-
tow zaleznych od suwerennej decyzji strony trzeciej”.

Niejednokrotnie zadajemy sobie pytania, w jaki spo-
sob komunikowac sie z otoczeniem naszej firmy, ktére
narzedzia dobrac¢ oraz jak mierzy¢ skutecznosc ich
zastosowania? Wszystko zalezy od tego, jak rozu-

MAGAZYN COMARCH ERP
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opinig autorytetu, dokumenty uwiarygodniajace
stanowisko ugaszg pozar lub zahamujg rozprze-
strzenianie sie kryzysu.

Planujac strategie wobec mediow, nalezy rozpocza¢
od selekcji odpowiednich mediéw, ktére pomoga
nam w dotarciu z przekazem do grup docelowych.
Baze warto przygotowac pod katem:

1.rodzaju medium: Internet, prasa, radio, telewizjga;
2.zasieg: media zagraniczne, krajowe, regionalne;
3.tematyki: medycyna, e-biznes, finanse, logistyka etc.

Baza wymaga systematycznej aktualizacji i rozwoju.
Powstajg nowe portale, dziennikarze zmieniajg redakcje.
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Kolejnym etapem jest zdefiniowanie modelu wspot-
pracy z dziennikarzem. Sg dwie drogi: reaktywny (tylko
odpowiadamy, gdy dziennikarz zainteresuje sie aspek-
tem naszej dziatalnosci) lub proaktywny (samiinicju-
jemy kontakty z dziennikarzami).

Planujac dziatania, warto wspélnie z poszczeg6l-
nymi jednostkami organizacyjnymi firmy przepro-
wadzi¢ burze moézgow i zastanowic sie, jakie tematy
dobracijaki kontekst wybranych spraw zainteresuje
dziennikarza.

Pomimo znaczgcych roznic miedzy PR

a marketingiem obserwujemy trend wzajemnego

uzupetniania sie tych narzedzi. Do osiggniecia

sukcesu firmy potrzeba zarowno dziatan

marketingowych, jak i tych z zakresu PR.

Dziatania te powinny byc¢ skoordynowane ze sobg,

92

prowadzone rownoczesnie.

Podstawowym instrumentem dotarcia do mediow
jest informacja prasowa. Nie powinna mie¢ cha-
rakteru oferty handlowej. W zaleznosci od specja-
lizacji danego medium informacja powinna by¢
sprofilowana. Nie zawsze to, co zainteresuje ,Com-
puterworld”, moze sie pojawi¢ na tamach ,Rzeczpo-
spolitej”. Informacje warto wzbogaci¢ o nagranie
wideo, a ze wzgledu na optymalizacje i pozycjono-
wanie strony internetowej firmy w wyszukiwarkach
warto podlinkowac jej kluczowe elementy. Zainte-
resowanie dziennikarza moze wzbudzi¢ materiat,
w ktorym pokazemy komunikowana tre$¢ w szerszym
kontekscie rynkowym, z komentarzem eksperckim,

danymi liczbowymi w postaci infografik czy mate-
riatem zdjeciowym.

Przygotowanainformacje mozemy wysta¢ do naszych
baz. Do weryfikacji skutecznosci mailingu, zwtaszcza
kierowanego do wielu odbiorcow, warto skorzystac
z aplikacji typu Comarch Campaign Management czy
gotowych rozwigzan do obstugi dziatan e-mail mar-
ketingowych, np. FreshMaila. Dodajac odpowiednig
ikonke do szablonu HTML, mozemy sie dowiedzie¢, kto
umiescit naszg wiadomos¢ w kanatach social media,
zobaczyg¢, kiedy zostata otwarta i w ktére podlinko-
wane miejsca najchetniej klikali nasi odbiorcy. Majgc
takiraport, wykonujemy tzw. follow up, czyli telefon
do danego dziennikarza. Mozemy zaproponowac
pogtebienie tematu lub zapyta¢, dlaczego nie inte-
resujg go nasze informacje.

Kolejnym narzedziem moze by¢ strategia ekspercka.
Wybieramy analitykow, szefow firmowych jednostek
organizacyjnych - znawcéw tematu, ktorzy w zwie-
zty, zrozumiaty dla czytelnika i poparty przyktadami
sposob bedg potrafili skomentowac¢ wydarzenie, ryn-
kowy trend etc. Zachecamy dziennikarzy do statego
kontaktu z ekspertem, inicjujemy tematy i rozmowy.
Warto, by nasz ekspert przeszedt trening medialny,
zwtaszcza z zakresu pracy z kamera. Powinnismy mu
uswiadomic¢, ze warto poswiecic¢ czas dziennikarzowi,
nawet gdy w drukowanym materiale pojawig sie tylko
trzy cytowane zdania. Sposobem na wypromowanie
ekspertow jest regularne dostarczanie mediom bie-
zacych komentarzy, np. dotyczacych sytuacji na giet-
dzie, zawirowan na rynku finanséw.

Ciekawym elementem jest tworzenie raportow
w kooperacjiz partnerem, np. uczelnig wyzsza, auto-
rytetem naukowym, przy patronacie danego medium.
W sieci warto zadba¢ o stronnikow w postaci bloge-
réw. Dysponujgc dobrym zapleczem analityczno-
-badawczym, warto réwniez tworzy¢ rankingi. ,For-
tune Magazine” nie poprzestat na dorocznej publikacji
listy ,Global 500”, prezentujacej najbardziej docho-
dowe i najszybciej rozwijajace sie firmy na swiecie.
Powstaty listy branzowe, ktére ,nakrecajg” catorocz-
nie szum wokoét magazynu.
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Warto réwniez $ledzi¢ trendy na rynku. Obserwo-
wag, na co jest zapotrzebowanie, lub podpowiada¢
mediom, czym warto sie zainteresowac. Zapewne
»zapunktujemy” u dziennikarza, udostepniajac mu
informacje, ktorych jeszcze nikt nie publikowat na
rynku, tzw. exclusive w postaci wywiadu, w ktérym np.
cztonek zarzadu firmy ogtasza powazng inwestycje.
Pamietajmy jednak, gdy jestesmy spotka gietdowa,
wczesniej obowigzuje nas raport gietdowy.

Troche wyczerpang formutg sg konferencje pra-
sowe. Dziennikarze stawiajg obecnie na relacje one
to one. Popularnosc zyskaty szybkie briefingi, czyli
spotkania przedstawicieli firmy z dziennikarzami na
okreslony temat - wazny i biezacy.

Podsumowaniem naszej pracy jest monitoring publi-
kacji, jakie ukazaty sie w mediach. Na rynku istnieje
wiele firm monitorujacych media. Na biezaco, w chwili
gdy dany przekaz znajdzie sie na portalach, w mediach
spotecznosciowych, mozemy otrzymywac powiado-
mienia na telefon komdérkowy, a logujac sie na spe-
cjalng platforme - odnalez¢ petny materiat.

Stworz wtasng telewizje

Dzis$ kazdy jest w stanie tworzy¢ przekaz w forma-
cie wideo. Nie potrzeba specjalnego sprzetu, studia.
Wystarczy telefon komorkowy czy smartfon. Czy
nagrania na potrzeby Internetu zastgpig dotych-
czas znane narzedzia komunikacji? Czy moze - jak
social media - bedg masowo uzywane, gdyz - zgod-
nie zlansowanym obecnie trendem - niewazne, czy
mamy co$ do komunikowania, przeciez nie wypada
nie mie¢ profilu na Facebooku?

Zyjemy w $wiecie multimediow i interakcji. Portale
internetowe, elektroniczne wydania gazet czy stacje
telewizyjne zachecajg internautow, telewidzéw do
aktywnosci. Nasz materiat wideo ma réwniez szanse
zaistnie¢ w mediach, jesli bedzie miat charakter eks-
percki i nie bedzie czystg reklamg produktu. Z mate-
riatow wideo Comarch skorzystali m.in: niemiecka
telewizja Deutsche Welle, portal ,Pulsu Biznesu”, For-
sal - portal ekonomiczny ,Dziennika Gazety Prawnej”,
InwestorTV.pl czy Capital24.tv. Wideo to réwniez webi-
naria, czyli internetowe szkolenia, seminaria i konfe-
rencje. Warto tez rozwazy¢ uruchomienie firmowego
kanatu w serwisie YouTube.
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Link do nagrania mozna tatwo dystrybuowac
w portalach spotecznosciowych. Przy kampaniach
wspierajacych sprzedaz mozna zrealizowac filmik
instruktazowy czy wideo na potrzeby marketingu
wirusowego. Warto wspomniec¢ réwniez o komenta-
rzach ekspertow firmy, cztonkoéw zarzadu wypowia-
dajacych sie na temat aktualnej sytuacji w branzy,
w ktorej prowadzimy dziatalnos¢, reportazach z orga-
nizowanych przez firme wydarzen, konferencji czy
filmach referencyjnych i reklamowych.

Uczestniczac w wydarzeniu, ktére jest wazne z punktu
widzenia firmy, warto zrobi¢ zdjecia, nakreci¢ krotki
filmik i takie materiaty umiesci¢ podczas trwania
wydarzenia na stronie internetowej przedsiebior-
stwa czy w kanatach social media.

0d dwoch lat nagrania, ktére Comarch realizuje
w ramach projektu Comarch TV, to zaawansowana
forma produkcji. Wsparciem kreatywnym i technicz-
nym jest ekipa agencji Solnteractive (spotka w ramach
Grupy Kapitatowej Comarch). Do dyspozycji jest zaple-
cze technologiczne w postaci studia wyposazonego
w green screen, studia motion capture oraz profesjo-
nalny sprzet filmowy (m.in. kamera RED ONE).
W opinii Tomasza Sawickiego, strategy managera
z agencji Solnteractive: - Telewizja (cyfrowa) wraz
zInternetem bardzo dobrze wspétdziatajg w ramach
prowadzonej komunikacji marketingowej. Internet to
takze medium, ktére przenosi telewizje w inny wymiar
i zapewnia dodatkowy interaktywny sposéb dotar-
cia do konsumentéw. Réwniez waznym czynnikiem
jest to, ze w sieci konsumujemy tresci wideo o wiele
bardziej Swiadomie niz w przypadku innych mediéw.

Nagrania wideo - jak wszystkie nowinki - napotykaja
bariery. Skad bra¢ srodki na produkcje, skoro jeste-
$my matg, np. kilkuosobowag firma, preferujemy tra-
dycyjne formy komunikacji, zostalismy naciggnieci
przez pseudoekspertéw od realizacji. Podobnie jak
nie kazdy musi mie¢ firmowy profil na Facebooku,
tak nie w kazdej branzy potrzebna jest telewizja. Czy
przygoda z wideo nie zacznie sie dzieciecym zapa-
tem i zachwytem, aby skonczy¢ jak rzucona w kat
zabawka? Realizacja nagran wideo, stworzenie kanatu
na YouTube czy dziatania public relations powinny by¢
dobrze przemyslane, zaplanowane i by¢ umiejetnie
wpisane w strategie marketingowa firmy.

WIEDZA

Zobacz wiecej:
www.youtube.com/CDN4company
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Jak gtosi obiegowa madroScina’
Swiecie istniejg dwa podstawowe
typy szefow. Okresla sie je roznie:
typ autokraty i demokraty; typ
skoncentrowany na zadaniu
i skoncentrowany na ludziach badz:
na relacjach; troszczacy sie o wyniki
| troszczacy sie 0 zespotIntuicyjnie
czujemy, ze to tylko bieguny, pomiedzy
ktorymi rozcigga sielcataimozaika
typow posrednich. Sprawa jeszcze
sie skomplikuje, jeslifluwzglednimyXze]
wymiary ,troskio zad‘a.'nie” I ,troski
o0 ludzi” mozna traktowac roztacznie!
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4 | 1 naszkoleniu lub studiach spotkalismy
J e S | sie na przyktad ze stynng siatkg mana-
gerska R. Blake’a i ). Mouton - to wiemy, ze sg szefo-
wie, ktorzy nie troszcza sie specjalnie aniojedno, ani
o drugie, podczas gdy inni przeciwnie - potrafig po-
taczy¢ koncentracje na wynikach i na ludziach w je-
den spojny system zachowan. Mamy wiec juz cztery
biegunowe style zarzadzania: autorytarny (tylko za-
danie), klubowy (tylko ludzie), jatowy (ani to, ani to)
badz zespotowy (to i to w maksymalnym stopniu) -
plus oczywiscie rozwigzania posrednie. Nadal jednak
stopien autorytaryzmu i demokratyzmu albo, jak kto
woli, instrumentalnego (zadaniowego) lub podmio-
towego (partnerskiego) traktowania ludzi pozostaje
w centrum uwagi.

W artykule chce zwréci¢ uwage na element dla
praktyki zarzadzania i komunikowania z ludzmi
W pracy co najmniej rownie istotny - za to znacznie
czesciej pomijany. Szef rozdziela zadania i motywuje
ludzi. W tej prostej wizji tatwo zapomnie¢, ze w polu
oddziatywania szefa znajduje sie jedna osoba o zna-
czeniu szczeg6lnym: on sam. W teoriach zarzadzania
relacja »ja - ja” jest co najwyzej obecna w tle, jakby
byta czescia relacji ,ja - inni”. Czy kryje sie tu suge-
stia, ze szef nie powinien by¢ za bardzo skupiony na
sobie? Moze lekamy sie, ze taki przetozony stanie sie
rychto autokrata, brutalnie zmuszajacym innych do
osiggania efektow, ktére jemu samemu zagwarantujg
bezpieczng pozycje czy awans? A moze wyobraznia
podsuwa nam obraz szefa-egoisty, ktory w narcystycz-
nym podziwie dla samego siebie nie troszczy sie o nic,
spychologicznie delegujac nie tylko zadania, ale i catg
odpowiedzialno$¢ na biedny zespot.

Egoizm cnota?

Tak przygotowany grunt pozwala ukaza¢ niepopu-
larny charakter gtéwnej tezy niniejszego artykutu.
A brzmi ona tak: egoizm moze by¢ organizacyjng
cnota. Wiecej, egoizm szefa, a $cislej pozytywny
egoizm, jest cnotg uzyteczng i prowadzi do konse-
kwencji pozytywnych tak dla niego, jak i dla otocze-
nia. Oczywiscie takze ,pozytywnemu egoiscie” nie
wszystko uktada sie doskonale (takiego psycholo-
gicznego panaceum wcigz jeszcze nie wymyslono)
- jednak na ogot osigga on wyniki znacznie lepsze
niz szef stosujacy konkurencyjne podejscia do zycia
i (wspot)pracy. Poglad ten wyda sie wielu ludziom
dziwny, jesli nie absurdalny - zwtaszcza w kontekscie
dziatan managera, czyli kogos, kto z definicji koncen-
truje sie nie na sobie, ale na pracy innych ludzi. By¢
moze wielu Czytelnikéw, powodowanych moralng
wrazliwoscia, ma ochote w tym momencie uderzy¢
w dzwon: czy w $wiecie organizacji, petnym gier, mani-
pulacji, wzajemnego podgryzania czy podkopywania,
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trzeba jeszcze nawotywac do egoizmu? Czy nie nale-
zatoby managerow uczy¢ raczej wrazliwosci, altru-
izmu, wyrozumiatosci? Teoretycy zarzadzania pod-
kreslajg przeciez znaczenie relacji miedzyludzkich
czy humanizacji stosunkéw w pracy. Podobnie dziaty
szkolen dwojg sie i troja, aby uwrazliwia¢ organiza-
cyjne sztaby na ludzki aspekt zarzgdzania. | dobrze!
Postawiong tu teze traktuje nie jako zaprzeczenie,
aleraczejjako uzupetnienie tych staran. Chodzi o to,
ze jesliw dziataniach humanistow zabraknie miejsca
dlazdrowego egoizmu - humanizm pozostanie czcza
ideologig, a wysitki odchodzenia od bezdusznych
hierarchicznych strukturi budowania pozytywnych
relacji spalg na panewce.

Potega egoizmu

Pora nawyjasnienie, co to takiego éw pozytywny ego-
izm.Roboczo uznajmy, ze jest to sztuka koncentracji
na sobie: na wtasnych przekonaniach, wartosciach,
zyciowych celach, bez ciagtego nerwowego upewnia-
nia sie, ze wszystko to pozostaje w zgodzie z wymaga-
niami otoczenia. Pozytywny egoista otwarcie zajmuje
w swoim wtasnym swiecie pozycje centralng, gotow
jestza 6w Swiat przeja¢ odpowiedzialnos¢ i kontrole.
Gotow jest tez broni¢ swoich wartosci i realizowac
je,nawet jesli komus sie to nie spodoba. Powtorzmy:
jego wtasne zycie zajmuje w polu wartosci pozycje
kluczowa. Méwiac najkrocej: pozytywny egoista sam
dlasiebie jest wartoscia.

0Odréznijmy teraz tak rozumiany egoizm od jego wyna-
turzonej wersji, w ktorej zapatrzony w siebie narcyz
nie dostrzega niczego i nikogo poza sobg i gotéw jest
i$¢ po trupach ku wyobrazonym (na ogét finansowym
lub prestizowym) korzysciom. Dla kogo$ takiego inni
ludzie sg albo uzyteczni,albo gtupi-aczasemijedno,
idrugie. Spoteczna dezaprobata (stusznal!) wobec tej
wersji egoizmu sktania wielu z nas do odrzucenia
wszystkiego, co moze go przypominac - a to prowa-
dzi do przystowiowego wylania dziecka z kapiela.
W konsekwencji budujemy swoistg ideologie zycia-
-stuzby, w ktorej to inni maja by¢ wazniejsi niz my.
Przyjrzyjmy sie krotko jej skutkom. Oto przed naszymi
oczami staje ludzki szef, czesto skrajny demokrata,
ktory bedzie chronit swoich ludziidbat o dobre relacje
zzespotem do tego stopnia, ze gotéw bedzie ponosic¢
wieksze badZ mniejsze codzienne osobiste poswiece-
nia. Dla przyktadu: czesciej nizinni bedzie pracowat
po godzinach, w razie potrzeby wspierajac pracow-
nikéw kosztem odpoczynku czy zycia rodzinnego.
Szef-marzenie! I to nie tylko z perspektywy podwtad-
nych - kt6z bowiem z organizacyjnej gory nie doce-
nitby takiego zaangazowania i szlachetnej gotowo-
$cido poswiecen?

WIEDZA

DR TOMASZ SKALSKI

Wiasciciel firmy szkoleniowej
NEOcoaching

Nowoczesna Edukacja
Organizacji
TSkalski@NEOcoaching.pl
Tworca Projektu Egoistka
www.projektegoistka.pl
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Serce i rozum

Chyba jednak nie wszyscy sg zadowoleni - w kaz-
dym razie co najmniejjedna osoba nie powinna: nasz
gtowny bohater. Przyjmijmy zatozenie, ze jego poswie-
cenia i koncentracja na bliznich sg szczere, a nie sg
elementem wyrafinowanej gry - co czynitoby z niego
egoiste negatywnego, tyle ze w wersji odroczonej. Sta-
wiajac podwtadnych i szefa ponad sobg w wewnetrz-
nym polu wartosci, niepostrzezenie oddaje kontrole
nad swym zyciem i ceduje odpowiedzialnos¢ za nie
nainnych. Na przyktad pracownicy, widzac w swoim
dobrym szefie tego, na ktérego zawsze mozna liczy¢
- nie zawahajg sie przychodzi¢ ze swoimi sprawami
i ktopotami, z ktorych kazdy bedzie wymagat mniej-

Pozytywny egoizm to sztuka koncentracji na
sobie: na wiasnych przekonaniach, wartosciach,
zyciowych celach, bez ciggtego nerwowego
upewniania sie, ze wszystko to pozostaje w zgodzie
zZ wymaganiami otoczenia. Pozytywny egoista
otwarcie zajmuje w swoim wtasnym swiecie
pozycje centralng, gotow jest za ow swiat przejgc
odpowiedzialnosc i kontrole. Gotow jest tez bronic
swoich wartosci i realizowac je, nawet jesli komus
sie to nie spodoba. Powtorzmy: jego wtasne zycie
zajmuje w polu wartosci pozycje kluczowsa.
Mowigc najkrocej: pozytywny egoista
sam dla siebie jest wartoscig.
szego lub wiekszego zaangazowania. Wielu szlachet-
nych ludzi doceni postawe szefa-altruisty i posta-
nowi go nie przecigzac, ale w licznym zespole badz
w dtuzszym czasie z pewnoscig znajda sie i tacy, kto-
rzy bez wahania wykorzystajg takg postawe i bedg

bez pardonu delegowac czes¢ zadan w gore. Ai ci
pierwsiszybko przyzwyczaja sie do komfortowej sytu-
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acji. Wyobrazmy sobie teraz, ze kto$ z pracownikéw
ustyszy od przepracowanego szefa, ze tym razem
nie moze na niego liczy¢... ,Jak to? Ainni mogli?” Albo
(druga sytuacja). zespot jest niezadowolony z wyso-
kosci wynagrodzenia (rzadko$¢?). Widzac codzienne
starania szefa, przez jaki$ czas odpuszczajg temat
premii, ktéra od dtuzszego czasu pozostaje zawie-
szona w sferze obietnic. Odpowiedzialnos¢ ponosi
ktos$ z gory, a szef prosi o cierpliwosc. A gdy cierpli-
wos¢ sie skonczy, komu dostanie sie za takie trakto-
wanie zatogi? Albo (i to jest sytuacja trzecia) wybitny
pracownik zwalniasie, bo otrzymuje propozycje pracy
od kogos, kto moze nie dba az tak o swoich ludzi, za
to lepiej im ptaci...

Co bedzie sie w takich razach dziato w gtowie i w sercu
szefa-altruisty? Predzej czy p6Zniej pojawi sie pewnie
gorzka mysl w rodzaju: ,tak sie staram, a oni sg tacy
niewdzieczni!”. Zgodnie z powszechnym prawem psy-
chologii Swiadomos¢ poswiecen prowadzi do (po cze-
$ci podswiadomego) oczekiwania na wzajemnosc ze
strony otoczenia. Oczywiscie czesto niespetnionego!
Niech terazjeszcze wigczy sie do akcji przedstawiciel
gory. Niech w Zotnierskich stowach powie, ze nie chce
stucha¢ o spadku wydajnosciz powodu jednej ,gtupiej
premii” (,nie potrafi pan wyttumaczy¢ ludziom?”), prze-
pracowania kierownika (,by¢ moze Zle pan deleguje
zadania..”) czy odejscia najzdolniejszego pracownika
(»widac Zle go pan motywowat..”). ,A moje wszystkie
poswiecenia, o tym nikt nie pamieta?!” - wewnetrzny
gtos goryczy zdecydowanie przybiera na sile.

Historia ta ujawnia uniwersalng psychologiczng wta-
sciwosc pracy szefa, okreslang czasem jako ,pozycja
kanapki” (zob. F. Schulz von Thun, ,Sztuka zarzadza-
nia. Psychologia komunikacji dla szeféw i liderow”,
Wydawnictwo WAM, Krakow 2004; jest to jedna z naj-
lepszych ksigzek z tego zakresu). Otéz znajdujac sie na
posrednim szczeblu hierarchii organizacyjnej, kierow-
nik poddany jest réznym - w jakiejs mierze sprzecz-
nym - oczekiwaniom ptyngcym z dotu i z gory. Dla
przyktadu, z jednej strony mamy nacisk na wyniki
ioszczednos¢, zdrugiej - oczekiwanie ,cztowieczen-
stwa”, dobrych warunkéw pracy i dodatkowych eta-
téw wobec rosngcego obcigzenia zadaniami. Podej-
mujac beznadziejny wysitek dogodzenia wszystkim,
szef-altruista ustawia sie na pozycji z gory przegranej
- a dodajmy, ze oprécz wymagan ptynacych z goéry
i z dotu sg jeszcze gtosy z boku: od kolegdw, klien-
tow etc. Moze wiec warto wstuchac sie tylko w jedng
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strone - a ogtuchna¢ na reszte? Dopdki pragne byc¢
altruista, nie zatatwi to sprawy. Stuchajac wytacznie
szefa, strace ludzka twarz, na ktérej tak bardzo mi
zalezy. Stuchajac swoich ludzi - zyskam u swojego
szefa opinie mieczaka i strace szanse na awans. | tak
Zle, i tak niedobrze.

Pozytywna moc egoizmu

Dochodzimy do punktu, w ktorym wreszcie moze
objawi¢ sie moc pozytywnego egoizmu. Gtéwnym
zrodtem przedstawionych ktopotéw jest bowiem
gotowos¢ do bezwzglednego podporzadkowania
sie innym, bez umiejetnosci filtrowania wydarzen
i oczekiwan przez pryzmat wtasnego systemu pojec
i wartosci. Skutkiem jest podmiotowe traktowanie
wytacznie innych, a przedmiotowe siebie - a zaraz
potem poczucie bycia ofiarg. Tymczasem pozytywny
egoista, szanujac centralng pozycje, jaka $wiadomie
zajmuje we wtasnym Swiecie, nie godzi sie by¢ ani
jedynie przedmiotem wydarzen, ani niewolnikiem
swojej zawodowej roli. Koncentracja na sobie skta-
niado nieustannego ponawiania pytania ,jakie bedg
konsekwencje dla mnie, jesli zrobie lub nie zrobie
tego, czego chce pan X badZ pani Y?”. Oznacza to,
Ze zamiast by¢ niewolnikiem, jest wtascicielem swo-
jej roli, to zas pozwala mu swiadomie wspotksztat-
towac oczekiwania innych, zamiast bezwolnie im
ulegac. ,Teraz bede troche niemity, ale dzieki temu
zyskam..”; ,nie moge sie na to zgodzi¢, bo w perspek-
tywie oznacza to dla mnie..” to elementy codzien-
nego wewnetrznego monologu szefa-pozytywnego
egoisty.

Jako pozytywny egoista nie boje sie negatywnej reak-
cji otoczenia - bowiem koncentracja na sobie stwa-
rza dystans do rzeczywistosci (,tu jestem ja, a tam
jest moje otoczenie”). Zewnetrzny radar (nastawiony
m.in. na ludzkie potrzeby i zyczenia) wciaz pracuje
i jest istotny - ale teraz jedynie dostarcza informa-
cje, zamiast wyreczac¢ centrum dowodzenia i przej-

mowac kontrole. Jestem nie tylko zewnetrznie, ale
i wewnetrznie czujny. A to oznacza nieustajgca reflek-
syjng konfrontacje petnionej roliz tym, kim naprawde
jestemichce by¢. Co mito daje? Na przyktad natych-
miast odrzucam takie zachowania, jak manipulowa-
nie innymi czy podlizywanie sie mojemu szefowi.
Wiem bowiem, ze ceng jest m.in. utrata szacunku dla
samego siebie. A dla pozytywnego egoisty to cena
zbyt wygdrowana.

Pozytywny egoista rozumie dostownie maksyme: ,Kie-
rowanie ludzmi zaczyna sie we mnie”. Zaczyna wiec
od zrozumienia i uporzadkowania swojego wewnetrz-
nego Swiata - dzieki temu jego dziatania odbierane
sg jako szczere. Nieche¢ do oddawania odpowiedzial-
nosci pozwala mu unikngc jakze irytujgcego zwy-
czaju poszukiwania winnych wtasnych niepowodzen
(»tych niewdziecznych” czy ,wrednych”). Jednoczesnie
zamiast oszukiwac samego siebie (np. ,wystarczy, ze
bede cierpliwie czekat, a kiedy$ mnie docenig”), jest
gotow do konfrontacji. Owa sita przeciwstawienia sie
otoczeniu pozwala tez w pore wykrywac i odrzucac
grozne organizacyjne ideologie, takze (albo zwtasz-
cza) te wygladajace na szlachetne.

Teraz juz chyba jest jasne, skad wzieta sie odwazna
fraza w tytule niniejszego artykutu. Jako podwtadny
pozytywnego egoisty wprawdzie nie bede mogt nim
tatwo manipulowac ani delegowac w gore moich
zadan. Bede jednak mégt liczy¢ na psychiczng sta-
bilnos¢ i rzetelng informacje zwrotng. Wiecej: sam
moge bezpiecznie jej udziela¢ szefowi - co stwarza
szanse na rozwdj i rzetelng prace nad problemami
w miejsce poszukiwania winnych czy rozmaitych
interpersonalnych gierek, ktorymi przesigkniete jest
zycie wielu firm. Wreszcie, majac szefa-pozytywnego
egoiste, przechodze szkote zycia, ktora pozwoli mi
jasno powiedzie¢ samemu sobie, Ze ja tez chce by¢
szefem egoistg! - z wszystkimi opisanymi wyzej pozy-
tywnymi tego konsekwencjami.

Artykut wpisuje sie w naczelng idee Projektu Egoistka - akcji spotecznej i cyklu warsztatow kierowanych

do kobiet-managerek. Akcja ma na celu dostarczenie kobietom narzedzi wspomagajacych wprowadzenie

idei ,pozytywnego egoizmu” w zycie prywatne i zawodowe.
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Globalizacja w szkoleniach

Juz w prawie kazdej dziatalnosci ustugowej stykamy sie z globalizacjg na roznym pozio-

mie. Czesto nawet nie zdajemy sobie sprawy, jak szybko globalizacja przedostaje sie do

naszej rzeczywistosci zawodowej. Wymiana mysli, stylow, technologii, sposobow dzia-

tania jest nieodzowna, aby ustugi byty w kazdym aspekcie ,Swieze".

artykut nie bedzie po-
Te n ruszat spraw oczywi-
stych. Dla wszystkich jasne jest, ze
w branzy szkoleniowej globalizacja
to wymiana tematyki szkolenio-
wej. Nowe technologie w kursach
informatycznych czy tez coraz bar-
dziej wyspecjalizowane potrzeby
klientéw w szkoleniach miekkich
powodujg ciagta rotacje, aktuali-
zacje i przyswajanie nowych tema-
tow wymyslonych gdzie$ daleko
od miejsca naszej pracy. Ten arty-
kut ma raczej za zadanie wskazac
pozostate, zmieniajace sie w dzi-
siejszym $wiecie elementy szkolen
i zasady ich rozwoju.

Po pierwsze

- jezyki

Coraz wiecej Polakow krocej lub
dtuzej pracuje w innych krajach.

SYLWESTER WOZNIAK

Kierownik Centrum Szkolen
Zewnetrznych

Comarch SA
SylwesterWozniak@Comarch.pl
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Rowniez do Polski przyjezdza coraz wiecej obcokrajow-
cow, bardzo czesto sg to ludzie na wyzszych stanowi-
skach, majacy sprecyzowane potrzeby szkoleniowe.
Ta rotacja pracownikéw wymusza réwniez pewne
zmiany w ofertach szkoleniowych. Dodatkowo prawie
kazda firma wspotpracuje obecnie z kontrahentami
zagranicznymi. Coraz czesciej zatem nie wystarczajg
standardowe szkolenia jezykowe przeprowadzane
wsrod polskich pracownikéw. Na pewno sg one dobrym
wstepem, ale nie zaspokojg wszystkich potrzeb. Dla-
tego wazna jest rozbudowa oferty szkolen specjali-
stycznych i zawodowych prowadzonych w jezykach
obcych. Takie szkolenia bedg w najblizszym czasie
istotnym elementem zwiekszajgcym konkurencyjnos¢
firm szkoleniowych.

Po drugie

- niestandardowa standaryzacja
Zasieg globalnych firm jest coraz wiekszy, tysiace pra-
cownikéw z roznych krajow, kultur i srodowisk. Spo-
tykaja sie zatem z jednej strony rézne doswiadczenia
zawodowe i rézny poziom wiedzy, ale jedna firmaijeden
standard dziatania, z drugiej strony firma szkoleniowa
posiadajaca swoj standard i swoje metody dziatania.
Jak w tym zamecie zrealizowa¢ dobry projekt szkole-
niowy? Najwazniejsze jest przygotowanie oferty pod
katem standardéw klienta obowigzujacych w danej
firmie (w jej oddziatach, filiach lub centralach na catym
swiecie), nie wolno jednak zapominac o tym, ze oferte
nalezy potraktowac réwniez niestandardowo. Udostep-
ni¢ szkolenia zbudowane dla scisle okreslonych branz,
stanowisk zawodowych oraz warsztatow dziatania.
Musimy nagig¢ nasze standardy i zmienia¢ zaréwno
zakres tematyki, jak i forme ksztatcenia, jezyk wykia-
dowy, sposoby ewaluacji czy tez podejscie kulturowe
do uczestnikow. Z tej zasady wynika kolejna.

Po trzecie

— multi-kulti w szkoleniach

Troche z przymruzeniem oka mozna tak nazwac te kate-
gorie zmian zachodzacych w ofercie szkolen, nieko-

niecznie ma to jednak bezposredni zwiazek z politycz-
nym i spotecznym znaczeniem tego sloganu. Realizujac
szkolenia, w coraz wiekszym stopniu musimy odchodzi¢
od przekonania o doskonatosci naszych ustugiich ide-
alnym dostosowaniu do kazdego, kto je kupi. Zamiast
tego lepiej sie skupi¢ na tym, kogo i gdzie mamy szko-
lic. Sprawdzi¢ doktadniej, jaki jest status zawodowy
uczestnikow, jakie sg ich aspiracje i szanse ich zreali-
zowania, jaka kulture badz spotecznos¢ reprezentuja.
By¢ moze te sprawy nie bedg mie¢ wiekszego przeto-
Zenia na zasob przekazywanej wiedzy, ale na pewno
bedg mie¢ znaczenie dla wtasciwego kontaktu z trene-
rem, dla dotarcia do potrzeb samych uczestnikow i dla
sprawnej realizacji ustugi.

Po czwarte

- biznes jest najwazniejszy

Ten punkt powinien by¢ w zasadzie pierwszy, ale
mozna go traktowac¢ rowniez jako podsumowa-
nie. Firmy w zglobalizowanym $wiecie maja przede
wszystkim na celu zwiekszenie efektywnosci dziata-
niaizmniejszenie jego kosztéw, a wiec czysty biznes.
Jak w tym procesie majg sie odnalez¢ firmy szkole-
niowe? Powinny postawi¢ sobie te same cele. Zwiek-
szenie efektywnos$ci za pomocg wszystkich wczesniej
podanych elementow. Dodatkowo powinny postawic
na badanie wptywu na uczestnikow, zaréwno pod
katem wiedzy (ewaluacja wiedzy i umiejetnosci), jak
i pod katem wykorzystania zdobytej wiedzy (Scista
wspotpraca z klientem, badanie wptywu efektywnosci
szkolen na przedsiebiorstwo). Szkolenia nie moga by¢
oderwane od rzeczywistosci biznesowej, ale muszg
zmieniac sie razem z nia.

Podane zasady regularnie wdraza Centrum Szkole-
niowe Comarch. Przede wszystkim rozwijamy caty
czas oferte szkolen profilowanych, dbamy o rozwaj
oferty w jezyku angielskim, dostosowanej do dziata-
nia firm globalnych, i wreszcie badamy wptyw szko-
len zarébwno na uczestnikéw, jak i na firmy, z ktorymi
$cisle wspotpracujemy.

NOWOCZESNE
zarzadzanie
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towary owartosci przekraczajgcej 50 min zi.
W 2015 roku dzien polskiego e-commerce
bedzie wart dwa razy wiecej.”
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Wejdz na www.iMall24.pl

Otworz darmowy kanat skutecznej sprzedazy Twoich produktow iustug
w sieci. Udostepnij towary w systemie Comarch, my zajmiemy sie resztg!

* Internet Standard, ,Internet 2k11", wartosc rynku e-commerce w Polsce



