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Szanowni Czytelnicy,

Wraz z drugim kwartatem roku rozpoczat sie
cykl wielu konferencji i wydarzen o tematyce
outsourcingu i nowoczesnych ustug dla biznesu.
Zaréwno w Polsce, Niemczech, Irlandii, Rumu-
nii i innych krajach eksperci branzowi dziela
sie swoimi doswiadczeniami i dyskutuja
o trendach. Outsourcing&More tradycyjnie juz
wspiera najwazniejsze wydarzenia branzowe,
takze mozecie sie nas Panstwo tam spodziewac.

W biezacym wydaniu magazynu postanowili-
$my skupi¢ sie na tematyce sprzedazy. Proces
sprzedazy jest nieodtgczny w kazdej dziedzinie
biznesu, jest niezbedny dla statego rozwo-
ju przedsiebiorstw, jak réwniez po$rednio wpty-
wa na rozwa@j rynku pracy. Na naszych stronach
zebraliSmy dla Panstwa publikacje, w ktérych
eksperci patrza na temat sprzedazy z réznych
perspektyw. Wywiadem numeru jest roz-
mowa z Andrzejem Twarowskim z Sandler

Dear Readers,

The second quarter of the year marked the
beginning of a series of many conferences
and events on outsourcing and business
services sector. In Poland, Germany, Ireland,
Romania and other countries industry experts
share their experiences and discuss trends.
Outsourcing&More traditionally supports
major industry events so you can expect us
there.

In this issue of the magazine we decide
to focus on sales. Sales process is inherent in
every business area, it is necessary to ensure
constant company growth and indirectly it
also has an impact on job market development.
On our pages, we collect for you texts in
which experts look at sales from different
perspectives. The featured interview in
this edition is a conversation with Andrzej
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Od Redakc;ji
Editorial Note

Training Polska. Drugim wywiadem jest rozmo-
wa z Prezesem RAYA Contact Center - Panem
Ahmed’em Imam’em, z ktérym rozmawiamy
o miedzynarodowym modelu zarzadzania
doswiadczeniami klienta.

Wsrod wielu tekstow, ktére publikujemy
przyblizamy problematyke prawna pracy
tymczasowej oraz leasingu pracowniczego
- tu swoimi poradami dzielg sie eksperci
z Kancelarii Chudzik i Wspélnicy. Zapraszam
takze do lektury materiatu Manpower
Group opisujacego droge prowadzaca
do zwiekszania liczby kobiet na stanowiskach
kierowniczych.

Zapraszam do lektury, gdyz opisane powyzej
pozycje to tylko przedsmak tego co znajda
Panstwo na naszych stronach, a jest o czym
czytac. O

Twarowski of Sandler Training Polska.
Another interview is a conversation with
the Head of RAYA Contact Center, Mr. Ahmed
Imam, with whom we talk about the
international model for customer experience
management.

Among the many texts we publish, we introduce
the legal issues involved in temporary staffing
and employee leasing. Experts from Chudzik
i Wspdlnicy firm share their guidance here.
I also recommend material by Manpower
Group, showing the way towards increasing
the number of women in managerial positions.

The above described items are just a foretaste
of what you will find on our pages and there
is plenty to read about. We wish you pleasant
reading. O
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Aktualnosci

PRZEWODNIK "MODERN OFFICE STANDARDS POLSKA

Firma doradcza CBRE oraz pracownia archi-
tektoniczna Rolfe Judd Architecture przy-
gotowaty trzecia edycje przewodnika
,2Modern Office Standards Polska 2016”
(MOSP), ktéry pomaga zrozumieé i
okresli¢ jakos¢ budynkéw biurowych

2016"

dostepnych na polskim rynku. Najnowsze wyda-
nie zawiera aktualizacje technicznych kwestii
zwigzanych z nowymi technologiami, zmianami
prawnymi czy rynkowymi oraz kwestionariusz,
ktdry stuzy okresleniu klasy (A, C) biurowcow.

PURPUROWY KALKULATOR - NADCIAGAJA
ELEKTRONICZNE KONTROLE FISKUSA

Ministerstwo Finanséw chce przeswietlaé
finanse firm elektronicznie, bez zaangazowa-
nia samych zainteresowanych. Problemem
moze by¢ informatyka. Fiskus bedzie
sprawdzat faktury przez.. 57 lat?

- pytaja eksperci Grant Thornton

w najnowszym ,Purpurowym
Kalkulatorze”. Matgorzata Samborska
Doradca podatkowy, starszy menedzer w
Grant Thornton: E-kontrole wydajq sie na
pierwszy rzut oka skutecznym narzedziem

w rekach fiskusa. Jednak diabet tkwi w szcze-
gotach. Przy planowanych zatozeniach infor-
matycznych, system bedzie mato wydajny.
Poza tym, trzeba pamieta¢ o kosztach zwigzanych
z implementacjq systemu, kwestiach zwigzanych
z ochrong danych stanowiqcych tajemnice han-
dlowg, pokusie korupcyjnej oséb majqcych dostep
do tych wrazliwych danych czy ryzykiem btedow
systemowych, ktére mogq sparalizowac dziatalnos¢
przedsiebiorcow.

TRIATHLON Z EKSPERTEM - O POSACH
ROZMAWIAMY Z EKSPERTEM MELLONA,
KATARZYNA CEBULSKA BAJERA

W czasach gdy gotéwka powoli odcho-

dzi w zapomnienie, na pierwsze miejsce
wytonity sie plastikowe karty, ktore ocho-
czo przyktadamy do terminali ptatniczych.
Dla klienta sam proces jest niezwykle tatwy,

przyjemny i szybki. A jak wyglada sytuacja po
,drugiej stronie”? Czy dla punktéw sprzedazy
Srodowisko terminali ptatniczych jest duzym
wyzwaniem czy tez przystowiowa ,butka
z mastem”?

LOJALNI KLIENCI KUPUJA WIECEJ,
A MY WIEMY JAK ICH ZDOBY(!

Sprébujesz zgadna¢ co najbardziej

wplywa na lojalno$¢ klienta? Cho¢
wydawatoby sie, Ze powinna to by¢ cena,

jest ona dopiero na trzeciej pozycji (55%).
Wazniejsza jest jakos$¢ produktéw (88%)
oraz obstuga klienta (72%). Prawie potowa
ankietowanych zwrécita uwage, ze pierwsze
wrazenie mozna zrobi¢ tylko raz i jest ono nie-
zmiernie wazne - az 48% uwaza, ze lojalnos¢
najtatwiej zdoby¢ podczas pierwszego zakupu
czy korzystania z ustugi. Dla 45% respondentéw
wazna jest tez wygoda, a 40% ankietowanych

stwierdzito, ze najszybciej ich lojalnos¢ zdobedzie
firma, ktéra wykazata sie nadzwyczajna postawa
podczas rozwigzywania problemu.

Budowanie lojalnosci to czasami proces diu-
gotrwaty, pracochtonny i niekoniecznie prosty.
Biorac jednak pod uwage ptynace z niego korzysci,
warto sie postara¢. Jak zacza¢? Jak najszybciej
i skutecznie - przede wszystkim podejmujac dzia-
tania, ktére ulepszaja trzy najwazniejsze czynniki
decydujace o lojalnosci: jako$¢ produktu, obstuge
i cene.
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ATOS PRZEDSTAWIA SUPERKOMPUTER BULL
SEQUANA

Przemawiajac do lideré6w francuskiego prze- istniejacych systeméw dla danego poziomu
mystu oraz nauki, w obecnosci francuskiego  wydajnosci, Bull sequana jest 10 razy bar-
Ministra Gospodarki, Emmanuela Macron, CEO  dziej energooszczedny i 10 razy bardziej
Atos Thierry Breton zaprezentowat Bull sequ- upakowany, aby w peini optymalizowac

ana - pierwszy superkomputer klasy exasca- nasze cele zréwnowazonego rozwoju

le oferujacy tysigc razy wieksza wydajnos¢ niz i zwiekszac efektywnos¢ przestrzeni.

obecne systemy skali petaflop. W poréwnaniu do

CZEGO LIDER, MANAGER, SZEF MOZE NAUCZYC SIE
OD WILKA W TEMACIE BUDOWANIA ZESPOLU?

Co wiesz o wilku? Atakuje ludzi, zabija owce, jest  jest wiasnie taki - negatywny, ztowrogi
wielkim szkodnikiem i jest kojarzony z ciemnymi i niesprawiedliwy. Boisz sie go.
mocami? Jesli nie zaczerpnates Swiadomej wiedzy

o tym wspaniatym zwierzeciu, to Twdj obraz wilka

PIERWSZY KONTAKT Z REKRUTEREM SZANSA
NA ROZWOJ ZAWODOWY

Pierwszy kontakt z rekruterem - szansa na roz-  z brakiem lojalno$ci wobec pracodawcy.
waj, poprawe warunkow zatrudnienia czy pozna- - Kiedy kontaktuje sie z potencjalnym
nie sytuacji na rynku. Dlaczego zatem bywa tak, = kandydatem, w celu przedstawienia
ze pierwszy kontakt z headhunterem spotyka mu szczegétéw realizowanego projektu

sie czesto z brakiem entuzjazmu potencjalne-  rekrutacyjnego, czesto stysze ,Dziekuje, ale
go kandydata? Zdaniem Alicji Kaczmarskiej mam prace’; ,Dziekuje, nie szukam pracy” -
z firmy doradztwa personalnego HRK S.A. roz-  zauwaza Alicja Kaczmarska.

mowa z rekruterem zbyt czesto jest utozsamiana

UMIEJETNOSCI MIEKKIE POSZUKIWANE

UmiejetnosSci miekkie sa niemierzalne i czesto  Pro Progressio, to wtasnie umiejetno-

trudne do zdiagnozowania przy pierwszym kon-  Sci miekkie moga decydowac o zdobyciu
takcie. By¢ moze dlatego w procesie rekrutacji  posady w branzy nowoczesnych ustug dla
ustepuja niekiedy kompetencjom twardym, ktére  biznesu w wiekszym stopniu, niz poziom czy
tatwo udokumentowac¢ w CV dyplomami czy cer-  kierunek wyksztatcenia.

tyfikatami. Tymczasem, wedtug badan Fundacji

OUTSOURCING&MORE | May-June 2016
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Pod koniec kwietnia w berlinskim Microsoft Atrium, Niemieckie Stowarzyszenie
Outsourcingu juz po raz trzeci zorganizowato ITO&BPO Germany Forum.
Impreza ta co roku zyskuje na wartosci i gromadzi zarobwno dostawcow ustug
outsourcingowych ze swiata, jak rowniez niemieckie firmy zainteresowane
znalezieniem partnerow biznesowych. Outsourcing&More jest Partnerem
wydarzenia od samego poczatku i tym razem nie mogto nas zabraknga¢ na Forum.

rganizatorzy w tym roku postanowili rozsze-
O rzy¢ Forum z jednego dnia, do dwudniowe-

go wydarzenia. Pierwszy dzien byl bogaty
w panele dyskusyjne oraz prezentacje, za to podczas
drugiego organizacja German Trade and Invest przy-
gotowata warsztaty dla uczestnikow Forum, ktérzy
byli zainteresowani rozpoczynaniem dziatalnos$ci
gospodarczej w Niemczech.

Agenda pierwszego dnia konferencji przewidywata
poza czesScig merytoryczna, cykliczne przerwy
networkingowe, co pozwolito miedzynarodowej grupie
gosci zaciesnia¢ kontakty biznesowe. Zacznijmy jed-
nak od poczatku. Uczestnikoéw konferencji przywitat
Stephan Fricke - Prezes Deutscher Outsourcing
Verband, ktéry po przedstawieniu agendy wydarze-
nia zaprosit do wygtoszenia mowy otwierajacej Pania

Melite S.Sta Maria-Thomeczek - Ambasador
Republiki Filipin w Niemczech. Celem prezen-
tacji byto pokazanie uczestnikom konferen-
cji wielkosci filipinskiego rynku outsourcingowego,
ktéry obecnie zatrudnia blisko 1,2 mln pracowni-
koéw i ro$nie w tempie ponad 20% r/r. Poréwnujac te
dane ze wzrostem outsourcingu w Europie wygladaja
one bardzo imponujgco. Dla przypomnienia warto
zaznaczy¢, ze szacowane zatrudnienie w BPO w Polsce
wynosi okoto 170 tys. oséb.

Po wystapieniu Pani Ambasador przyszta pora na pane-
le dyskusyjne. W pierwszym z nich, ktéremu przyswie-
cato hasto ,The German Market Side” eksperci z Trestle
Consulting (Szwajcaria), Zelos Consulting (Niemcy),
e&Co. AG (Niemcy) oraz BW Business Bridge (Niemcy)
omawiali, w jaki sposéb niemieccy przedsiebiorcy

OUTSOURCING&MORE | maj-czerwiec 2016
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podchodza do tematyki outsourcingu. Dowiedzieli-
$my sie miedzy innymi, Ze bardzo istotng kwestig jest
dla przedsiebiorcow z Niemiec faktyczne doswiadcze-
nie w obstudze poszczegélnych proceséw, znajomosé
jezyka niemieckiego, dostepno$¢ kadr i technologii.
W mniejszym zainteresowaniu znajduja sie wedtug
ekspertow takie obszary jak misja i wizja outsour-
cera czy chocby kwestie zwigzane z wyzszymi cela-
mi prowadzenia biznesu. W trakcie debaty podkres$lano,
ze niemieckie instytucje bankowe i finansowe co-
raz przychylniej patrza w kierunku outsourcingu, jed-
nakze bardzo mocno zwracajg uwage na doswiadczenie
podwykonawcow ustug. Podkreslano takze, ze wieksze
szanse maja dostawcy ustug outsourcingowych zlokali-
zowani w Niemczech, ewentualnie w bliskim nearsho-
ringu, niz te firmy, ktorych centra sa w lokalizacjach
offshoringowych.

Drugi panel nalezal do przedstawicieli Deutsche
Telekom (Niemcy), Verbund AG (Austria) oraz aproxl-
To GmbH (Niemcy) i zostat poswiecony stronie
kupujacego ,The Buyer Side”. Przedstawiciele firm
telekomunikacyjnych i energetycznych omawia-
li otwartos$¢, a raczej ograniczone jeszcze zaufanie
do wspodtpracy z partnerami oustourcingowymi. Byt
to jedyny panel podczas Forum, na ktérym relacje z do-
stawcami ustug outsourcingowych byly pokazywane
w Swietle ograniczonego zaufania. Jednakze wydzwiek
koncowy prowadzonej dyskusji wskazywat na bez-
pieczny i wnikliwy wyboér partneréw biznesowych,
ktory niejednokrotnie zajmuje okres okoto trzech
miesiecy.

W drugiej czesci pierwszego dnia Forum, uczestnicy
mieli okazje zapoznac sie ze studiami przypadkow
firmy Musala Soft JSC z Butgarii. lancho Dimitrov
przedstawit kilka przyktadéw z obszaru IT Outsourcin-
gu, ktdre przy wspotpracy zlecajacego i zleceniobiorcy
odnosity sukcesy w trakcie wdrazania.

Bezposrednio po tej prezentacji Wiktor Doktor
- Prezes Fundacji Pro Progressio, poprowadzit panel dys-
kusyjny pod hastem , The Service Provider Side”. Celem
panelu byto pokazanie ewolucji ustug, okreslenie tren-
dow na kolejne lata i opisanie wyzwan w relacjach firm
outsourcingowych i ich klientéw. W panelu udziat wzieli
przedstawiciele Adastra (Butgaria), Bulpros (Butgaria),
Exacom (Holandia) oraz Conintec (Niemcy). Wsrod
wielu omawianych tematéw pojawily sie kwestie wy-
magan, jakie klienci stawiaja przed dostawcami ustug,
ale takze i opis typowego cyklu zycia relacji outsourcin-
gowych. Uczestnicy panelu podkreslali takze réznice
w ustugach outsourcingowych §wiadczonych przez do-
stawcow z regionu CEE, a krajami azjatyckimi. R6znice
kulturowe, znajomos¢ jezykéw obcych oraz komfort

w komunikacji, to tylko wybrane elementy, ktére dzia-
taja na korzys¢ outsourcingu europejskiego i to o nich
moéwili eksperci z Butgarii, Niemiec i Holandii.

Ostatni panel dyskusyjny poswiecony byl tema-
towi powszechnie juz obecnemu na wydarze-
niach o tematyce outsourcingu - lokalizacjom
do rozwoju centréw typu BPO. Uczestnikami dysku-
sji byli Zastepca Prezydenta Miasta Opola (Polska)
- Maciej Wujec, Dyrektor Agencji InvestLisboa
(Portugalia) - Rui Coelho, Ekspert ds. Rozwoju Mia-
sta Plovdiv (Bulgaria) - Alena Palasheva oraz Dyrektor
ds. Stosunkéw Miedzynarodowych i Inwestycji Zagra-
nicznych Miasta Cluj-Napoca (Rumunia) - Emilia Alina
Botezan. Panel poprowadzit Klaus Preschle z Niemiec,
ktory od lat wspoélpracuje z niemieckimi firmami po-
szukujacymi zagranicznych partneréw biznesowych
na Filipinach. Podczas dyskusji przedstawiciele miast
mieli okazje omdwi¢ atrakcyjnos¢ inwestycyjng swoich
aglomeracji i zapoznac¢ sie z ofertag konkurencyjnych
lokalizacji. Uczestnicy Forum dowiedzieli sie m.in.
0 rozwoju projektow typu start-up w Lizbonie, szero-
kim dostepie do kadr niemieckojezycznych w Opolu,
specjalizacji informatycznej Cluj-Napoca oraz kon-
kurencyjnej lokalizacji Plovdiv w relacji do stolicy
Butgarii - Sofii.

Ostatnim wystgpieniem podczas Forum byta pre-
zentacja poswiecona RPA oraz sztucznej inteligencji.
RPA, czyli Robotic Process Automation to jedna
z innowacji, ktéra coraz czesciej jest stosowana w Swie-
cie biznesu i obstudze wielu proceséw. Rozwoj sztucz-
nej inteligencji coraz mocniej przybliza mniejsze
zaangazowanie czlowieka w obstuge prostych,
ale takze i bardziej skomplikowanych, aczkolwiek
powtarzalnych proceséw. Zaré6wno branza outsour-
cingu, jak i inne sektory gospodarki decydujace sie
na wdrazanie automatyki i robotyki do swoich pro-
cesow muszg sie liczy¢ z redukcja niektérych miejsc
pracy. Optymalizacja w jednym obszarze daje
mozliwo$ci rozwoju zatrudnienia w innym - jakim sa
projekty informatyczne. Proces automatyzacji rozwi-
ja sie z dynamicznym tempie i zmiany w tym obszarze
sg zauwazalne na przestrzeni juz nie lat, ale miesiecy.
Zastapienie ludzi robotami, raczej szybko nam nie
grozi, ale w wielu obszarach w nadchodzacych miesig-
cach na pewno nalezy spodziewa¢ sie wspolnej pracy
ludzi i ich komputerowych kolegow.

WyjezdzaliSmy z Berlina petni nowej wiedzy oraz
nowych kontaktéw biznesowych, ktore udato nam
sie nawigza¢ z firmami z Niemiec, Austrii, Bulgarii,
Rumunii, Albanii, Polski, Holandii i Filipin. Kolejne
Forum juz za rok i na pewno sie tam z przyjemnoscia
pojawimy. O
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ill EDITION

OF ITO & BPO GERMANY

FORUM IN BERLIN
FULL OF FOREIGN GUESTS

In late April in Berlin’s Microsoft Atrium, German Outsourcing Association
held ITO&BPO Germany Forum, organised already for the third time.
This event becomes more reputable every year and brings together providers
of outsourcing services from all over the world and German companies looking

for business partners. Outsourcing&More has been the event’s Partner from the
very beginning and also this time we could not have missed out on the Forum.

his year the organisers decided to extend the

Forum from one day into a two-day event.

The first day abounded in discussion panels and
presentations, while on the second day German Trade
and Invest prepared workshop for those of Forum
participants interested in starting business activity in
Germany.

Apart from the substantive part, the agenda of the first
conference day included regular networking breaks,
which helped the international visitors strengthen their
business contacts. But let’s start from the beginning.
Conference participants were greeted by Stephan
Fricke - President of Deutscher Outsourcing Verband,
who, upon presenting the event’s agenda, invited Ms.
Melita S.Sta Maria-Thomeczek, Ambassador of the
Republic of the Philippines to Germany, to give the
opening speech. The purpose of the presentation
was to show conference participants the size
of Filipino outsourcing market, which currently hires
nearly 1.2 M employees and is growing at 20% year
to year. If we compare these figures with outsourcing
growth in Europe, they look very impressive.
As areminder it’s worth pointing out that the estimated
BPO head count in Poland is ca. 170 k.

The Ambassador’s speech was followed by discussion
panels. In the first of them, held under the banner of “The
German Market Side” experts from Trestle Consulting

Outsourcing

Dymitr Doktér
Chief Editor
Outsourcing&More

(Switzerland), Zelos Consulting

(Germany), e&Co. AG (Germany) and BW Business
Bridge (Germany) discussed how German
undertakings approach outsourcing. We learnt, among
other things, that what is very important to German
undertakings is the actual experience in handling
respective processes, German language competency
and availability of personnel and technology. What they
are less interested in, according to experts, is areas such
as outsourcer’s mission and vision, or issues related
to higher purposes of business. During the debate,
it was emphasised that German banking and financial
institutions are more and more favorably disposed
to outsourcing, though they are very particular about
the experience of their service subcontractors. It was
also emphasised that outsourcing service providers
located in Germany, or, alternatively, those offering
nearshoring, are more likely to get a contract than
companies whose centres are in offshore locations.

The second panel was a conversation between the
representatives of Deutsche Telekom (Germany),
Verbund AG (Austria) and aproxlTo GmbH (Germany),
whose topic was “The Buyer Side”. Representatives
of telecom and power companies discussed
the openness, or actually the still limited trust
in cooperation with outsourcing partners. This was
the only panel during the Forum, where relations
with outsourcing service providers were presented in
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the light of limited trust. However, the final overtone
of the discussion indicated safe and in-depth business
partner selection process, which oftentimes takes ca.
three months.

In the second part of the first day of the Forum,
participants had an opportunity to become familiar
with case studies of Musala Soft JSC from Bulgaria.
Iancho Dimitrov presented several examples from IT
Outsourcing, which were successful at implementation
thanks to the cooperation between the contracting
party and the contractor.

Immediately after this presentation Wiktor Doktér,
President of Pro Progressio Foundation held
a discussion panel under the banner “The Service
Provider Side”. The purpose of the panel was to show the
evolution of services, identify trends for the coming
years, and describe challenges in relations between
outsourcing companies and their clients. Among the
panelists were representatives of Adastra (Bulgaria),
Bulpros (Bulgaria), Exacom (the Netherlands) and
Conintec (Germany). The many topics discussed
included the issue of service provision requirements
set by clients, and an overview of a typical life
cycle of outsourcing relations. Panel participants
also highlighted the difference between outsourcing
services provided by companies from CEE and those
provided in Asian countries. Cultural differences,
foreign language competency and communicational
comfort are just some of the selected elements that
favour European outsourcing, and these were the ones
discussed by experts from Bulgaria, Germany and the
Netherlands.

The last discussion panel involved a topic that
is generally present during outsourcing events,
and it was a conversation about locations for
developing BPO centres. Discussion participants
were Maciej Wujec - Deputy Mayor of Opole (Poland),
Rui Coelho - Head of InvestLisboa agency (Portugal),
Alena Palasheva - The City of Plovdiv Development

Expert (Bulgaria) and Emilia Alina Botezan - Head
of International Relations and Foreign Investment
for the City of Cluj-Napoca (Romania). The panel was
moderated by Klaus Preschle from Germany, a long-
standing collaborator of German companies looking
for foreign business partners in the Philippines.
During the discussion, city representatives had an
opportunity to discuss the investment attractiveness
of their metropolitan areas and discover the offer
of competitive locations. Forum participants learnt, for
example, of the development of start-up projects in
Lisbon, a wide access to German-speaking personnel
in Opole, IT specialisation in Cluj-Napoca and
competitive location of Plovdiv compared to Bulgaria’s
capital city, Sofia.

The last speech during the Forum was a presentation
on RPA and artificial intelligence. RPA or Robotic
Process Automation is one of the innovations that is
more and more widely used in the business world
and in handling many processes. The development
of artificial intelligence is bringing us closer and
closer to reducing human involvement in handling
simple but also more complex but repetitive processes.
Both outsourcing and other economy sectors which
opt to implement automation and robotics in their
processes must reckon with some job reductions.
Optimisation in one area provides employment
growth opportunities in another, namely in IT projects.
The automation process is growing dynamically and
changes in this area can be noted from a several
months’ perspective, not years anymore. People will
probably not be replaced with robots any time soon,
but in many areas we should definitely expect, in
the coming months, joint work by humans and their
computerised colleagues.

We left Berlin rich in new knowledge and new business
contacts with companies from Germany, Austria,
Bulgaria, Romania, Albania, Poland, the Netherlands
and the Philippines. The next Forum will be held a year
from now and we will certainly be there. O

OUTSOURCING&MORE | maj-czerwiec 2016



Outstandingleustom

Transcom is a global customer experience specialist, providing customer
care, sales, technical support and collections services through our
network of 52 contact centers and work-at-home agents across 21
countries on five continents.

As a global player employing 30,000 people, Transcom can provide
service wherever our clients have customers. Whether onshore, offshore
or near shore, our people are focused on delivering outstanding customer
experiences, helping our clients drive satisfaction, brand loyalty and
additional sales.

Transcom'’s principal role is to positively impact customer loyalty and,
thus, revenue through making service and support interactions as
effortless and enjoyable as possible for our clients’ customers.

Our service portfolio:

drlvmg revenue _a - d custogser'loyalty.

\\

er expegence.

We help to make sure that end-customers form positive perceptions of
their interactions with the companies that we support. To many of our
clients, the quality of their customer care operations is fundamental to
their ability to execute their service-based strategies to increase loyalty,
retention and customer sales. This is why they partner with Transcom,
whose core business is to deliver excellent multi-channel customer
service and support.

Our service portfolio is designed to enable the creation of outstanding
customer experiences, while also reducing cost and helping to drive
growth for our clients.

Customer service

Customer experience specialists trained
to support best-in-class product, service
and brand experiences for our clients’
customers.

Customer retention

Preventing defection and maximizing
the lifetime of a customer.

Customer acquisition

Acquiring new customers cost-efficiently,
and building strong customer relation-
ships as a basis for future interactions.

Technical support

Tiered support models, from the
simplest questions to more complex
support scenarios.

Cross- and upselling

Building relationships and identifying
customer needs during any type of
interaction, and taking appropriate
action to satisfy the customer’s need.

Collections services

Early collections services, e.g. payment
reminder calls.

www.transcom.com
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Polska jest fenomenem w skali Unii Europejskiej.
Przez ponad dekade od wejscia do Unii Europejskiej
i blisko trzydziesci lat od pozegnania komunizmu, Polska
konsekwentnie - nie wspierala biznesu systemem ulg
podatkowych za prowadzenie prac badawczo-rozwo-
jowych. Nadchodza jednak zmiany. Co$ sie ruszylo
w styczniu, dzieki projektowi wprowadzonemu jeszcze
przez Bronistawa Komorowskiego. Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego zakonczylo wlasnie konsultacje
kolejnych ulg. - Projekt MNiSW idzie w dobrym kierunku
- mowi Inn:Poland Aleksy Miarkowski z Centrum Analiz
Klubu Jagiellonskiego.

Polska, po styczniowych zmianach, i tak jest wciaz
na koncu panstw UE, poniewaz, na dobra sprawe, do tego
roku nie byto zadnych ulg dla firm z tytutu poszukiwania
innowacji. Redakcja Inn:Poland dotarta do analizy naj-
nowszego projektu MNiSW, przygotowanej przez Centrum
Analiz Klubu Jagiellonskiego. Powstata ona w ramach kon-
sultacji spotecznych nowego systemu ulg. Zdaniem Aleksego
Miarkowskiego, sam projekt ustawy wywodzi sie z tzw.
,planu Morawieckiego”. - MNiSW wchodzi w sktad rady
innowacji, w ktérej sq opracowywane poszczegolne projekty

- zauwaza.

Innowacje? Jesli cie stac i sie nie boisz

Do stycznia 2016 r. polskie firmy rozwijaly innowacje
na wiasny koszt i ryzyko. Koszt - bo nic nie mogty odpisac¢
i ryzyko - bo efektem byto natychmiastowe zainteresowanie
urzedow podatkowych.

Mimo, ze o konieczno$ci ulg podatkowych méwito sie od wej-
$cia naszego kraju do Unii Europejskiej w 2004 r., na rozmo-

wach sie skonczyto. Dopiero w styczniu Polska wprowadzita

KONIEC SWIATA JAKI ZNAMY. PO 30 LATACH POLSKA
WPROWADZA ULGI NA INNOWACJE

po raz pierwszy mozliwo$¢ odpisania od podatku kosztu prac
badawczo-rozwojowych.

Aleksy Miarkowski, ekspert CAK] ds. podatkdw, pozytywnie
ocenia konsultowany wtasnie projekt resortu, za niemal
podwojenie stawki ulgi B+R oraz wprowadzenie mozliwo$ci
otrzymania zwrotu gotéwkowego przez start-upy.

- Rozwigzanie zaproponowane przez MNiSW zdecydowanie
poprawia i zwieksza wysokos¢ ulgi B+R - zauwazyt Aleksy
Miarkowski i dodat od razu, ze sytuacja wciaz nie jest idealna.
- Na tle paristw regionu nadal nie jest to rozwigzanie atrakcyj-
ne, ani dla miedzynarodowych korporacji, ktére lokujqc swoje
centra B+R czesto biorq pod uwage takze zachety podatkowe,
ani dla polskich przedsiebiorcéw, ktérzy muszq ponosic wiek-
sze obcigzenia fiskalne niz ich konkurenci za granicq - dodat.

Ekspercizauwazaja jednak, ze dzi$ konsultowany pomyst mini-
sterstwa przypomina projekt Bronistawa Komorowskiego
w jego pierwotnym ksztalcie, nastepnie mocno okrojony
w Sejmie. Ostatecznie projekt, ktory wszedt w zycie
w styczniu, wprowadzit 30% kosztéw wynagrodzen i 10%
dla pozostatych kosztéw i rozréznienie dla duzych i matych
firm.

Zdaniem ekspertéw Konfederacji Lewiatan ulga ta byta zbyt
mata, by faktycznie zacheca¢ do dziatalnosci B+R. - To byt efekt
totalnej blokady ze strony éwczesnego ministerstwa finansow
- powiedziata redakcji Inn:Poland Matgorzata Starczewska-
Krzysztoszek, gtéwna ekonomistka Konfederacji Lewiatan.
Jej zdaniem, ta oferta nie pozwalata mniejszym firmom
na powazne wejScie w innowacje.

- Wieksze firmy, ktore w swoim DNA majq dziatalnos¢ B+R,
machnety rekq. Ale i one uwazaty, Ze ,rozkrecenie” dziatal-
nosci badawczo-rozwojowej wymaga znacznie silniejszego
impulsu - zauwazyta Malgorzata Starczewska-Krzysztoszek
i siegneta po metafore. - To jak z pociggiem, ktory, aby
ruszy¢, potrzebuje znacznie wiekszej sity dziatania, wiekszego
wsparcia. Duze firmy to taki jadqcy juz pociqg, ale jesli to miat
by¢ efekt zachety dla mniejszych firm i duzych firm, ktére nie
inwestujq w B+R, a mogtyby, to jest on zbyt staby - dodaje.
Propozycje resortu nauki ekonomistka ocenia dobrze, ale
zauwaza, ze nawet to moze sie okaza¢ niewystarczajace dla
uruchomienia aktywnos$ci badawczo-rozwojowe;j.



Zwroty gotowkowe dla zottodziobow

Zwroty gotbwkowe, zaproponowane przez resort, to juz wrecz
innowacja na polska skale. Na czym polega? Resort nauki chce
dawa¢ zwroty gotowkowe za prowadzenie badan bardzo
mtodym stazem firmom, start-upom, ktére na poczatku swojej
dziatalno$ci jeszcze nie maja od czego odliczy¢ naktadéw B+R.
Ten pomyst, powszechny w Europie, eksperci chwala wrecz
jednogtosnie. - Mechanizm refundacji nalezy pozytywnie oceni¢
- powiedziat Aleksy Miarkowski. - Czesto start-upy nie majq na
poczqtku takiego dochodu, ktéry pozwolithy im skorzystac z tej
ulgi. Zeby mie¢ dochdd, trzeba mie¢ wysokie przychody, a mtode
na rynku podmioty na poczqtku ponoszq straty - zauwazyt.

Dlaczego ulgi podatkowe na B+R zostaty wpro-
wadzone tak p6zno?

Tu istnieje réznica zdan. - Z publicznie dostepnych informacji
wynika, ze poprzedni rzqd nie wprowadzat takich rozwiqzan,
poniewaz Polska byta w procedurze nadmiernego deficytu -
stwierdzit Aleksy Miarkowski, ekspert Klubu Jagiellonskiego.
- Polska miata pewne ograniczenia, wiec nie mogta wprowadzi¢
ulg podatkowych. Z tej procedury wyszlismy w ubiegtym roku
i wtedy zaczely sie pewne dziatania w ministerstwie finanséw
i w kancelarii prezydenta, by te ulgi wprowadzic.

Z taka argumentacja nie zgadza sie Matgorzata Starczewska-
Krzysztoszek. - Procedura nakazywata chroni¢ budzet
i doprowadzi¢ deficyt do poziomu nie wyzszego niz 3% PKB. Jesli
nie mielibySmy zadnej ulgi zwigzanej z innowacjami i B+R, to
rozumiatabym argument o procedurze nadmiernego deficytu.
Ale mieliSmy - ulge na zakup nowych technologii!

Ulga na zakup technologii to swego rodzaju ewenement,
ktory obowigzywat przez ostatnie 10 lat. - W wyniku ulgi na
zakup technologii, tak naprawde, jeszcze bardziej sie cofaliSmy
w innowacyjnosci, poniewaz ona wspierata kupowanie technolo-
gii z zewnqtrz, zwykle zza granicy. Nie wspierata samodzielnych
prac firm - ttumaczyt Aleksy Miarkowski. Ekspertka Lewiatana
zauwazyta, ze gdy przedsiebiorstwo ponosito znacznie
wieksze ryzyko i inwestowato w B+R, nie mogto skorzysta¢
z ulgi podatkowej, ale gdy kupowato jaka$ technologie,
to juz tak. - Ulga na zakup technologii tez jest potrzebna, ale tu
wystarczy zapewne znacznie mniejsza zacheta niz w przypadku
zwiekszania sktonnosci firm do inwestowania w B+R.

Rekomendacje ekspertow

Propozycja MNiSW nie rozwiazuje catego zagadnienia, zdaniem
ekspertow jest - az i jedynie - krokiem w dobrym kierunku.
Jakie sg ich rekomendacje na przyszto$¢? Aleksy Miarkowski

postuluje likwidacje zamknietego katalogu kosztéw kwa-
lifikowanych. - Pozwoli to wyeliminowa¢ potencjalne spory
interpretacyjne i urealni¢ poziom zachety B+R do rzeczywistego
poziomu ponoszonych wydatkow - stwierdzit. Dodatby jeszcze
rezygnacje z zaproponowanego mechanizmu przyrostowego
(tj. wzrost ulgi dla inwestujacych dtugo i coraz wiecej) oraz
mozliwo$¢ dobrowolnego otrzymania opinii zabezpieczajacej
prawo podatnika do skorzystania z ulgi B+R. Proponuje tez
zwiekszenie stawki ulgi B+R oraz kwoty zwrotu gotéwkowego.
- Pomimo propozycji MNiSW w zakresie dwukrotnego podwyz-
szenia stawki, nadal bedzie ona dwa razy nizsza od podobnych
zachet w paristwach naszego regionu - zauwazyt.

Ekspert Lewiatana dodataby jeszcze mocniejsze dostosowanie
ich do realnych potrzeb. - Nalezatoby umozliwi¢ uznawanie
za koszty uzyskania przychodow takze koszty leasingu kupo-
wanych do projektéw B+R aktywdéw, m.in. aparatury badawczej
- powiedziata Matgorzata Starczewska-Krzysztoszek.
Nie zawsze bowiem aktywa potrzebne w realizacji jednego
projektu badawczego, beda przydatne takze w innym. Leasing,
w takich sytuacjach, moze okazac sie nie tylko mniej kosztow-
ny, ale takze lepiej dopasowany do potrzeb realizowanych
przez przedsiebiorstwa projektéw B+R.

Urzedy podatkowe nie lubig innowacji
I jeszcze smaczek na koniec. Dotychczas firmy niechetnie
zglaszaly administracji prowadzenie prac badawczo-rozwo-
jowych, a przyczyna byta do$¢ nieoczekiwana. - Do tej pory,
gtowngq przyczynqg nie wykazywania oraz nie raportowania
przez firmy naktadéw na B+R byt brak motywacji do sprawozda-
wania sig, brak szczegétowych regulacji prawnych, jak réwniez
weryfikacja firm przez organy podatkowe z powodu niemate-
rialnego charakteru prowadzonych prac naukowo-badawczych
- napisata redakcji Inn:Poland Agnieszka Koztowska-Korbicz,
radca ministra Srodowiska i Koordynator GreenEvo.

Wyijasnita, ze - Do tej pory firmy zajmujqce sie innowacjami lub
prowadzqce badania, jesli nie musiaty (tzn. nie byty zobligowane
przez np. rozliczenie dotacji na B+R), nie zgtaszaty w spra-
wozdaniach takich prac, z jednej prostej przyczyny — badania
rynku i prace badawczo-rozwojowe nalezq do obszaru ryzyka
podatkowego. B+R majq czesciowo charakter niematerialny,
co powoduje, ze organy podatkowe mogq dochodzi¢ ustalenia
faktycznej ich wartosci - zauwaza radca. A znalezienie sie
w obszarze zainteresowania urzedéw skarbowego to cos,
czego firmy wola unikaé. ©

Autor: Aleksandra Ptak




Biznesmeni

Biznesmeni na plazy z pitkg siatkowg? Czemu nie! Juz po raz szdsty w Sopocie odbedzie
sie w czerwcu turniej siatkdwki plazowej Beach Volleyball Business Cup. Z roku na rok rosnie
liczba druzyn biorgcych udziat w rozgrywkach. Zapisy trwaja.

zorem lat ubiegtych tegoroczna edycja turnie-
W ju BVB Cup zlokalizowana bedzie na plazy przy
sopockim molo. Rozgrywki odbeda sie w week-

end, 18 - 19 czerwca 2016 r. Ideg imprezy jest promowanie

aktywnej postawy pracodawcéw, co bezposrednio przektada
sie na relacje w firmie.

- Wspdlna gra zdecydowanie sprzyja utrzymywaniu bardzo do-

brej atmosfery w pracy - méwi Wojciech Wojciechowicz,
zawodnik zwycieskiej druzyny BVB Cup 2015. Zdaniem
organizatoréw zaangazowanie pracownikow w zycie firmy
mozna budowa¢ wiasnie poprzez rywalizacje sportowa.
- To bardzo rozwijajqcy element i silny bodziec do dziatania -
twierdzi Tomasz Kowalski, Prezes Energa Stadion, ktory brat
udziat w rozgrywkach w 2015 roku. - Poza tym, podobnie
jak na boisku, druzyna biznesowa musi wspétpracowac i by¢
zorientowana na cel, jaki ma do osiaggniecia.

Dlatego turniej siatkowki to Swietna okazja do nawiazy-
wania i rozwijania kontaktéw biznesowych. Jednak to,
co warte jest podkreslenia to takze tworzenie unikatowe;j,
w skali kraju, kultury biznesowej. - Natura gry zespotowej
ma odzwierciedlenie w Zyciu zawodowym, przede wszystkim
w pracy grupowej - méwi Monika Reszko, ekspert ds.
komunikacji i relacji wewnetrznych, pomystodawczy-
ni rozgrywek. - To styl kierowania warunkuje w duzej mie-
rze efektywno$¢ organizacji. Turniej z jednej strony
ma utatwia¢ dziatania integracyjne firm, z drugiej zas stwa-
rza okazje do pokazania wynikéw tych proceséw na zewnatrz.
Ale niewatpliwie to takze okazja do przezycia niezwyktych
emocji.

16

- BraliSmy udziat w turnieju po raz pierwszy i jestesmy pod
wrazeniem poziomu organizacji. Podczas catego eventu kazdy
z teamu organizatoréw chetnie stuzy pomocq. Swietna atmos-
fera, miejsce, osoby wspierajqce, prowadzqcy, jednym stowem
ocena dziesie¢ na dziesie¢ - moéwit Dariusz Tomaszewicz,
uczestnik rozgrywek w 2014 roku.

BVB Cup to jednak nie tylko $wietna zabawa dla zawodnikdw,
ktérzy zmagaja sie z rywalami w pitce siatkowej na plazy.
Organizatorzy zadbaja o kibicéw i ich najblizszych. To wta-
$nie z mys$la o nich w tym roku takze zaplanowano imprezy
towarzyszace, rowniez dla rodzin. Sg to m.in. zajecia CrossFit
na plazy, specjalna strefa kibica i oczywiscie strefa Kids.

Kibice moga liczy¢ na ciekawe nagrody, o ile tylko wezma
udziat w konkursach przygotowanych przez organizato-
réw. Jednak moc gardet i rece dopingujacych potrzebne sa
zawodnikom najbardziej. Dlatego wszystkie druzyny licza
na wsparcie. Liczba kibicéw zgromadzonych na ubiegto-
rocznych rozgrywkach przeszia oczekiwania organizatoréw.
Podobnie jak w poprzednich latach, mecze koordynowac beda
licencjonowani sedziowie.

Pro Progressio, jako wydawca mediéw sektora nowoczesnych
ustug dla biznesu - Magazynu Outsourcing&More oraz witryn
internetowych OutsourcingPortal.eu i Best2Invest.org, takze
wezmie udzial w rozgrywkach i zmierzy sie z pozostaty-
mi uczestnikami Beach Volleyball Business Cup 2016. O

Szczegdty na stronie:
www.bvbcup.pl
oraz www.facebook.com/bvbcup/
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usinessmen

s in the previous years, this year’s edition of the BVB
A Cup 2016 tournament will be located on the beach
at Sopot pier. The Competition will be held on the
weekend on 18th-19th of June 2016. The idea behind the

event is to promote employers’ active lifestyle, which directly
translates into better relationships within the company.

- The team game definitely helps to promote excellent
atmosphere at work - says Wojciech Wojciechowicz, the
player of the winning team of BVB Cup 2015. According
to organizers, the engagement of employees in firm'’s life
can be built through sports rivalry. - Playing volleyball acts
as a stimulus for development. - says Tomasz Kowalski, the
president of Energa Stadium, who took part in the 2015
tournament. - Moreover, just as on the volleyball court, the
business team needs to cooperate and be aware of the target
it is trying to accomplish.

That is why the volleyball tournament is the best way to gain
and develop business contacts. However, what is worth
emphasizing is the creation of a unique, nationwide, business
culture.

- The nature of the team game has an impact on the professional
life. - says Monika Reszko, communication and internal
relations expert, as well as the founder of the competition.
- It is the management style that largely determines the
effectiveness of the organization. The tournament is supposed
to simplify integration activities of the company. On the other
hand, it also provides an opportunity to show the results
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will play beach

volleyball once again!

Businessmen playing volleyball? Why not!
This June it will be the 6th time that Sopot will
host Beach Volleyball Business Cup. Each
year the number of teams in the tournament
keeps on rising. Registration started on
Monday, 18th of April and it is still going on.

of these processes on the outside. Without a shadow of a doubt,
itis also an opportunity to experience extraordinary emotions.

- We took part in the tournament for the first time and we
are impressed with the organization quality. During the
whole event, each staff member was eager to help. Fantastic
atmosphere, location, supporters, leaders, I give it 10 out of 10
- says Dariusz Tomaszewicz, participant of the 2014 event.

BVB Cup is not only great fun for players, who are competing
against their rivals on the beach. The organizers are going
to take care of the fans and their loved ones as well. This is
why this year they have also planned social events for them.
These include Cross Fit classes on the beach, a special fan zone
and of course the Kids Zone.

Fans can expect to win interesting prizes, as long as they take
part in competitions prepared by the organizers. However,
the power of supporters is needed the most. That is why, all
the teams are counting on their fans’ aid. The attendance
at the last tournament was way more than the organizers
expected. As in the previous years, matches are going to be
refereed by licensed judges.

Pro Progressio, as the editor of modern business services
media - Outsourcing&More Magazine and OutsourcingPortal.
eu as well as Best2Invest.org, will also participate the games
and will play against other players of Beach Volleyball

Business Cup 2016. O
Szczegdty na stronie:
www.bvbcup.pl
oraz www.facebook.com/bvbcup/
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VI Doroczna Konferencja ASPIRE
- "The Dragon Wakes"

Data / Date: 11-12.05.2016
Miejsce / Venue: Krakow

Organizator / Host: ASPIRE

IT w Instytucjach Finansowych

Data / Date: 11-12.05.2016
Miejsce / Venue: LESZNO koto Warszawy

Organizator / Host: Instytut Badan nad
Gospodarkg Rynkowg Gdanska Akademia —
Bankowa

Il Ogoélnopolski Kongres Zarzgdzania Ciggtoscig
Dziatania

Data / Date: 12-13.05.2016
Miejsce / Venue: Warszawa

Organizator / Host: Success Point Sp. z o.0. P

Bussines Inteligence Trends

Data / Date: 18.05.2016
Miejsce / Venue: Warszawa

Organizator / Host: Pure Conferences

A-talks

Data / Date: 19-20.05.2016
Miejsce / Venue: Gietrzwatd

Organizator / Host: Axium Sp.J.

16th Annual European Shared Services
and Outsourcing Week

Data / Date: 24-26.05.2016
Miejsce / Venue: Dublin

Organizator / Host: SSON

Kalendarium

Calendar of events



Ciekawostki
Did you know?

75% respondentow
jest przekonanych,
Ze w ciggu szesciu miesiecy

w razie utraty pracy znajdzie
inne, a 69% - podobne miejsce

zatrudnienia - Randstad

75%

75% of respondents are convinced

they will find other job, and 69%

similar type of employment

within 6 months in case of

losing their current job
- Randstad

121 polskich uczelni
prowadzi kierunki
informatyczne

- Pro Progressio

121

121 of Polish higher education
institutions runs the IT
focused specializations

- Pro Progressio

Co najbardziej wptywa na
lojalnosé klienta? Cena, jest
dopiero na trzeciej pozycji
(55%). Wazniejsza jest jakos¢
produktow (88%) oraz obstuga
klienta (72%).

— Call Center Inter Galactica

55%, 88%, 72%

What impacts the most the client’s
loyalty? Price is scarcely on third
position (565%). More important is

quality of products (88%) and
customer service (72%)

— Call Center Inter Galactica

Polscy leasingodawcy
sfinansowali inwestycje
o tgcznej wartosci 13 mid zi,
co oznacza 23 proc. wzrost
wartosci nowych kontraktéow
w skali roku

- 2wigzek Polskiego Leasingu

13 mid PLN

Polish leasing providers have
finalized the investments of total
value of PLN 13 bin, what means
23% growth of new contracts

in y/y perspective
— Polish Leasing Union

OUTSOURCING&MORE | May-June 2016
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Prezentacja firm cztonkowskich klubu:

TN
PROPROGRESSIO

WIELOWYMIAROWE WSPARCIE SPRZEDAZY

wedlug ASM GROUP

ASM GROUP to holding,

zarzgdzajgcy Grupag Kapitatowg oraz

dziatalnoscig operacyjng spodtek zaleznych, wchodzgcych w sktad

www.asmgroup.pl
www.asmsalesforce.pl

catej grupy. Spotki specijalizujg sie w kompleksowych ustugach

wsparcia sprzedazy i outsourcingu w Polsce i za granica.

""ASM
SM SALES FORCE AGENCY to jed-
A na z firm wchodzacych w sktad Grupy
Kapitalowej. Spoétka sSwiadczy kom-
pleksowe ustugi wsparcia sprzedazy i outsourcingu w catej
Polsce, wspiera klientéw w efektywnym zarzadzaniu sprze-
daza i budowaniu wartos$ci biznesu. Planuje i wdraza indywi-

dualne, zoptymalizowane rozwigzania sprzedazowe, oparte
na autorskim know-how.

Co wyrdznia ASM SALES FORCE AGENCY?

Znajomos$¢ rynku, zasieg dziatania, nieustanny rozwdj
oraz know-how krajowych i zagranicznych ekspertow. ASM
SALES FORCE AGENCY dysponuje rozbudowang siecia pra-
cownikow terenowych w catej Polsce. Posiada sprawdzong
baze ponad 15 000 tys. promotordw, przedstawicieli handlo-
wych, merchandiseréw, konsultantéw oraz hostess.

Dzieki rozwinietym strukturom terenowym i szerokie-
mu zasiegowi dzialania, sp6tka jest w stanie zrealizowac
kazdy projekt nakierowany na promocje i sprzedaz. Z ustug
sp6tki korzystaja zaré6wno miedzynarodowe koncerny,
jaki i lokalni producenci.

ASM SALES FORCE AGENCY oferuje peten zestaw zintegrowa-
nych dziatan zwiekszajgcych sprzedaz - od aktywnosci pro-
mocyjnych, poprzez outsourcing sit sprzedazy, produkcje,
magazynowanie i logistyke, badania pétki, leasing pracowni-
czy, az po zaawansowany merchandising. O

Z ustug Grupy Kapitatowej ASM GROUP
korzysta juz ponad 600 Klientéw.

MULTIDIMENSIONAL SALES SUPPORT

according to ASM GROUP

ASM GROUP is a holding that manages the Capital Group and operational activity
of subsidiaries included in the whole group. The Companies are specialized in complex
services of sales support and outsourcing in Poland and abroad.

SM SALES FORCE AGENCY is one company that is
A included in the Capital Group. The Company provides
complex services of sales support and outsourcing
in the whole Poland, it support clients in effective sales
management and development of business value. It plans and

introduces individual and optimized sales solutions based on
the original know-how.

What distinguishes ASM SALES FORCE
AGENCY?

Knowledge of the market, scope of operation, continuous
growth and know-how of national and foreign experts. ASM
SALES FORCE AGENCY has a well-developed network of field
workers in the whole Poland. It has a verified database of more
than 15,000 promoters, commercial agents, merchandisers,
consultants and hostesses.

20

Thanks to well-developed field structures and a wide range
of operation, the company is capable of realizing any given
project directed at promotion and sales. The company’s
services are utilized both by international corporations and
local producers.

ASM SALES FORCE AGENCY offers a full set of integrated
operations that increase sales, from promotional activities,
through outsourcing of sales forces, production, warehousing
and logistics, shelf research, employee leasing, to advanced
merchandising. O

o O
ASM GROUP provides its services

already to more than 600 clients.
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DISCOVER OUR STRENGTHS AND

o
YOUR OPPORTUNITIES
IN CREATING

| A BPO/SSC WORKSPACE
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FURNITURE MANUFACTURING DEDICATED PROJECT TEAM
PROFESSIONAL SERVICES FLEXIBLE DELIVERY .
WORKPLACE CONSULTING GLOBAL EXPERIENCE FI nd OUt more:
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Outsourcing&More: Sprzedaz, to motor rozwoju
przedsiebiorstw. Czy przedsiebiorcy jednak wiedza, jak
sprzedawac?

Andrzej Twarowski: To jest wbrew pozorom dos$¢ rozlegte
zagadnienie. Ludzie, ktérzy decyduja sie na otworzenie
i rozwdj wlasnego biznesu, s3 czesto gldéwnym motorem
napedowym sprzedazy w swoich firmach. Ich sukces wyni-
ka z kilku czynnikéw. Po pierwsze, sg bardzo zdetermino-
wani do osiggniecia sukcesu - przeciez to ich wtasny biznes.
Przektada sie to na aktywno$¢ w dziataniu, niepoddawanie sie
porazkom oraz konsekwencje w dazeniu do celu. Po drugie,
bardzo czesto sg oni twércami produktu czy tez ustugi, co mi-
mowolnie przedstawia ich w $wietle wiarygodnego i przeko-
nywujacego przedsiebiorcy, ktdrego wiedza i zaangazowanie
jest doceniane przez klienta. Po trzecie, caly czas wyciagaja
wnioski, nawet z trudnych sytuacji, szukaja nowych rozwia-
zan, dopasowuja sie do sytuacji - innymi stowy caty czas
sie ucza.

Czy to oznacza, ze przedsiebiorcy sa doskonatymi sprzedaw-
cami? Nie zawsze. Ich sukces wynika z pewnych naturalnych
cech, ktére powinny zosta¢ w odpowiedni sposob uksztat-
towane i wzmocnione. Sposéb prowadzenia sprzedazy
przez przedsiebiorcéw jest czesto intuicyjny, sa naturszczy-
kami w sprzedazy. Wielokrotnie prowadzi to do istotnych
bted6w i niedociagniet. Np., dos¢ czesto twdrcy danego bizne-
su w trakcie rozméw z klientem skupiaja sie na przekonywu-
jacej prezentacji zalet danego rozwigzania, a nie diagnozuja
na ile ta metoda mogtaby sprawdzic sie u konkretnego klienta.

Zupelnie inaczej wyglada to wsréd sprzedawcow, czyli oséb,

ktére zatrudnit nasz peten entuzjazmu i determinacji przed-  na zupeinie innym poziomie zaangazowania i kompetencji.
siebiorca. Handlowcy, zwtaszcza swiezo zatrudnieni, musza Rodzi to bardzo duzy rozdzwiek i czesto frustracje przedsie-
gtéwnie bazowa¢ na swoich nawykowych kompetencjach biorcy, odnosnie wynikéw i zaangazowania handlowcow.
sprzedazowych. Wtasciciel jest gléwnym sprzedawca,

poza tym, zajmuje sie finansami, produkcjg czy realizacja O&M: Niby kazdy wie, ze od sprzedazy zalezy rozwdj firm,
ustug, prawem i kazdym innym obszarem, w ktéry jest za-  alejednak wielu przedstawicieli handlowych wrecz boi sie
angazowany kazdy przedsiebiorca. Jego naturalne atuty jak sprzedawac? Czego najbardziej boja sie handlowcy?
zapat, wewnetrzna wiarygodno$¢ oraz fachowos$é bardzo cze-  AT: Wielu handlowcéw boi sie czego$, co teoretycznie kazdy
sto rekompensuja ewentualne braki w warsztacie sprzeda-  rasowy handlowiec powinien robi¢, mianowicie aktywne-
zowym. Zatrudnia kolejnych handlowcéw, ktérzy czesto sg go poszukiwania nowych klientéw, zwanego w zargonie sprze-
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BOL KLIENTA
STOTASPREDAZY

dazowym prospektingiem. Jest to zwiazane z obawa przed
odrzuceniem. Jest to zupetnie naturalna obawa. Jesli handlo-
wiec ma do wykonania 100 telefonow, z czego statystycznie
umoéwi ok. 10 spotkan, to 90 razy ustyszy ,NIE”. Nie wszyscy
handlowcy sa odpowiednio do tego przygotowani mentalnie.
Trzeba posiada¢ odpowiednig dojrzatos¢ i dystans do siebie
i swojej roli, zeby nie odbiera¢ kolejnych odmow personalnie.
W tego typu sytuacjach dodatkowo pomaga skupienie sie
i koncentracja na realizacji celu. Np., kolejna 6sma odmowa nie
jest wtedy powodem do zatamania, ale kolejnym krokiem

OUTSOURCING&MORE | May-June 2016

- Wywiad
z Andrzejem Twarowskim
* — cztonkiem zarzadu
Sandler Training

do umoéwienia spotkania z klientem. Poza tym pokutuje
tu réwniez sztampowos¢ podejscia, czyli swego rodzaju braki
kompetencyjne.

Ta obawa prowadzi do takich skutkéw jak odktadanie dziatan
prospektingowych - ,dzisiaj nie podzwonie, bo to nie moj
dzien”, albo ,mam przeciez oferty do napisania”. Odktada-
nie prospektingu powoduje u handlowcéw koncentracje
na obstudze i sprzedazy do aktualnego portfela klientow. Nie
ma oczywiscie nic ztego w dbaniu o aktualnych klientéw, acz-
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kolwiek, czesto nie generuje to jednak satysfakcjonujacego
wzrostu. Bywa to réwniez swego rodzaju gra pozoréw: ,Mam
tyle roboty, zeby obstuzy¢ aktualnych klientéw, ze nie mam
czasu na szukanie nowych klientéw”.

Niecheci i odktadanie prospektingu przektadajg sie rowniez
na kurczowe trzymanie sie szans sprzedazowych, ktére
by¢ moze juz dawno przestaty by¢ aktualne i mozliwe
do zamkniecia. Wyglada to czesto tak, ze handlowcy maja
pootwierane w CRMie szanse sprzedazowe, ktdre widnieja
tam od wielu miesiecy. Dodatkowo, nie prowadza realnych
dziatan idacych w kierunku popchniecia do przodu pro-
cesu sprzedazowego czy tez jego zamkniecia. W efekcie,
z menadzerami prowadza swoista gre pozoréw: ,mam tyle
pootwieranych lead’6w, w zwigzku z tym nie prowadze ak-
tywnej sprzedazy”. Lepiej trzymac otwarte tematy w CRMie,
bo dajg iluzje, ze co$ z tego bedzie. Je$li handlowiec by je
zamknat, to de facto zostatby zmuszony do aktywnego po-
szukiwania klientow.

0&M: Czym jest bdl klienta i jak nalezy do niego dociera¢?
AT: To jest bardzo ciekawe pytanie. Warto na poczatku zde-
finiowac jak rozumiemy potrzebe i czym ona sie rézni od
owego boélu. Bardzo czesto dla zobrazowania tych dwéch
poje¢, podczas szkolenia pytam sie uczestnikéw co planujg
w najblizszym czasie kupi¢ (wykluczajgc oczywiscie rzeczy
zwigzane z podstawowymi potrzebami). Padaja rézne odpo-
wiedzi: samochd6d, dom, nowa maszyne produkcyjna, szukaja
fotografa na swoj slub. Mamy zatem zdefiniowana potrzebe,
ktéra mozemy doprecyzowac: Jaki samocho6d? Jaka marka?
Jaki silnik, wyposazenie, kolor? Czy dobre zdefiniowanie
potrzeby pokazuje nam zatem caty obraz po stronie klienta?
0Otdz nie. Po zadaniu kolejnego pytania: z jakiego powodu pla-
nujesz ten zakup?, to nagle okazuje sie, ze wiekszo$¢ os6b
podaje bardzo konkretne, czesto kluczowe powody takiej
decyzji. Na przyktad: ,szukam wiekszego samochodu, w tym
juz sie nie mie$cimy z rodzing i zaré6wno przy zakupach
codziennych, jak i przy wyjezdzie na wakacje jest masakra”,
albo ,buduje dom, bo w mieszkaniu ciagle sie co$ dzieje i nie
mam miejsca dla siebie, gdzie mégtbym spokojnie poprze-
bywa¢ sam ze soba”, czy ,aktualna maszyna przestata by¢
wystarczajaco wydajna, poza tym czesto sie psuje, powoduje
to zatory produkcyjne i wysokie koszty serwisu”.

Czyli nawet dobrze zdefiniowana potrzeba jest czesto wierz-
chotkiem géry lodowej w rzeczywistosci klienta. Inaczej moé-
wigc, boél jest zdefiniowaniem przyczyn, powodéw, realnych
motywdw Kklienta, ktére sktonity go lub moga sktoni¢ do za-
kupu danego produktu czy ustugi. Ok, mozna by powiedzie¢
no, ale co z tym fotografem na $lub. Powodem jest sam $lub.
To jest dobry przyktad, pokazujacy, ze czesto bardzo istotnym
powodem kierujagcym klientami jest obawa przed wysta-
pieniem pewnych probleméw w przysztosci. Bo co by sie
stato, jesli Panna Mtoda bedzie niezadowolona z jakosci zdje¢

$lubnych? Nagle moze sie okaza¢, ze cena przestaje juz grac
kluczowa role w doborze danego ustugodawcy.

Dodatkowo chciatbym jeszcze dopowiedzie¢, dlaczego nazy-
wany te motywy bélem, a nie np. ,prawdziwymi motywami”.
Co do zasady, klienci mogg sie kierowa¢ dwoma gtéwny-
mi motywami zakupowymi: cheé uzyskania czego$ pozytyw-
nego lub unikniecia problemu/wyzwania. Oba motywy czesto
ze soba wspdlgraja. Unikniecie straty (bo6lu) jest jednak
$rednio dwukrotnie silniejszym motywem do dziatania niz
che¢ uzyskania zysku (korzysc¢). Opisat to Daniel Kanheman,
ktory dostat nagrode Nobla w dziedzinie ekonomii za teorie

pespektyw.

Dlatego pokazujemy w Systemie Sprzedazy Sandlera,
ze jesli klient ma wyzwania, bolgczki czy obawy i uda sie
z nim otwarcie porozmawiaé na temat jego rzeczywistosci,
to sprzedajacy przestaje by¢ naciskajacym handlowcem,
a staje sie doradcg, ktéry pomaga rozwigza¢ problem po stro-
nie klienta.

O&M: Prawda jest taka, Ze nie lubimy natarczywych
handlowcéw. Jakie bledy najczesciej popelniaja przed-
stawiciele handlowi?

AT: Wiekszo$¢ sprzedawcéw dziata wg podobnego mo-
delu dziatania. Nazywamy to czesto tzw. tradycyjnym sys-
temem sprzedazowym. Sprzedawcy dziatajacy w ramach
tego modelu skupiajg sie gtéwnie na sprzedazy cechy i za-
lety, zalewajac klienta informacjami. Widzimy bardzo czesto,
ze sprzedawcy probuja sie mentalnie schowac za prezentacja,
ktéra maja przygotowana na poczatek spotkania. Maja row-
niez przygotowane gotowe argumenty na gtdwne obiekcje
klienta, po ktérych to stosuja, ktéras ze sprawdzonych
technik zamykania sprzedazy typu: ,W poniedziatek cena péj-
dzie w gore”, ,Lepszy bedzie dla Pana poczatek czy koniec
przysztego tygodnia?” Dodatkowo naciskajg na klienta na site,
przekonujac do swoich racji i produktéw. W internecie krazy
takie nagranie, gdzie sprzedawca po kilkuminutowym mono-
logu z swojej strony, prébuje skonkludowaé swoja wypowiedzZ
stowami: ,rozumiem, Ze jest Pan zainteresowany taka okazja,
tak?”.

Tego typu podejscie stato sie juz teraz ,klasyka gatunku”.
Przyczynito sie to do stworzenia przez klientéw wtasne-
go systemu obronnego, ktéry znaczaco ograniczyt sku-
teczno$¢ dziatania tradycyjnych metod sprzedazowych.
Klientdow mato interesuja cechy i parametry produktu.
Klienci chca rozwiazania swoich problemdw, a nie stucha-
nia litanii nudnych informacji produktowych, czy informa-
cjiwilukrajach dziata dana firma, czy tez jakie posiada nagrody,
wyréznienia i certyfikaty jakos$ci. Sprzedawca, ktéry koncen-
truje sie na radzeniu sobie z obiekcjami, tworzy system ,po-
zytywnej sprzedazy”, ktory przejawia sie takimi tekstami jak
,bedzie Pan zadowolony”, czy ,,mamy innowacyjne rozwigzanie
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dopasowane do potrzeb klienta”. Klienci bardzo tatwo przej-  sie z thumu pozostatych sprzedawcéw. Porazki w sprzedazy
muja kontrole w tej grze. Klienci znaja réwniez na wylot przyjda na pewno. Wygrywaja na koniec Ci, ktéry potrafig sie
klasyczne triki zamykania sprzedazy i nie fapia sie na nie. z tych porazek uczy¢ i wyciaga¢ wnioski.

Podsumowujac, wszelka sztampowo$¢, podsycona naciskiem O&M: Dziekuje za rozmowe. O
inadmiernym przekonywaniem powoduje, Ze klienci wycofuja

sie za mury obronne swojego systemu reagowania na sprze-

dawcow. W efekcie trudno dotrze¢ do prawdziwych potrzeb

i motywacji klienta.

0&M: Czy kazdy moze by¢ sprzedawca? A moze niezbedne
jest wrodzone posiadanie pewnych cech?

AT: Sprzedaz jest zdecydowanie rzemiostem, ktérego moz-
na sie nauczy¢. Ale pewnie nie kazdego....

Jakie cechy sprzyjaja zatem osiagnieciu sukcesu w tym zawo-
dzie? Oto6z sa to pewne cechy uniwersalne, niezalezne od ro-
dzaju sprzedawanego produktu czy ustugi. Przede wszystkim
jest to ambicja i dazenie do celu. Osoby silnie zorientowane
na cel i stawiajace sobie wysoko poprzeczke, zwykle radza
sobie bardzo dobrze w sprzedazy. Dodatkowo warto, zeby
sprzedawca byl osoba wykazujaca sie inicjatywa, checig
podejmowania dziatan i zdolnoscia do ich konczenia. Wazne
jest rowniez aby sprzedawca akceptowat odpowiedzialnosé¢
i szukat ew. powodéw niepowodzen w sobie, a nie w czynni-
kach zewnetrznych.

Pozostate cechy sg juz bardziej zwigzane z typem sprzedazy,
ktory jest dominujacy w danej branzy. I tak, na przyktad
w sprzedazy doradczej duze znaczenie ma zdolnos¢
do rozwigzywania probleméw. W sprzedazy transakcyjnej
umiejetnos¢ kontroli i zamykania sprzedazy, a w sprzedazy
do statego portfela klienta, umiejetno$¢ budowania i rozwi-
jania relacji.

O&M: Co by Pan poradzil osobom, ktére chca zaczac¢ sie
realizowac jako sprzedawcy?

AT: Po pierwsze, zachecam do odwagi w podejmowa-
niu tego wyzwania i traktowania go jako mozliwo$¢ bar-
dzo ciekawego i rozwijajacego zawodu. Czasem, wedtug mnie
pokutuje percepcja, ze do sprzedazy trafiajg osoby, ktérym nie
udato sie w innych zawodach np. prawnika, lekarza, inzyniera.
Warto przetamywac ten stereotyp. Jest to zajecie bardzo cie-
kawe, rozwijajgce, a zarazem szalenie trudne.

Po drugie, warto dobrze sie przygotowac. Oczywiscie najlepiej
przej$¢ przez solidny proces szkoleniowy, ale na poczatek
warto kupi¢ kilka wartosciowych ksigzek dotyczacych sprze-
dazy. Nie chciatbym jednak uprawia¢ tutaj kryptoreklamy.
System Sprzedazy Sandlera jest opisany w Polsce w dwdch
ksigzkach, ale na rynku istnieje bardzo duzo interesujacych
pozycji w tym obszarze.

Po trzecie, zachecam do odwagi i konsekwencji w prébowa-
niu nowych metod, ktére moga spowodowa¢ wyrdznienie
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— aninterview with

Andrzej Twarowski
“= - Sandler Training Management

Outsourcing&More: Sales is the driving force behind
growth. However, do businessmen know how to sell?

Andrzej Twarowski: Despite the appearances, that is a very
broad issue. People who decide to open and develop their
own business are often the main driving force behind sales in

their companies. Their success is down to a number of factors.

Firstly, their determination to be successful - after all it is their
own business. That translates directly into active effort, not
giving up in the face of failure and consistent pursuit of goals.
Secondly, in many cases they are the creators of a given product
or service, which inadvertently makes them seem like a more
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Board Member

credible and persuasive entrepreneur, whose knowledge
and commitment is appreciated by clients. Thirdly, they try
to learn all the time, even from difficult situations, they are
looking for new solutions, adapt to the situation - always in
pursuit of that valuable gem of knowledge.

Does that mean that businessmen are ideal salesmen? No, not
always. Their success stems from certain natural qualities,
which should be appropriately shaped and bolstered.
Businessmen often approach sales in an intuitive manner,
they are the sales abecedarians. This often leads to major

Photo Maciej Biedrzycki
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errors and smaller imperfections. For example, we often see
that during talks, founders of a given business, overly focus on
a convincing presentation of the strengths of a given solution,
and fail to diagnose the feasibility for applying the given
method at that customer.

The story is completely different when it comes to salesmen, or
persons whom our enthusiastic and determined businessman
employed. Those in sales, especially the greenhorns, primarily
have to rely on their habitual sales skills. The owners are
the head salesmen, but they are also involved with finances,
production or performance of services, the legal side and
any other area, which every business has to deal with. Often
their natural attributes, such as zeal, inherent credibility and
professionalism, compensate for any deficiencies in terms
of the sales tools. They engage further salesmen, who often
represent an entirely different level of commitment and
competence. This leads to discord and often frustration on
the part of the businessman, pertaining to the results and
commitment of salesmen.

O&M: It seems that everyone is aware that company
growth depends on sales, but even so, many sales
representatives are almost scared of making sales? What
is the salesman’s biggest fear?

AT: Many salesmen are afraid of that thing, which, in theory,
every thoroughbred salesman should do: actively search for
new customers, known as prospecting in the sales jargon.
This is associated with the fear of rejection. It is a very
natural fear. If a salesman needs to make 100 telephone calls,
out of which on average they manage 10 leads, that means
that they’ll hear “NO” 90 times. Not all salesmen have the
right mindset for that. You have to be mature and be able
to step back and not take your role too personally, so that
the rejections do not affect you. Concentration and focus
on a given goal are of tremendous help in such situations.
For example, the eighth rejection in a row is not a reason
to break down, but just another step to reaching a customer
who'll say “YES”. Apart from that, a clichéd approach is taking
its toll here, which in reality means there are skills gaps.

It is fear which leads to consequences such as putting off
prospecting efforts - “I'll not make my calls today, it’s just
not my day”, or “well I do have quotes to prepare”. Putting
off prospecting means salesmen focus on sales and servicing
the current portfolio of customers. And of course, there is
nothing wrong with looking after loyal customers, however,
more often than not, it fails to generate satisfactory growth.
It can also lead to cheating yourself. “I have so much work
with mu current customers that I have no time to seek out
new ones.”

Reluctance and putting off prospecting also translate
into holding onto sales opportunities, which have ceased to be
valid and the opportunity to close them expired a long time
ago. It often ends up with salesmen having numerous sales
opportunities open in the CRM, but which have been sitting
there for months. Additionally they do not do anything to push
the sales process forward or to close it. And they try to play
blind man’s bluff with managers “I have so many active leads
and that prevents me from active sales” It's better to keep
a few open leads in the CRM as this creates an illusion that
asaleisjustaround the corner. If a salesman closes them, then
effectively they would be forced to look for new customers.

O&M: What is customer's pain and how can you reach it?
AT: This is a very interesting question. At the outset it would
be worthwhile to define need and how it differs from the
pain in question. Very often, during workshops, to paint
a picture of the two concepts I ask the participants what they
plan to purchase in the near future (of course excluding the
items associated with basic needs). I hear various answers:
car, house, new production machine, they are looking for
a photographer for their wedding. Thus we have a defined
need which we can elaborate on: What car? What make?
What engine, spec, colour? Does an accurate definition of the
need let us see the entire picture as seen by the customer?
Well, no. After asking the next question: for what reason are
you planning this purchase?, it suddenly transpires that most
cite specific, often key reasons for this decision. For example:
“I am looking for a bigger car as the family is now too big,
both when just going shopping not even mentioning holiday
trips”, or “I am building a house as the flat is too small, I don't
have my own space where I could be left alone in peace to be
with myself”, or “the output of this machine is not sufficient
anymore, it also breaks down quite often, causes production
bottlenecks and high maintenance costs”.

So, even a well defined need is often just the tip of the iceberg
in the client’s reality. In other words, pain is defining the
causes, reasons, the customer’s real motives, which convinced
them or will convince them to purchase a given product or
service. OK, but then you could say, what about the wedding
photographer? The reason is the wedding itself. That is a good
example, which shows that often a very significant reason
driving customers is fear of certain problems occurring in the
future. Because what would happen if the bride isn’'t happy
with the quality of the wedding photographs? Suddenly it
might seem that price is no longer the key factor in selecting
a given service provider.

Additionally, I would like to say why we call these motives “pain”
and not “real motives”. As a rule, customers are affected by
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the two main sales motives: the willingness to get something
positive or to avoid a problem / challenge. Often both motives
are intertwined. However, on average avoidance of loss (pain)
is twice as powerful a motive to act than the yearning benefits
(gain). Daniel Kanheman, who was awarded the noble prize
for economics for his theory of prospecting, described this.

That is why, in the Sandler Sales Methodology we demonstrate,
that of a customer is facing challenges, problems of fears, and
we are able to talk to them openly about their reality, then
the salesman ceases to be seen as an obnoxious trader and
becomes an advisor who is on the customer's side, helping
them to solve their problems.

O&M: The truth is that we do not like pushy salesmen.
What are the most common mistakes salesmen make?

AT: Most salesmen operate pursuant to a similar model.
We often call this the traditional sales system. Salesmen
acting within the scope of this model focus mainly on selling
qualities and benefits, flooding the customer with information.
We often see that salesmen try to mentally hide behind
a presentation which they have ready for the start of their
meeting. They also have ready arguments at hand to counter
the main objections of the customer, after which they rely
on one of the tried and tested sales closure techniques: “On
Monday the price will go up”, “What will be better for you,
the start or the end of next week?” Additionally they pressure
the customer, forcibly convincing customers to jump on the
bandwagon and purchase the product. On the internet there
is a film, where a salesman, after a monologue which goes on
for a few minutes, attempts to conclude his efforts by saying
“so [ understand that you are interested in this special offer?” .

Approach of this type has long been outdated. It resulted in
customers building their own defence mechanisms, which
significantly reduced the effectiveness of the traditional sales
methods. Customers are not that interested in the qualities
and parameters of a product. Customers are not looking
for a solution to their problem, they do not want to listen
to a litany of boring product information, or in how many
countries a given company operates, or the awards, prizes or
quality certificates it won and holds. A salesman who focuses
on dealing with objections, creates a “positive sales” system,
full of phrases like “you will be happy with this” or “I have
an innovative solution just adopted for the customer’s needs”.
Customers are very good at taking over control in this game.
Customers also know the inns and outs of classical sale closing
tricks and do not fall for them.

To summarise, all standards lines, backed up by pressure
and over-eagerness cause customers to go back behind the
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defensive walls of their salesmen alarm systems. As a result,
it is often difficult to reach the real needs and motivations
of a customer.

O&M: Can anyone be a salesman. Perhaps some natural
traits are indispensible?

AT: Selling is definitely an art which can be taught. But perhaps
not everyone can learn it.....

So what traits help in achieving success in this job? Well, there
are some universal traits, regardless of the type of goods
or services in question. First and foremost it is ambition
and goal orientation. Persons, strongly focus on their gaol
and who constantly raise the bar, usually cope very well
when it comes to sales. Additionally, it is good if a salesman
shows initiative, the willingness to act and ability to bring
their actions to an end. It is also important for a salesman
to acceptresponsibility and look for the causes for any failures
in themselves and not external factors.

The other traits are linked with the type of sales which dominate
in a given industry. And thus, for example, in consultancy sales,
the ability to solve problems is of significance. In transaction
sales it is the ability to control and close sales, and in selling
to a permanent portfolio of clients the ability to build and
develop relations.

0&M: What would your advice be to those who want to be
successful in sales?

AT: Firstly, | encourage to be bold in taking up this challenge
and to treat is as an opportunity to enter a very interesting
profession. I think sometimes there is a perception that those
who have failed in other professions, like lawyers, doctors or
engineers, go into sales. This stereotype should be busted.
It is a very interesting activity, where one can grow, but
also amazingly difficult.

Secondly, it is worthwhile to be well prepared. Of course,
a thorough training process would be best, but at the outset
a few good books on sales will suffice. However I do not wish
for this to be an advertorial. Two books in Poland tackle
the Sandler Sales Methodology, but there are numerous
interesting positions on the market in this area.

Thirdly, 1 encourage to be bold and consistent in trying out
new methods, which might mean that you stand out from the
crown of other salesmen. There is no doubt that there will be
failures in sales. In the end the winners are those who are able
to learn from them.

O&M: Thank you very much. ©
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Droga do zwi¢kszenia liczby kobiet
na stanowiskach kierowniczych

ze jest inaczej.

/l[,

ManpowerGroup

Matgorzata
Sacewicz-Gorska,
Koordynator ds. Public

Relations
w ManpowerGroup

‘ Z obiety stanowiag ponad 50% S$wiatowej sity
roboczej, jednak zajmuja mniej niz 25%
sposrod stanowisk kierowniczych. Jako Manpo-

werGroup chcieliSmy przyjrze¢ sie problemowi nieréwno-

$ci blizej, by méc przygotowac na tej podstawie praktyczne
porady, ktére pomoga organizacjom osiggnac¢ réwnowage

i zblizy¢ sie do realizowania idei Swiadomego wprowadza-

nia kobiet na stanowiska kierownicze. Przeprowadzili$my

wiec badania jakoSciowe w oparciu o szczegétowe rozmowy

z globalnymi liderami, zaréwno kobietami jak i mezczyznami,

reprezentujacymi firmy zatrudniajace ponad p6t miliona

pracownikow w 25 krajach.

Nasze badania prowadza do jasnych wnioskéw. Powinnismy
przej$¢ od moéwienia o zréznicowaniu do podjecia rzeczywi-
stych dziatan dajacych faktyczne wyniki. W ramach rapor-
tu eksperckiego ManpowerGroup, przygotowaliSmy wiec
siedem praktycznych porad, adresowanych do oséb, pracuja-
cych w przedsiebiorstwach na catym $wiecie. Zastosowanie ich
pozwoli osiggna¢ punkt réwnowagi na rynku pracy, w ktérym
kobiety beda szybcieji czesciej osiggac stanowiska kierownicze.
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Rynek pracy udowadnia, ze warto zwiekszac¢ udziat kobiet wsrod liderow firm.
Niektorzy uwazajg, ze problem zostat rozwigzany, jednak dane pokazujg nam,

Globalni liderzy twierdza,
Ze moze zajac srednio

17 LAT

Zanim szanse

DLA KOBIET

zostana wyréwnane.

22 LATA

to przewidywania
kobiet z pokolenia Y

2031

2036

ort ManpowerGroup ,,7 krokéw do swiadomego wprowadzania

ko%iet na stanowiska kierownicze 2016”.

Zrédto: Ra

Czy mozemy pozwoli¢ sobie by czekac
na zmiane?

Réznice pomiedzy ptciami, pokoleniami i regionami
geograficznymi sa znaczace. Zdaniem przebadanych przez
ManpowerGroup lider6w oczekiwane wyréwnanie szans
pomiedzy kobietami i mezczyznami na rynku pracy zaj-
mie Srednio 17 lat. Obserwujemy wprowadzane zmiany,
ale osiggane dzieki nim postepy sa bardzo powolne.
Kluczowym problemem, jaki zidentyfikowano na podstawie
rozmow z respondentami, jest mocno zakorzeniona w spo-
teczenstwie meska kultura, co potwierdzaja nawet osoby
o ugruntowanej pozycji w $wiecie biznesu.

Czy mozemy sobie pozwoli¢ na czekanie na kolejne pokole-
nie? I czy nie ryzykujemy straty potencjatu ludzkiego, jezeli
kobiety rozczaruja sie Swiatem korporacji? Juz teraz
gtosuja przeciw obecnemu status quo, odchodzac od pra-
codawcow, ktérzy ich nie doceniaja, do firm z wiekszym
dla nich potencjatem, lub tez zaktadajac swoje wtasne
dziatalnosci. Niemal potowa z matych i $rednich przedsie-
biorstw jest w spos6b wiekszosciowy lub réwnoprawny
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prowadzona przez kobiety. W Wielkiej Brytanii od
2008 r. udziat kobiet wéréd samozatrudnionych wzrést
do blisko jednej trzeciej. W USA do 2018 r. jedna trze-
cia wszystkich nowych stanowisk pracy powstanie
w przedsiebiorstwach bedacych wtasnoscia kobiet.
Nalezy wiec wprowadzi¢ oczekiwang zmiane, albo fir-
my straca cenne talenty. Zmiang muszg pokierowacé
prezesi, zwtaszcza mezczyzni, aby wykazac¢ zaangazo-
wanie w idee wprowadzania kobiet do kierownictwa.
Dobra wiadomoscia jest fakt, ze mezczyzni maja
tego Swiadomos¢.

Do oczekiwanej zmiany nie dojdzie bez zmian
w nastawieniu. To kultura jg wprowadzi, a nie polityka.
59% przebadanych przez ManpowerGroup lideréw uwa-
za, ze jedynym najwazniejszym dziataniem, jakie moze
przeprowadzi¢ organizacja w celu promowania zwiek-
szenia liczby kobiet na stanowiskach kierowniczych,
jest stworzenie kultury neutralnej pod wzgledem ptci.
58% respondentéw twierdzi, ze odpowiedzialnos¢
za dziatania spoczywa na organizacji, a nie na samych
zainteresowanych.

Co moga zrobic liderzy, aby wesprzec
kobiety w osigganiu rol kierowniczych?
Wyniki naszego badania méwia wyraznie: kobiety nie
chca by¢ faworyzowane, a jedynie daza do wyréwna-

nia szans. Zapytane, co zapewnia im wsparcie na stano-
wiskach kierowniczych, wymienity elastyczno$¢ - nie
preferencyjne zasady dziatania, ale wieksze ukierunko-
wanie na wyniki, co zapewnia im wieksza kontrole nad
sposobem i czasem wykonywania pracy.

42% lideréw uwaza, ze elastyczno$¢ pracy to klucz
do zwiekszenia udziatu kobiet na stanowiskach
kierowniczych. Takie zindywidualizowane podejscie
wymaga kultury cenigcej wyniki i osiagniecia.
33% respondentéw twierdzi, ze rozbieznosci pomiedzy
ptciami zmniejszy poprawa polityki personalnej - zero to-
lerancji dla dyskryminacji ptciowej, okresowa weryfika-
cjaréwnowagi dla ptci oraz zagwarantowanie uczciwych
praktyk w stosunku do pracujgcych matek. Kobiety
0 ugruntowanej pozycji lidera zdaja sobie tez sprawe
z korzysci ptynacych z potaczenia pracy i zycia prywat-
nego. Dlatego tez mezczyzni z grupy ugruntowanych
lider6w musza wiele przemysleé, aby wypracowacé
kulture wspierajaca wszystkich pracownikéw w diugo-
terminowej perspektywie.

Wykorzystujac informacje otrzymane od lideréw oraz nasze wtasne obserwacje i dosSwiadczenia, eksperci

ManpowerGroup okreslili siedem praktycznych krokdw, ktére pozwola organizacjom przejs¢ od prowadzonych

w kétko rozmoéw na temat $wiadomosci i nie§wiadomych uprzedzen do punktu réwnowagi. Dzieki temu osiagna

rzeczywisty parytet. Co istotne, nie s to porady adresowane do Dziatéw HR, a do 0s6b stojacych na czele firm.

Zacznij od zmieniania siebie. Uwierz w idee
rownosci i jej warto$ci dla rynku pracy oraz firm.
Zmiana musi by¢ autentyczna. Jezeli nie, bedzie po-
strzegana tylko jako moda, ktdra dzis jest, a jutro jej
nie ma.

To kierownictwo musi by¢ wlascicielem proce-
su zmian. Nie przekazuj tej roli innym. Odpowie-
dzialno$ci za parytet ptci nie mozna przekierowywacé
na HR. Aby zaangazowanie byto autentyczne i sp6jne
ze strategig dziatalnoSci, zmiana musi przeptywac
od gory i by¢ widoczna w zespole kierownictwa.
HR natomiast moze pomaga¢ w jej utatwieniu
i wspierac ja.

Zamiast méwic¢ ,brakuje jej doSwiadczenia“
zapytajmy ,co mozemy zrobi¢, by sie udato?”.

Zatrudniajac pracownikéw dobierajmy do
zespolow osoby ceniace wartos¢ czlowieka.
Osoby zarzadzajgce organizacjg powinny réwniez
by¢ oredownikiem tych zmian, osobiscie je promujac.
Dziaty HR moga poméc kierownictwu w utatwie-

niu zmiany, szkolenia moga zwieksza¢ swiado-
mos$¢. To jednak liderzy musza zmieni¢ kulture
firm.

Okreslenie strategii dziatania. Samo zwiek-
szenie udziatlu kobiet nie przyczyni sie
do zmiany.

Przygladanie sie danym na poziomie ogélnym
nie wystarczy, gdyz prowadzi do powsta-
wania ,gett“ zlozonych wylacznie z kobiet
oraz do zajmowania przez kobiety wylacznie
stanowisk pomocniczych, zamiast decyzyjnych.

Wziecie odpowiedzialno$ci za caly proces.
Ustalaj mierzalne oraz mozliwe do realizacji
cele. Okresl spuscizne talentéw - w jaki
spos6b dojdzie do zmian oraz co zostanie
zrealizowane w danym terminie. Planuj to za-
gadnienie tak samo, jak strategiczne priorytety
biznesowe lub inwestycje. Prawdziwa zmiana
wymaga czasu, koncentracji i dyscypliny. ©
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Global leaders are
saying it could take
an average of

+17 YEARS

to level the workforce
playing field

I8 FOR WOMEN.
203 —— 22 YEARS

Is anticipated by
Millennial females

Can we afford to wait for a change?
The differences between Gender, Generations and
' _My“senior leadership roles. We wanted to provide Geographies are stark. Overall, Leaders believe it will take an
-ac cal recommendations that will help organizations reach average of 17 years to level the playing field - still another
ipping and move closer to Conscious Inclusion.  generation away, even for Millennials. Progress is happening
but at a glacial rate. Entrenched male culture is identified as
the key obstacle - even Established Male Leaders agree.

to Emerging and Established Leadéxs) fer : nale, age Can we afford to wait another generation? And do we risk
28 - 59, to get views from differentlevels ¢ tio losing out on human potential if Millennial females become
as well as a generational pe _ disillusioned with the corporate world? Women are already
Gen X and Baby Boomers. voting with their feet. Almost half of all small and medium-
sized enterprises are majority or equally-led by women.
In the U.K,, since 2008 the share of women in self-employment
has increased to almost one-third. In the U.S., one-third of all
; new jobs created will come from women-owned businesses by
esented practical steps - real steps for real 2018. Millennials need to drive new behaviors or companies
e workir g'in busi es around the world - to reach the will lose valuable talent. Change must be led by CEOs, especially
tipping point where wom 7ill accelerate into leadership males, to demonstrate commitment to getting women
roles, faster. e into leadership. The good news is men know this. And as the

ort ManpowerGroup ,,7 krokdw do Swiadomego wprowadzania

kogiet na stanowiska kierownicze 2016”.

Source: Ra
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majority of leaders setting policy are male, they have
the power to make change happen.

Overcoming unconscious bias, stereotyping and an
entrenched male leadership culture is not easy for
women on the way up, nor once they have a seat at the
table. Established Female Leaders acknowledge familiar
obstacles throughout their career - lack of role models,
gendered career paths into support functions like HR and
Communications, and a lack of access to sponsors and an
influential network. They also talk of having to behave
like a man to get to the top, yet once there are unsure
of the behaviors expected.

Wishful thinking, patience and a laissez-faire approach
have proven change will not happen. Culture creates
change, not policy. Over half of Leaders believe the single
most powerful thing an organization can do to promote
more women leaders is to create a gender neutral culture.
And 58 percent say that responsibility for action lies with
the organization, not with the individuals themselves.

What can leaders do to support women
into leadership?

Our research is clear: women are not looking for favors,
justalevel playing field. When asked about what supports

women in leadership, women said flexibility - not a tilted
playing field, but more focus on outcomes that allow them
greater control over how and when they get work done.
Males also say leaders need to collaborate with female
colleagues and champion Emerging Female Leaders.
The best male leaders are taking women to one side and
asking them what they need to succeed, demonstrating
their commitment. Now that is good news.

42 percent of Leaders believe flexible working is key
to getting more women into leadership. This One
Size Fits One approach requires a culture that values
performance and output over presenteeism. 33 percent
say that better policies - zero tolerance for gender
discrimination, periodic reviews of gender balance and
fair practices towards working mothers - would reduce
gender bias. And One Life is more than a Millennial
aspiration - Established Female Leaders realize the
benefit of blending work and home too. So Male
Established Leaders have a lot to consider to get the
culture right to work for all in the long term.

Building on what Leaders told us and on our own commitment and experience, we have identified seven practical steps.
These Seven Steps will accelerate organizations from circular conversations around awareness and unconscious bias
to the tipping point that will help them achieve Conscious Inclusion and eventually parity.

Change yourself first. It must be authentic.

The CEO needs to own the issue. Gender parity
cannot be delegated to HR. For commitment
to be authentic and aligned with business strategy,
change must flow from the top and be demonstrated
by the leadership team. HR can help facilitate and
support it.

Flip the question. Instead of saying, “she doesn’t
have the experience,” ask, “what do we need
to make it work?”.

Hire people who value people. They will figure
out how to optimize all human potential, including
women. They will be open to strategies that support
One Life - balancing the integration of work and
home, measuring success on performance and
quality of output, not presenteeism. They will
support people to plan and manage for career
‘waves’ not ladders.

Accountability sits with senior leadership
and decision makers to promote a culture
of Conscious Inclusion. HR can help leaders
facilitate change; training can raise awareness.
Leaders must change the culture.

Simply increasing female representation will
not shift the needle. Women and men must be
represented at all levels and in every business
unit. Women need to be coached and sponsored
to succeed, and they need experience and
exposure to advance.

Be accountable, set measurable and
achievable outcomes. In business, it is about
outcomes and what you want to achieve. Every
hiring and promotion decision can be justified
but if that isn’t moving closer towards the
tipping point then Conscious Inclusion and
gender parity just won’t happen. Plan for it as if
it were a strategic business priority or investment.
True change takes time, focus and discipline. O
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BEZPIECZENSTWO DANYCH -
WYZWANIA CONTACT CENTER

&

Mariusz Odkata,
Prezes Zarzadu
w Teleperformance
Polska

Od cyberzagrozen i naruszen danych do przywtaszczen w mediach spotecznosciowych
i atakdw na urzadzenia mobilne - oszustwa sg zjawiskiem powszechnym, ktdre intensyw-
nie sie rozprzestrzenia. Naruszenia bezpieczenstwa sg istotnym problemem dla wielu firm.
Atakujacy sa sprytni, inteligentni i coraz bardziej sprawni w swoich wysitkach, zmierzajgcych

do kradziezy poufnych danych.

edtug globalnego badania Ponemon Institute,
ktore objeto ponad 350 firm z 11 krajéw, Sred-
ni catkowity koszt zwigzany z naruszeniem

danych wzrést w2015 r. 0 23% w poréwnaniu z 2013 r,, co daje
ok. 3,8 mIn dolaréw strat. Badanie wykazato, ze najbardziej
narazone na naruszenia byly branze - opieka medyczna,
edukacyjna, farmaceutyczna i finansowa, a najmniej trans-
portowa i sektor publiczny.

Podczas gdy koszt naruszenia danych pozostawat na stosun-
kowo statym poziomie w wiekszosci branz, w sektorze retail
nastapit znaczny wzrost ze 105 mln dolaréw straty w 2014 r.
do 165 mln dolaréw w roku ubiegtym.

Pomimo odpowiedniego zarzadzania i wdrozonych
narzedzi zapobiegajacych oszustwom, firmy beda zawsze
na pewnym poziomie ryzyka. Oszus$ci korzystaja
z zaawansowanych technik i strategii w poszukiwaniu
stabosci systemowych, umozliwiajacych dostep do poufnych
danych. Ze wzgledu na duzg liczbe zatrudnianych pracow-
nikow, ktérzy maja dostep do tajnych informacji, to wtasnie
contact centers padaja czesto ofiarg cyberprzestepcow.

Dla wielu decydentéw stato sie jasne, Ze rosnaca
liczba zagrozen wyznacza kierunek, w jakim musza po-
daza¢ firmy. Przetwarzajac i udostepniajac dane osobowe
oraz poufne dane klientow za pomoca coraz wiekszej
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liczby kanatéw, przedsiebiorstwa musza szukac
centréw obstugi klienta - partneréw, ktérzy dyspo-
nuja odpowiednio wykwalifikowanym personelem
oraz nowoczesnym zapleczem technologicznym gwa-
rantujacym bezpieczenstwo przetwarzanych danych.

Odpowiednio wyszkoleni pracownicy
Pierwszym i istotnym elementem budowania lojal-
nych oraz godnych zaufania zespotéw contact center
jest skuteczny proces rekrutacji i selekgji.

Kolejnym krokiem jest odpowiednia edukacja pra-
cownikéw, na ktérg powinny sktada¢ sie m.in. szkole-
nia z zakresu przeciwdziatania atakom zewnetrznym.
Zawiera sie w tym réwniez jasna komunikacja,
dotyczaca procedur postepowania z poufnymi dany-
mi osobowymi i finansowymi.

Edukowanie pracownikdw na temat technik wy-
korzystywanych podczas kradziezy informacji jest
bardzo wazng metoda prewencyjna.

Zdaniem globalnej organizacji ACFE (Association
of Certified Fraud Examiners), ktéra bada oszustwa,
najlepszym sposobem na zapobieganie naduzyciom
wewnatrz organizacji jest uSwiadamianie pracow-
nikdw o stosowanych narzedziach kontrolnych,
np. catodobowy nadzér kamer, a takze prezentowanie
im konsekwencji w przypadku wykrycia oszu-
stwa przez pracodawce.

- W Teleperformance Polska prowadzimy statq
i transparentnqg komunikacje dotyczqcq praktyk
w zakresie bezpieczenstwa. Od imiennych iden-
tyfikatoréw do wygaszaczy ekranu i plakatéw,
na ktérych znajdujq sie symbole i jezyk, budujgce
Swiadomos¢ w zakresie zapobiegania naduzyciom
i oszustwom. Taki rodzaj kampanii wewnetrznej
stawia bezpieczeristwo na czele wszystkich dziatan
w contact center, a takze sprzyja silnej kulturze
bezpieczeristwa - moéwi Mariusz Odkata, Prezes
Teleperformance Polska.

Nowoczesne technologie

W wielu sektorach, takich jak finansowy, ubezpiecze-
niowy czy e-commerce, obowigzujg surowe przepisy
prawne, dotyczace bezpieczenstwa i ochrony konsu-
mentéw przed oszustwami i kradziezg tozsamosci.

Odpowiedni partner outsourcingowy inwestuje
w narzedzia i najnowocze$niejsze technologie,
aby zapewni¢ doskonala jako$¢ obstugi, ktoé-
ra jest bezpieczna i efektywna dla firmy i jej
klientéw. Takie partnerstwo buduje swiadomo$¢ fir-
my w zakresie nowych rozwigzan i wymagan
dotyczacych bezpieczenstwa, pomagajac jej
unikng¢ kosztownych i niekonczacych sie inwesty-

cji w rozwigzania technologiczne. W rzeczywistosci,
kluczowa zaleta wspoétpracy z outsourcerem jest
dostep i wykorzystanie technologii, ktore zostaty juz
nabyte i rozwiniete.

Firmy powinny dazy¢ do wspdtpracy z dostawcami,
ktoérzy posiadaja profesjonalne certyfikaty, takie jak
PCI DSS, ktéry zapewnia wysoki i spoéjny poziom
bezpieczenstwa we wszystkich $rodowiskach,
w ktérych przetwarzane i przechowywane sg poufne
informacje, np. dane posiadaczy kart ptatniczych.

- Niestety, posiadanie odpowiedniej certyfikacji
to za mato, aby efektywnie przeciwdziata¢ na-
ruszeniom bezpieczenstwa. W Teleperformance
Polska regularnie przeprowadzamy wewnetrzne
i zewnetrzne audyty, ktoére sq kompleksowo
realizowane przez wykwalifikowanych specjalistow
ds. bezpieczenstwa. Certyfikacja PCI DSS oraz
powyzsze praktyki, zapewniajq odpowiedni poziom
zabezpieczen, co dla wielu naszych Partneréw sta-
nowi niezbedny element udanej realizacji projektu -
dodaje Mariusz Odkata.

Gorgca linia

Bardzo pomocnym i prostym narzedziem, ktére pod-
nosi poziom bezpieczenstwa wewnatrz firmy, moze
by¢ infolinia, stuzgca pracownikom do bezpieczne-
go i anonimowego zgtaszania podejrzanych zdarzen,
ktére moga prowadzi¢ do naruszenia danych.

Zastosowanie infolinii jest rdwniez mocno reko-
mendowane przez ACFE. Wedlug przygotowanego
przez te instytucje raportu ,2014 Global Fraud Stu-
dy”, ponad 50% wykrytych zdarzen byto wynikiem
anonimowych zgloszen przez wewnetrzng infolinie.
Dla poréwnania, organizacje, ktére nie stosowaty
takiego narzedzia zanotowaty nieco ponad 30%
zgloszen.

To pokazuje, jak znaczacy wptyw na identyfikacje na-
ruszen i oszustw pracownikow, a przede wszystkim
na cato$ciowe bezpieczenstwo organizacji i jej klien-
téw, ma zastosowanie takiego prostego rozwigzania.

Podnosi¢ poprzeczke

Organizacje musza by¢ stale o jeden krok przed oszu-
stami, aby chroni¢ dane klientéw i firmy, a przede
wszystkim chroni¢ swo6j wizerunek i przychody.
Jedno jest pewne: oszustwa i naduzycia powoli staja
sie norma w biznesie, dlatego tez przedsiebior-
stwa muszg by¢ gotowe na obrone. Rosngce i wszech-
obecne zagrozenie dla bezpieczenstwa danych firmy
i jej klientow powoduje, ze bezpieczenstwo powin-
no by¢ odpowiedzialno$cig wszystkich pracownikow,
a proaktywne dziatania zapobiegawcze powinny by¢
czes$cig kultury kazdego przedsiebiorstwa. ©
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DATA SECURITY - CONTACT
CENTERS CHALLENGES

O

Mariusz Odkata,
CEO of
Teleperformance
Polan

From cyber threats, data breaches and identity theft in social

media to attacks targeting mobile devices, fraud is now commonplace

and is spreading rapidly. Security breaches pose a significant problem

for many businesses. Attackers act smart and are
in their efforts to steal

more efficient

ccording to a global study by the Ponemon
A Institute, which involved more than 350

businesses from 11 countries, the average
total cost of data breaches was $3.8 million in 2015,
representing a 23% increase over 2013. The study
showed that the industries most prone to breaches
were healthcare, education, pharmaceuticals and
financial, while the transport industry and the public
sector were the least susceptible.

While the costs of data breaches remained roughly
constant in most industries, it rose significantly in
the retail industry from $105 million in 2014 to $165
million last year.

increasingly

confidential information.

Despite proper management and the implementation
of anti-fraud measures, companies will always face
some risk. Fraudsters use advanced techniques and
strategies in search of system vulnerabilities to access
confidential information. Due to the large number
of employees with access to confidential data, contact
centers are a common target for cyber criminals.

It has become clear for many decision-makers that the
growing number of threats should set the direction
for businesses. As they process and share personal
information and sensitive customer data using ever
more channels, companies must partner up with
customer service centers that employ qualified
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personnel and whose modern technological facilities
guarantee the secure processing of data.

Qualified personnel

The firstimportant consideration when building loyal
and trustworthy contact center teams is to have an
efficient recruitment and selection process.

Another step is to provide proper employee education,
including training on how to prevent external
attacks. This also involves the clear communication
of the procedures used for handling the personal and
financial information of a confidential nature.

Educating employees about techniques used to steal
information is an extremely important preventive
method.

According to the ACFE (Association of Certified
Fraud Examiners), the best way to prevent
misconduct within the organisation is to make
employees aware of the controls in place, such as
24/7 video surveillance, and to communicate the
consequences if the employer discovers the fraud.

- At Teleperformance Poland, we communicate security
practices constantly and transparently, from personal
ID badges to screensavers to posters featuring
symbols and phrases that build misconduct and fraud
prevention awareness. Such an internal campaign
puts security at the forefront of all contact center
operations and fosters a strong culture of security -
says Mariusz Odkata, CEO at Teleperformance Poland.

Modern technology

Many sectors, including financial, insurance and
e-commerce, are subject to stringent regulations
concerning consumer security and protection against
fraud and identity theft.

The right outsourcing partner invests in cutting-
edge technology to provide quality service that
is secure and effective for the company and
its customers. Such a partnership builds the
company's awareness of new security solutions
and requirements, which helps to avoid costly and
endless investments in technological solutions.
In fact, the key benefit of an outsourcing arrangement
is the access to technologies that have been already
acquired and developed.

Companies should seek suppliers having professional
certification, such as PCI DSS, which guarantees
a consistently high level of security across all the
environments where confidential information, such
as cardholder data, is stored and processed.

- Unfortunately, certification alone is not
enough to effectively prevent security breaches.
At Teleperformance Poland, we regularly
perform internal and external audits, which are
comprehensively carried out by security specialists.
PCI DSS certification combined with these practices
ensures an appropriate level of security, which many
of our partners view as essential for successful project
delivery - adds Mariusz Odkata.

Hotline

One simple and useful tool to improve security
within the company is a hotline enabling employees
to report, anonymously and securely, any suspicious
incidents that could result in a data breach.

Using a hotline is also strongly recommended by the
ACFE. According to ACFE's “2014 Global Fraud Study”,
more than 50% of identified incidents were detected
after anonymous tips received via an internal hotline,
while in organisations without reporting hotlines, the
rate of detection through tips was slightly over 30%.

This shows how significantly this simple solution
affects the identification of occupational misconduct,
fraud and, in particular, the overall security of the
organisation and its customers.

Raising the bar

The organisation must be one step ahead of fraudsters
at all times in order to protect customer and company
information, and to protect their image and income.
One thing is certain: fraud and abuse are becoming
a common occurrence in business, so companies
must be ready to protect themselves. The growing
and prevalent threat to company and customer
data means that security should be the concern
of all employees, and proactive preventive measures
should be a part of any corporate culture. ©
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ZATRUDNIENIE TYMCZASOWE,
OUTSOURCING PRACOWNICZY,

LEASING PRACOWNICZY - KONSTRUKCJE
PRAWNE
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Zmienne zapotrzebowanie na prace Kkieru-
je uwage przedsiebiorcow na zatrudnienie
tymczasowe, outsourcing pracowniczy oraz
leasing pracowniczy. Warto zna¢ roéznice
miedzy tymi instytucjami, by korzysta¢ z nich
swiadomie i zgodnie z prawem.

dr lwona

Wieckiewicz

Szabtowska

radca prawny

w Kancelarii Prawnej

"Chudzik | Wspdlnicy
RadCOW|e Prawm
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pracodawca uzytkownik rozwigzat stosunek pracy

atrudnienie tymczasowe oparte jest
Z na przepisach ustawy z 9 lipca 2003

roku o zatrudnieniu pracownikéw tymczaso-
wych (tj. Dz.U. z 2016, poz. 360). Polega ono na za-
trudnianiu przez agencje pracy tymczasowej (dalej
- agencje) pracownikow w celu kierowania ich do wy-
konywania pracy tymczasowej na rzecz pracodawcy
-uzytkownika. Praca ta moze mie¢ charakter dorazny
(np. w razie choroby czy urlopu pracownika) lub dtugo-
falowy (np. praca sezonowa, uruchamianie nowych li-
nii produkcyjnych). Ustawa zastrzega jednak wyraznie,
ze niedopuszczalne jest korzystanie z zatrudnie-
nia tymczasowego na stanowisku strajkujacego pra-
cownika lub na stanowisku, na ktérym w ostatnich
3 miesigcach byl zatrudniony pracownik, z ktérym

z przyczyn niedotyczacych pracownikéw. Atrakcyjnosé
tej formy zatrudnienia wynika z jego duzej elastyczno-
Sci. Mozliwe jest bowiem zawieranie z pracownikiem
wielu uméw na krétkie okresy (wytaczono zastosowa-
nie art. 25 k.p.), a dodatkowo pracodawca-uzytkownik
moze zrezygnowal z wykonywania pracy przez
pracownika przed uptywem uméwionego okresu.

W zatrudnieniu tymczasowym Kkreowany jest nie-
jako stosunek trdjstronny pomiedzy agencja pracy
tymczasowej, pracodawca-uzytkownikiem oraz pra-
cownikiem tymczasowym. Uprawnienia i obowigz-
ki pracodawcy, z typowego stosunku pracy, rozdzielone
zostaly miedzy agencje oraz pracodawce-uzytkownika,
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ktory wykonuje obowiazki i korzysta z praw przystugu-
jacych pracodawcy w zakresie niezbednym do organi-
zowania pracy z udziatem pracownika tymczasowego.
Podstawa zatrudnienia tymczasowego sa dwie czyn-
nosci prawne: dokonane na piSmie uzgodnienie
miedzy agencja a pracodawcg-uzytkownikiem oraz umo-
wa o prace tymczasowg zawierana przez agencje
z pracownikiem tymczasowym. Zakres uzgodnien
zostat okreslony w art. 9 i 10 ustawy. Obejmuja
one przede wszystkim okreslenie pracy, kto-
ra ma by¢ powierzona pracownikowi tymczasowemu
oraz wymagan kwalifikacyjnych stawianych pracow-
nikom tymczasowym. Umowa o prace tymczasowaq
zawierana z pracownikiem przez agencje, zawsze
stanowi umowe na czas okreslony i - poza elementa-
mi typowymi — wskazuje pracodawce-uzytkownika.

W przeciwienstwie do zatrudnienia tymczasowego tzw.
outsourcing pracowniczy nie jest prawnie uregulowa-
ny. Polega on na zleceniu podmiotowi zewnetrznemu
(outsourcer), na podstawie umowy cywilnoprawnej,
realizacji okreslonych zadan za pomoca wtasne-
go personelu. W tej konstrukcji podmiot korzystajacy
z outsourcingu (insourcer) nie pozostaje w zadnym
stosunku prawnym z osoba faktycznie wykonujaca
prace na jego rzecz. Czasem outsourcing pracowniczy
wprowadza sie poprzez przej$cie na outsourcera cze-
Sci zaktadu pracy (art. 231 k.p.) Pozwala to na przejecie
przez niego pracownikéw insourcera, bez potrzeby
przeprowadzania zwolnien z przyczyn niedotyczacych
pracownikow. Decydujgc sie na transfer trzeba mie¢
na uwadze, ze, aby doszto do prawnego przejecia pra-
cownikéw, nie wystarczy umowa - konieczne jest fak-
tyczne przejscie czesci zaktadu pracy. Przy ocenie tej
kwestii uwzglednia sie okolicznos¢, czy przejmowa-
na jednostka gospodarcza jest dostatecznie wyodreb-
niona, czy stanowi jg zesp6t pracownikéw, czy tez
o jej wyodrebnieniu decyduja sktadniki materialne,
a takze, czy zachowata ona tozsamo$¢ po przej-
$ciu na outsourcera.

Wobec braku prawnej regulacji konstrukcji
outsourcingu pracowniczego, warto zwrdéci¢ uwage
na wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 27 stycznia 2016
r. (sygn. akt I PK 21/15, opubl. MoPr 2016/4/203),
w ktérym wskazuje on: outsourcing mozna zdefinio-
wac jako przedsiewziecie polegajgce na wydzieleniu ze
struktury organizacyjnej przedsiebiorstwa macierzy-
stego realizowanych przez nie funkcji i przekazanie
ich do realizacji innym podmiotom gospodarczym.
Podstawowq cechq odrézniajgcq outsourcing pracow-
niczy od zatrudnienia pracownikéw wtasnych lub tez

Swiadczenia pracy przez pracownikéw tymczasowych
jest brak bezposredniego i statego podporzqdkowa-
nia (zaréwno prawnego, jak i faktycznego) wykonaw-
céw w stosunku do podmiotu (insourcera), u ktérego takie
ustugi lub praca sq wykonywane. W przypadku skiero-
wania pracownika przez outsourcera do pracy w innym
podmiocie, pracownik ten moze podlegac jedynie po-
Sredniemu i krétkotrwatemu zwierzchnictwu w nowym
miejscu pracy. Powierzenie podmiotom zewnetrznym
zadan wykonywanych dotychczas samodzielnie
przez pracodawce moze prowadzi¢ do przejscia cze-
Sci zaktadu pracy w rozumieniu art. 23[1] KP, jezeli przej-
mowana czesé¢ zaktadu pracy (jednostka gospodarcza)
zachowata tozsamos¢. Na skutek tego pracownicy tej
czesci zaktadu pracy z dniem przejscia stajq sie z mocy
prawa pracownikami podmiotu przejmujgcego, w tym
przypadku insourcera.

Natomiast leasing pracowniczy wyprowadza sie
z art. 174" § 1 k.p. Stanowi on, ze za pisemng zgoda
pracownika pracodawca moze udzieli¢ pracownikowi
urlopu bezptatnego w celu wykonywania pracy u inne-
go pracodawcy przez okres ustalony w zawartym w tej
sprawie porozumieniu miedzy pracodawcami. Podsta-
wa leasingu pracowniczego sa trzy czynno$ci prawne:
porozumienie miedzy pracodawcami przekazujgcym
(A) i przyjmujacym (B), porozumienie pracodawcy
A z ,wypozyczanym” pracownikiem oraz umowa o pra-
ce miedzy pracownikiem a pracodawca B. Pierwsze
z porozumien zawiera zobowigzanie pracodawcy B
do zatrudnienia pracownika przez okreslony czas
oraz zobowigzanie pracodawcy A do udzielenia pracow-
nikowi na ten okres urlopu bezptatnego. W drugim po-
rozumieniu, zawieranym przez pracodawce A ze swoim
pracownikiem, okreslony jest przede wszystkim okres
udzielenia urlopu bezptatnego oraz pracodawca przyj-
mujgcy. Umowa o prace zawarta miedzy pracownikiem
wypozyczanym a pracodawca B, jest zazwyczaj umowg
terminowa. Stosuje sie do niej przepisy Kodeksu pracy.
W okresie wypozyczenia pracownik pozostaje zatem
w dwdch stosunkach pracy: z pracodawca A (u ktdre-
go korzysta z urlopu bezptatnego) oraz z pracodawca
B (u ktdérego swiadczy prace).

Konstrukcja ta moze by¢ uzyteczna w okresach zmniej-
szonego zapotrzebowania na prace jako narzedzie po-
zwalajgce na czasowq faktyczna redukcje zatrudnienia,
bez konieczno$ci przeprowadzania zwolnien z przyczyn
niedotyczacych pracownikéw. Jednak zawarcie z pra-
cownikiem statej umowy o prace, wytgcznie po to, aby
nastepnie ,wynajmowac¢” go innym podmiotom, moze
by¢ uznane za sprzeczne z przepisami prawa pracy. O
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The ever-changing demand for labour draws
the entrepreneurs’ attention to temporary
employment, staff outsourcing and employee
leasing. It is crucial to know the differences
between the aforementioned institutions in
order to use them in a conscious manner,

as well

42

as

in accordance with the law.

emporary employment is based on the

‘ regulations of the Act of July 9% 2003 on the
employment of temporary workers (The Bill of

Laws of 2016, item 360). As stated in the act, it is the
employment of workers by a temporary employment
agency (hereinafter - agency) in order to direct them
to perform temporary work for the sake of the user’s
employer. This labour may be extemporary (eg. in case
of illness or leave of an employee) or long-term (eg.
seasonal jobs, the launch of new production lines).
The law is clear in its stipulation though - it is
unacceptable to use the temporary employment
to fill in a position of an employee that is on strike or
a position which was occupied by an employee with
whom the user employer terminated the employment
contract for reasons not related to the employees in
the span of the last 3 months. The attractiveness of this
form of employment is due to its high flexibility. It is
possible, in fact, to enter into a number of contracts
with an employee for short periods of time (in this

case the application of Article 25! of the Labour Code
is excluded), and additionally the user employer may
terminate the performance of the job given to an
employee before the end of the agreed period in which
the work was to be carried out.

Temporary employment is formed to be a somehow
tripartite relationship between the temporary work
agency, user employer and temporary employee.
The rights and obligations of the employer that would
result from a typical employment relationship have
been distributed between the agency and the user
employer, who performs the duties and to the necessary
extent benefits from the rights attributable to the
employer in the area of organising the performance
of work with the participation of the temporary worker.
Temporary employment is based upon two legal acts:
the first is a written agreement between the agency
and the user employer and the second which is the
temporary employment contract itself between
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the agency and the temporary worker. The scope
of arrangements is specified in Article 9 and 10 of the
Act. These, most importantly, include the definition
of the work to be entrusted to the temporary workers
as well as the qualification requirements set for them.

A temporary employment contract concluded with
the employee by the agency is always a fixed-term
contract and besides the typical requirements it

k also designates the user employer.
|\L"“l“\ \' Staff outsourcing stands in contrast to the
A

temporary employment as it is not legally
e

»

regulated. It is based on commissioning an
external entity (outsourcer) to accomplish
specific tasks given, using their own staff
on the foundation of a civil contract. In this
construct, the beneficiary of the outsourcing
(insourcer) bears no legal relationship with the
- person performing the work for them. On occasion
staff outsourcing is introduced by transferring
apartof the workplace to the outsourcer (Article 231
of the Labour Code) This in turn allows the outsourcer
to take over the insourcer’s employees without the
need for redundancies for reasons not related to the
employees. When deciding on the commencement
of a transfer, one must be aware that in order to legally
take over those very employees a simple agreement is
not going to be sufficient - a part of the workplace in
question must be passed on as well. When assessing
this issue, it must be taken into account whether
the target entity is sufficiently separated, whether it
consists of a team of employees or rather its separation
is determined by its tangible assets, and also whether it
has retained its identity after being transferred to the
outsourcer.

3
/

Due to the absence of a legal regulation concerning
the staff outsourcing, it is important to take note
of the judgment of the Supreme Court from January
27th 2016 (ref. Act I PK 21/15, published MoPr
2016/4/203), which reads as follows: outsourcing can
be defined as an enterprise with the goal of separating
the parent company from the organisational structure
as well as all of the associated functions and transferring
those to other economic entities with the purpose of their
further execution. The primary feature distinguishing
the staff outsourcing from the employment of one’s
own employees or the performance of work done by
temporary workers is, in fact, the lack of a direct and
permanent subordination (both legal and actual)
of the contractors in relation to the subject (insourcer),
for which such work or service is performed. In case

of the employee being directed to work in another
entity by the outsourcer, that very employee in the
new workplace may be a subject to supervision only
in an indirect and transitory manner. Entrusting the
tasks performed so far by the employer alone to any
external entities may lead to a transfer of a part
of the workplace within the meaning of Article 23 [1]
of the Labour Code, under the condition that the part
of the workplace in question (i.e. economic entity) has
preserved its identity. As a result, the employees of this
particular part of the workplace, from the day of the
transfer onwards become, under the law, employees
of the acquiring entity, namely of the insourcer.

Staff leasing is derived from Article 174 § 1
of the Labour Code. It stipulates that with a written
consent of the employee, the employer may grant
the employee an unpaid leave in order for him
to work for another employer for a period of time
determined in an agreement between the employers.
Employee leasing is based upon three legal actions:
the first is an agreement between the providing
employer (A) and the recipient employer (B), the
second is an agreement between the employer A and
the leased employee, and the third is an employment
contract between the employee and the employer B.
The first agreement contains an obligation of the
employer B to employ the worker for a fixed period
of time, simultaneously with the obligation of the
employer to provide the employee with an unpaid
leave for the duration of the contract. In the second
agreement concluded between the employer A and
his employee, the period of an unpaid leave granted
is determined, the recipient employer must be clearly
stated as well. The employment contract concluded
between the leased employee and the employer B
is usually a fixed-term agreement. The provisions
of the Labour Code are hereby binding. Throughout
the leasing period the employee is therefore a party
to two employment relationships: with the employer
A (where he is on an unpaid leave) and the employer
B (where he actually performs work).

This construct may be useful during periods
of lowered demand for labour, as a tool for real
time reduction of employment without the
need for redundancies for reasons not related
to the employees. However, the idea of concluding
a permanent employment contract with an employee
just for the sake of leasing him to a third party may
be considered contrary to the provisions of the
labour law. ©
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rozmawiamy z Ahmed’em Imam’em - Prezesem Raya Contact Center

Ahmed Imam: Branze, ktére skupiaja sie na customer
experience staty sie bardzo konkurencyjne i skupione
na dostarczeniu jak najlepszej jakosci obstugi. Szczegolny
wplyw miat na to dynamiczny rozwadj mediéw spotecznoscio-
wych, rosngca na rynku konkurencja, coraz wieksza eduka-
cja konsumentow oraz réznego rodzaju ustugi dodatkowe.
W dzisiejszym $wiecie, zarowno Kklienci, jak i Partnerzy
Biznesowi duzo czesciej wybieraja ustugi firm na podstawie
jakosci zarzadzania doswiadczeniami klienta, ktére stato sie
jedna z najwazniejszych wyznacznikow sukcesu w biznesie.

Aby by¢ liderem na rynku, bez wzgledu na obstugiwana
branze, nalezy bezwzglednie zadbac o zintegrowane, jednolite
i unikalne zarzadzanie doswiadczeniami klienta tzw. customer
experience we wszystkich kanatach obstugi klientéw. Natych-
miastowe rozwigzywanie problemoéw klientéw, czy samodziel-
na mozliwo$¢ znalezienia przez klienta odpowiedzi, jest ciagle
wazna, ale juz nie wystarczajaca. Firmy musza na biezaco ba-
dac swoje interakcje z klientami, aby méc w efektywny spos6b
analizowac ich zachowania oraz, na tej podstawie, dopasowy-
wac do nich sposéb obstugi klientéw, uwzgledniajac przy tym
zmieniajace sie ich potrzeby i preferencje.

Tu wtasnie Raya rézni sie od wiekszosci Contact Center
czy firm $wiadczacych ustugi typu Back Office w regionie.
Filozofia Raya zaktada pdjscie o krok dalej i wykroczenie
poza zwyklg satysfakcje klientow. Zawsze staramy sie
budowac gteboka wiez miedzy klientem a marka, zarzadzajac
ciggiem interakcji w wielu kanatach, w spos6b zapewniajacy
ciggte polepszanie wizerunku marki.

Najlepsze praktyki Raya i wieloletnie do§wiadczenia wspie-
rajg naszych Partneréw Biznesowych oraz ich cele zwigzane
z zarzadzaniem do$wiadczeniami klienta, budujgc tym samym
dtugi cykl zycia klienta oraz zwiekszajac jego $rednig wartos¢
w dtuzszej perspektywie czasu, a nie tylko poprawiajac przy-
chdd generowany z poszczegdlnej transakgji.

Zwykle, pierwszym krokiem przy wspétpracy z nowym
klientem jest zrozumienie warto$ci wewnatrz jego orga-
nizacji, wizerunku biznesowego, pozycjonowania marki,
strategii oraz kultury korporacyjnej, jak réwniez zapoznanie

sie z jego wizjg zarzadzania Customer Experience. Takie
rozeznanie pozwala na ptynne przejscie do kolejnego etapu,
jakim jest doktadne zapoznanie sie ze wszystkimi sposoba-
mi kontaktu z klientami, czy tez zbadanie dotychczasowych
do$wiadczen klienta dla kazdego z kanatéw, podczas specjal-
nej sesji mappingowej przygotowanej przez Raya. Wszystkie
nasze procesy od struktury organizacyjnej, proceséw bizneso-
wych, po procesy planowania pracy planujemy w taki sposdb,
aby maksymalnie wspiera¢ wizje budowania obstugi naszego
klienta.

Nasze operacje s3 jednoczesSnie wspierane przez state
i ciggte polepszanie ustug oraz proceséw w zakresie: Lean,
Innowacyjnosci, 6-Sigma, Rozwigzywania Problemoéw, Analizy
Danych, z zachowaniem $wiatowej klasy standardow takich
jak COPC (Customer Operations Performance Center) czy
PCI . Dostarczamy namacalne wartos$ci dla swoich klientow
poprzez dzielenie sie z nimi wszystkimi usprawnieniami,
wiedza, analizami oraz rekomendacjami w zakresie polep-
szania prowadzonych projektdw, wspieranych jednoczesnie
przez namacalne oszczednos$ci oraz dodatkowe przychody.

Al: Standardowo Raya buduje silne i ustrukturyzowane
procesy analityczne, pozwalajace $ledzi¢ a nastepnie
omawiac¢ z Kklientem oraz wdraza¢ zmiany w procesie kon-
taktu i rozwigzywania probleméw klientéw. Takie podejscie
pomaga w przekonywaniu oséb decyzyjnych po stronie klienta
do wprowadzania zmian i ulepszen. Dostarczamy réwniez
dedykowane zasoby do zarzadzania relacjami z klientem,
ktére zapewniaja klientowi zaangazowane oraz uporzadko-
wanie wszystkich zasobéw odpowiedzialnych za doswiadcze-
nia klienta w danym projekcie.

Zawsze upewniamy sie, ze kazdy z naszych klientéw bizne-
sowych podczas wspétpracy korzysta z szeregu ponizszych
benefitow:
e Jednolite zarzadzanie doswiadczeniami klienta ze
specjalnym naciskiem na wzmacnianie wizerunku marki.

e Zr6znicowana propozycja wartosci dla poszczegdlnych
grup klientéw.

o Wiedza na temat Customer Experience oparta o tancuch
interakcji.
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O&M: Jak w takim razie zbudowa¢ organizacje, ktora
dba o to, aby klienci byli w centralnym punkgie jej biznesu,
czyli aby byli najwazniejsi?

ci -
R ——— b vy 2 o ¥
e
ekspansji, doskonale wpisujac sie w realizacje strategii
stania sie globalnym dostawca ustug BPO.
Rozwdj w Polsce sprawia, ze mamy znaczaco wiekszy
dostep, do kandydatéw z catego kontynentu. Daje nam
to moZ7liwos$¢ oferowania naszym klientom dodatkowych
europgjskich jezykéw niedostepnych w innych lokalizacjach.
ozliwo$ci w znaczacy spos6b wptyng na polep-
wskaznikéw satysfakcji takich jak CSAT & NPS, jak
rowni€z cato$ciowych doswiadczen klienta. Nasze centrum
ifszawie odpowiedzialne bedzie za obstuge wielu regio-
A jak na przyklad: Europa Centralna i Wschodnia, Francj
' ' .- Iberyjski, Benelux, Wielka Brytania, Nie
O&M: Dlaczego zdecydowaliscie sie rozpoczaé ) l ] ia, czy Rosja - we wszystkich mozliwych jezyka
operacje w Polsce i jaka role bedzie ona odgrywac A ur D h. Gtéwnymi ustugami, ktére bedziemy swiadczy¢

w strategii rozwoju Raya? l

t .uill, r
- -
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Customer Experience

in international scenario
— an interview with Ahmed Imam, CEO of Raya Contact Center

“Ipnn
Ahmed Imam \

CEO of Raya
Contact Center

Outsourcing&More: How does Raya use its
customer experience management approach
to deliver the ROI to its Clients (drive revenue and/
or reduce cost)?
Ahmed Imam: The industries that focus on customer
experience have become very competitive and aim to provide
the best service, especially the increasing awareness of social
media, availability of competitors, consumer education and
value-added services. Today’s consumers and enterprises
are increasingly selecting their companies based on the
quality of their customer experience, which has become
a new point of differentiation for success.

In order to stay ahead in the market, regardless of the industry,
this requires the delivery of integrated, uniform, unique
customer experience across all customer touch points. First
contact resolution and self-service remain important but
not enough. Companies need to get business insights from
the customer interactions and identify particular patterns
of customer behavior in order to customizing products and
service offering as per changing customer needs.

This is where Raya differentiates itself from most other
Contact Center and Back Office service providers in the
region. Raya's philosophy is to go beyond customer
satisfaction and facilitate deeper customer - brand
relationships by managing a series of interactions over

multiple channels in a way that is unique to strengthen the
brand image of our clients.

Raya's best practice methodology and approach supports
our Clients and their Customer Experience Management
objectives, thus driving the Average Customer Profitability
and Customer Lifetime Value and not just the Transactional
Revenue from each customer.

Typically, during the first step, Raya develops a shared
understanding of the Clients’ business image, values, brand
positioning, corporate culture, strategy as well as the
Customer Experience Vision.

Raya then develops an understanding of all customer contact
points along with specific customer experience attributes
for each touch-point across the customer life-cycle through
a mapping exercise. Our a customer-centric organizational
structure, business processes as well workforce related
processes are aligned to support the Customer Experience
vision of the our Client.

Our operations are well supported through a robust
continuous improvement approach using best practices in
Lean, Innovation, 6-Sigma, Problem Solving, Data analytics
as well as world class standards such as COPC (Customer
Operations Performance Center) and PCI. Raya provide
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tangible value to our clients by sharing improvements,
insights, analytics and recommendations on improvement
projects supported by illustrated savings and additional
derived revenues.

O&M: What are the benefits Raya's clients typically enjoys
from applying its CEM approach?

Al Typically, Raya builds a solid structured analysis process
to investigate, communicate and deploy changes in processes
in call handing and resolution. This helps in convincing
senior management who has the power to implement
change. Raya also provides dedicated resources for CEM that
liaise with Our Client to ensure continuous engagement and
alignment of people who own CE processes.

In any of our outsource relationships, we ensure that our
Clients’ enjoy the following benefits:
e Uniform customer experience with special focus
on strengthening the brand image.

o Differentiated value positioning for various customer
groups.

e Insights on customer experience based on chain
of interactions.

» Inputs for process changes and policy changes.

¢ Continuous improvement in key metrics related to:
e Higher NPS & CSAT - Net promoter score.
o Higher Retention rate.
¢ Increase in revenues from existing customer base.
¢ Volume reduction - calls, escalations.

O&M: What are the Kkey ingredients to bringing
a truly customer-centric culture for the different industries
you work with?

Al: From Raya's own experience, building a truly customer-
centric culture is an ongoing challenge with most companies
in multiple industries such as Telecom, Consumer Electronics,
E-Commerce, Travel, Retail, Fast Food, White Goods, and others,
and several key elements need to put in place.

Some of them are:
e Design a Customer Experience vision and strategy
in alignment with the values and long term strategy
of their business.

e Continuous review of the existing business processes
to ensure uniform Customer experience in light
of changing customer needs.

e Create a communication plan and methodology for
handling customer interactions which reflects the key
values for the organization.
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¢ Look at customer life cycle value for each customer.
This will ensure that we do not launch schemes that
in the long run will harm the company image.

e Create a structure were all the key stakeholders and
decision makers are in touch with the moment of truth
experience of customers which is at the contact center,
walk in centers etc. Design organization structure and
processes to communicate the customer experience,
feedbacks and suggestions to key stakeholders within
the organization.

0&M: Why did you choose Poland for your delivery
location as part of your expansion strategy?

Al: Our recent expansions, and namely our newly launched
delivery site in Poland strengthens Raya’s position ahead
of its competitors, and promises even more footprint
expansions in the next few years in alignment with our
strategy to become a Global Challenger in the BPO industry.

Expanding in Poland adds significant skill to our overall
talent pool from all over the European continent. Our
new Warsaw site enables Raya to offer additional
European languages to expand our service offering and
provide a full smart shoring solutions for our European
client base who wish to expand our partnership based
on near shore locations. This greatly helps in improving
multiple satisfaction parameters including CSAT & NPS and
of course, the overall customer experience. This location
will be serving multiple markets within Europe including
Central Europe, Eastern Europe, France, Iberia, Benelux,
Russia & CIS, Nordics & UK in many European languages.
Main Processes to be outsourced are Customer Care,
Order Management, and Tier 1 & Tier 2 Technical Support
& Inside Sales services.

0&M: Thank you very much. ©
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ZBY T WYSOK! KOSZT
NIEODNALEZIONYCH
INFORNACJI —

RHENUS

LOGISTICS

Jacek Borowiec
Koordynator
Marketingu i CSR
w Rhenus Data
Office Polska

W czasach gospodarki opartej na
informacjach, wiedzy i wtasnosci
intelektualnej, jakie przechowy-
wane sq w korporacyjnych sie-
ciach, zasoby te stanowiq praw-
dziwe , aktywa informacyjne”,
ktore podlegajq zarzqdzaniu
i wykorzystaniu, tak samo, jak ele-
menty majqtku trwatego czy zaso-
by ludzkie. Zapewnienie petnego
i bezproblemowego dostepu do
tych aktywoéw wszystkim pracow-
nikom wiedzy' powinno by¢ gtow-
nym priorytetem dla kierownictwa
przedsiebiorstw, bez wzgledu na

szczebel.?

Pamietasz ostatni raz,

kiedy potrzebowates przygotowac
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raport, a do jego

opracowania niezbedne byly dane opisowe i liczbowe znajdujgce sie w réznych zrédtach?
Czy ich odnalezienie okazato sie prostg czynnoscig, wymagajagca wpisania w system jedynie
kilku stow, czy tez byta to ,droga przez meke”, zwigzana z wielokrotnym przeszukiwaniem
roznych baz danych i repozytoridow, lub probami dotarcia do specjalistow z danej dziedziny,

ktérzy dysponujg stosowng wiedzg?

lezieniem poszukiwanych informacji lub danych moga

przektadac sie na konkretne koszty prowadzonej dzia-
talnosci. Raporty, polisy, dokumenty ksiegowe czy finansowe,
Swiadectwa pracy - to wszystko gdzie$ tam jest, tylko gdzie?
Wedtug raportu firmy doradczej McKinsey?, pracownicy biu-
rowi codziennie poswiecajg okoto 2 godzin na wyszukiwanie
potrzebnych im do pracy informacji i danych, a portal CIO.com
wskazuje, ze w duzych korporacjach potrzeba nawet 38 minut
na odszukanie dokumentu.*

Podskc')rnie wyczuwamy, ze trudno$ci zwigzane z odna-

Wszyscy wiemy, Ze czas to pienigdz, a zatem czas poSwiecony
na poszukiwanie informacji to koszt. I to bardzo konkretny.
Sprébujmy przyjrzec sie nieco blizej temu zagadnieniu.

Poszukiwanie i gromadzenie informadiji

Oprécz wspomnianego raportu McKinseya i badania
CIO.com pojawiajg sie takze inne omodwienia tej tematyki.
AlIIM (Association for Information and Image Management),
globalna spotecznos¢ ekspertéw w dziedzinie zarzadza-
nia i przetwarzania informacji, ktérej misjg jest pomoc wszystkim
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zainteresowanym przetrwac i wytrwaé¢ w erze cha-
osu informacyjnego, opracowata raport pt. Innovating
Content Creation and Reuse (Tworzenie i wykorzysty-
wanie treéci na potrzeby innowacji), ktéry wskazuje,
ze tatwo jest tworzy¢ duze iloSci tresci, jednak
ich prawdziwa warto$s¢ wynika bezposrednio
z jakosci i przydatno$ci utworzonych informacji,
czyli ich warto$ci, takze w rozumieniu odnajdy-
walno$ci, mozliwo$ci zaindeksowania, relewan-
cji i ponownego wykorzystania. Respondenci, ktérzy
wzieli udziat w badaniu wykonanym na potrzeby opraco-
wania okreslili najczesciej spotykane problemy w odnie-
sieniu do niskiej jakoSci tre$ci. Wéréd nich znalazly sie:
koniecznos¢ powtarzania okreslonych czynnosci (87%
badanych), konieczno$¢ poswiecenia duzej ilosci czasu
na odszukanie okreslonych tresci (85%), czy fakt
tworzenia treSci do jednokrotnego uzycia, cho¢
mogtyby by¢ ponownie uzyte (79%).

Dlaczego tak sie dzieje? Gtowne powody takiego
stanu rzeczy to:
e brak centralnego archiwum zaindeksowanych
informacji firmowych,
¢ brak aktualizacji informacji,
¢ brak szkolenia z zakresu wyszukiwania informacji,

¢ zalew informacji i danych.

Wszystkie one przektadaja sie na ,niewidocznos¢”
informacji w firmie, co stanowi znaczacy koszt i moze
skutkowac:
¢ podejmowaniem btednych decyzji na podstawie
wadliwych lub niskiej jako$ci danych,
e powtarzaniem wysitkéw i prac zwigzanych z two-
rzeniem nowej wiedzy,

e utratg przychodéw ze sprzedazy (nieodnajdy-
wanie informacji przez klientéw rodzi frustracje
i rezygnacje),

e utratag wydajnosci pracy wsréd sfrustrowanych
niepowodzeniem poszukiwan pracownikéw.

,’ Badania przeprowadzone przez AIIM i Ford

Motor Company wskazujq, Ze pracownicy
wiedzy poswiecajg 15-25% swojego czasu
na bezproduktywne czynnosci zwiqzane z przetwa-
rzaniem informacji.

Brak jestjednoznacznej miary stuzacej poréwnaniu war-
to$ci podjecia wlasciwej decyzji wzgledem btedne;j.
Skad wiemy, ze projekt trwat dwukrotnie dtuzej niz
zaktadali$my, a przyczyna byt brak dostepu do informa-
cji? Faktem jest, ze pracownicy wiedzy rzadko kiedy sa
producentami dajacych sie fatwo zmierzy¢ produktow,
a kazdy projekt jest nieco inny od poprzednika. Jesli nie
znajdg informacji, na ktérej beda mogli oprze¢ swoje

tWikipedia, definicja pracownika wiedzy.
2Qpracowanie IDC, The High Cost of Not Finding Information.

whnioski, zmuszeni beda przedstawi¢ niezadowalajacej
jakosci prace, aby zmies$cic sie w terminie.

Okazuje sie, ze oprécz bardzo kosztownych
i tragicznych w skutkach przypadkéw nieodnalezie-
nia informacji, takich jak np. projekt wdrozeniowy
nowego produktu opartego o cze$¢, ktora nie byta juz
produkowana, bo projektanci korzystali z nieaktualnego
katalogu czesci, czy $mier¢ ochotniczki® w medycznym
projekcie badawczym, ktdrej podano substancje o niezwe-
ryfikowanym do konca dziataniu - na co dzien konkretne
pienigdze wyciekaja z przedsiebiorstw wtasnie z powo-
du nieodnalezienia lub bardzo dtugiego poszukiwania
potrzebnych danych.

Potencjalne rozwigzanie

Wdrozenie systeméw do zarzadzania informacjg i wiedza
(ECM) to konkretne korzysci dla przedsiebiorstwa, jed-
nak ich oszacowanie moze okazac sie trudne, lub nawet
niemozliwe. Proste i szybkie efekty to przede wszystkim
kroétszy czas na poszukiwanie odpowiedzi na pyta-
nia i wyzszy poziom satysfakcji z wykonywanej pracy.
Trudniej natomiast mierzy¢ efekty odnalezienia lepszej
jakosci informacji potrzebnych do podejmowania decyzji,
zaoszczedzenia czasu pracy analitykéw, ktérzy beda
mogli skupi¢ sie na analizie odszukanych juz informacji,
czy tez ograniczenia liczby btednych decyzji podejmowa-
nych w organizacji.

Obliczenie zwrotu z inwestycji w udoskonalone narze-
dzia przechowywania i wyszukiwania informacji nie
bedzie fatwym przedsiewzieciem, ani tez bardzo do-
ktadnym. Koszty takie jak oprogramowanie, dodatkowy
sprzet, czy szkolenie personelu mozna oszacowaé
stosunkowo tatwo, natomiast korzysci wdrozenia moga
by¢ rozwazane jako warto$¢ trwata lub dodana, ktéra
trudno zmierzy¢. Wsréd elementéw trudno mierzal-
nych znajduje sie jednak zwiekszenie kreatywnosci
i generowania oryginalnych pomystéw na prowadzona
dziatalnos¢.

Problem nieodnalezionych (,niewidocznych”) infor-
macji, wbrew ogdlnemu przeswiadczeniu, ma wptyw
na wynik finansowy przedsiebiorstwa. Decyzje
podejmowane przez kierownictwo to zazwyczaj
,problemy informacyjne” i - je$li podejmowane sa
na podstawie niepeinych lub btednych informa-
cji - stanowig ogromne ryzyko dla dziatalnosci.
Dlatego tak wazne jest zapewnienie mozliwie najlep-
szych narzedzi do wyszukiwania informacji i danych,
aby zagwarantowac optymalne wykorzystanie wszyst-
kich zasobdw intelektualnych firmy, poprawi¢ innowa-
cyjnos¢, podniesé satysfakcje z pracy i uzyskaé przewage
konkurencyjna. ©

3Raport McKinsey, The social economy: Unlocking value and productivity through social Technologies.
4Artykut CIO.com, Have You Ever Spent 38 Minutes Looking for a Document?

°Opracowanie AlIM, Innovating Content Creation and Reuse.
®Journal of Medical Ethics.
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TOO HIGH A COST
OF NOT FINDING

INFORMATION?

e

In today'’s information economy,
knowledge and intellectual
property residing in an enterprise
network are truly “information
assets” that must be managed
and leveraged just like physical
and human assets. Ensuring that
knowledge workers have full
and unfettered access to these
information assets should be
a top priority for managers at all

levels of the enterprise.’ ! !

RHENUS
LOGISTICS

Jacek Borowiec
Marketing/CSR
Coordinator,
Rhenus Data
Office Poland

Remember the last time you needed to draft a report based on specific descriptive and
numeric data from various sources? Was this an easy task, which only required you to type
in several keywords into the system, or was this rather a gruelling experience which meant
multiple searches in different databases and repositories, or even ended in attempts to reach
out to specific subject matter experts who had access to the knowledge you were looking for?

ur sixth sense tells us the difficulty related to finding
O the information or data we need can translate
into a substantial cost to the business. Reports,
policies, accounting or financial documents, certificates
of employment - it’s all out there, but where exactly? According

to a McKinsey report?, office workers spend some 2 hours
daily to search for information and data they need for work,
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and another report, published by CIO.com, indicates that
employees at big companies spend even 38 minutes searching
for one document*

We all know time is money, and so the time we spent searching
for information is a cost. And a very tangible one, too. Let us
take a closer look at the issue at hand.
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Searching for and gathering information
In addition to the McKinsey report and CIO.com
feature mentioned above, other organizations offer
interesting insights into the subject. The Association
for Information and Image Management (AIIM)
for example, the global community of information
professionals whose mission is to help organizations
survive and thrive in the era of information chaos,
developed a white paper entitled Innovating Content
Creation and Reuse*. The study indicates that while it
is easy to create massive amounts of content, the true
testlies in the value associated with that content. Value
in the sense of business value, but also the overall value
gained through findability, search ability, relevance,
and reusability. When asked about the issues related
to poor content, 87% of the study respondents cited
duplicative efforts as their main issues, with 85%
saying they spent extensive amounts of time trying
to find their content. Single use content remained an
issue for 79% of respondents in that it is not reused
beyond its original intent.

The key causes for this have been found to be the
following:
e No central storage of fully indexed company
information,
¢ No regularly updated content,
¢ No training in effective searching for information,

e Too much information and data.

All these causes render information “invisible”
to business, which is a significant cost and can result
in any of the following:
e Poor decisions based on faulty or poor
information,

e Duplicated efforts associated with creating
new knowledge,

¢ Lost sales (customers who cannot find the infor-
mation they need give up in frustration),

¢ Lost productivity among frustrated employees.

,’AIIM and Ford Motor Company studies estimate that
knowledge workers spend 15-25% of their time on
Non-productive information-related activities.

There is not one unified measure to compare the
value of taking the right decision versus a wrong one.
How do we know a project lasted twice as long, and the
reason was restricted access to information? Indeed,
knowledge workers rarely produce easily measurable

1IDC White Paper, The High Cost of Not Finding Information.

effects, and any new project is always slightly different
to the previous one. If they cannot locate the information
they need to base their conclusions on, they will have
to submit poor quality work to meet a deadline.

As it turns out, apart from costly and, sometimes,
tragic cases of not finding information, such as the
new product based on a part no longer manufactured
as the designers resorted to using an obsolete parts
catalogue, or the death of a volunteer® in a medical
research project who was administered a substance
whose effects had not been fully verified, every day
companies are losing real money due to not finding
information, or excessively long searches for the
data they need.

A solution?

Implementing knowledge and
management systems (ECM) offers specific benefits
for the organization, but assessing their actual worth
may prove difficult, or even impossible. Among the
more easily quantified effects are decreased time in
answering inquiries and requests for help, and higher
employee satisfaction levels. It is harder to quantify
the effects of finding better information for decision
making, saving search time for analysts so that they can
spend more of their hours analyzing the information
they have located, or the fact that there are fewer poor
decisions made within the enterprise.

information

Measuring return on investment for improved search
and retrieval or, indeed, for a complete enterprise
information system is not a precise science. While costs
such as software, additional hardware, or staff training
can be estimated fairly precisely, benefits can be both
tangible and intangible and, as such, hard to measure.
Among those are the much desired improved creativity
and innovation levels for further business development.

The problem of not finding information (that has
become “invisible”), contrary to general belief, affects
the bottom line of the company. Decisions are usually
information problems: if made with poor or erroneous
information, they put the life of the enterprise at
stake. This is why it should become the priority
of any organization to provide the best tools available
to search for information and data and to ensure the
optimal use of all intellectual assets which will translate
into more innovation, enhanced work satisfaction and
an improved competitive advantage. O

2McKinsey Report, The social economy: Unlocking value and productivity through social Technologies.
3ClO.com Feature, Have You Ever Spent 38 Minutes Looking for a Document?

4 AlIM White Paper, Innovating Content Creation and Reuse.
® Journal of Medical Ethics
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TECHNIK TURBIN
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—Team Leader
— Recruitment
(Temporary Staffing
Unit)

Staty wzrost zapotrzebowania na energie elektryczng, wraz z rosnacag
swiadomoscig koniecznosci dziatanh na rzecz ochrony srodowiska,
powoduje dynamiczny rozwagj
energii. Szczegdlnie widoczne jest to w branzy energii wiatrowej,
ktora w ujeciu globalnym przezywa rozkwit. Gotym okiem mozna dostrzec
rosngce, jak grzyby po deszczu, farmy wiatrowe na terenie Polski i catej

obszaru odnawialnych zrodet

Europy, co wigze sie bezposrednio z rosngcym popytem na specjalistow.

Prezentacja stanowiska
Technicy turbin wiatrowych odpowiadajg przede wszystkim
za zapewnienie ciagtosci pracy catej farmy wiatrowej po-
zwalajacej na nieprzerwang produkcje energii elektrycznej.
Pracuja najczesciej w brygadach wyspecjalizowanych w jed-
nym z nastepujacych obszaréw:

e Serwis i utrzymanie ruchu - wykonywanie zaplano-
wanych czynno$ci serwisowych i konserwacyjnych
zgodnie z harmonogramem, wymiana drobnych
podzespotéw a takze diagnozowane usuwanie biezacych
usterek.

¢ Wymiana duzych elementéw - wymiana wielkogabary-
towych elementéw turbiny takich jak topaty.

e Uruchamianie - wszystkie dziatania zwigzane
z testowaniem oraz uruchamianiem nowej turbiny
wiatrowej, przeprowadzane po zakonczeniu etapu prac
konstrukcyjnych.

Modele organizacji pracy w firmach zajmujacych sie ener-
getyka wiatrowa s3 zréznicowane. Czes¢ technikow pracuje
na okreslonej farmie zajmujac sie jej bezposrednia obstuga.
W innych wypadkach ustugi serwisowe sa $wiadczone
przez wyspecjalizowane firmy outsourcingowe. Przy budowie
i uruchamianiu farmy pracownicy zatrudniani sg na okreslone
kontrakty.

Niezbedne kwalifikacje

Kandydaci zainteresowani pracg na stanowisku technika tur-
bin wiatrowych powinni posiada¢ wyksztatcenie $rednie lub
wyzsze oraz kwalifikacje techniczne o profilu elektrycznym.
Wiele uczelni oferuje dodatkowe ksztalcenie na kierunkach
zwiazanych z odnawialnymi zrédtami energii. Przy rekru-
tacjach serwisantéw znajomos$¢ branzy wiatrowej nie jest
najczesciej wymagana, kandydat powinien jednak méc
pochwali¢ sie przynajmniej dwuletnim doswiadczeniem
w obszarze: utrzymania ruchu, elektryki, elektroniki,
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automatyki lub mechaniki. Mile widziane jest doswiadczenie
w pracy na wysokos$ciach. Dodatkowym atutem sg réwniez
posiadane uprawnienia, zwtaszcza SEP oraz IRATA. Znajomos¢
jezyka angielskiego jest przewaznie warunkiem koniecznym
zatrudnienia. Praca technika wymaga duzej dyspozycyjnosci,
czesto wigze sie z wyjazdami i dyzurami weekendowymi.

Perspektywy rozwoju / Sciezka kariery

Branza wiatrowa, z uwagi na dynamiczny rozwoj, otwie-
ra pracownikom szerokie mozliwo$ci awansu. Osoba pracuja-
canastanowisku technika turbin wiatrowych moze awansowac
do roli team leadera kierujacego zespotem. Nastepujaca dalej
$ciezka kariery obejmuje stanowisko managera odpowiedzial-
nego za zarzadzanie catymi farmami wiatrowymi. Etapem
kariery moze by¢ stanowisko w obszarze Operation and
Maintenance polegajace na catoSciowym planowaniu, koordy-
nowaniu i nadzorowaniu funkcjonowania farm wiatrowych. ©

Wynagrodzenie

Zakres wynagrodzen dla specjalistow/technikéw turbin
wiatrowych rézni sie w zaleznos$ci od regionu, doswiadcze-
nia oraz znajomosci jezykéw obcych:

DOSWIADCZENIE WYNAGRODZENIE

0—2 LATA

DOSWIADCZENIA 4000—-5500 BRUTTO

2-5LAT

DOSWIADCZENIA 5000—-7 000 BRUTTO

POWYZEJ 5 LAT

DOSWIADCZENIA 6 000—9 000 BRUTTO
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TURBINE TECHNICIAN

The steady growth in demand for electricity and the growing awareness of the need for action
to protect environment causes the dynamic development of the area of renewable energy
sources. This is particularly noticeable in the wind power industry, which at the moment
is undergoing a real boom. It is plain to see the wind farms springing up like mushrooms
through Poland and Europe what results in growing demand for specialist in this field.

Presentation of the role

Wind turbine technicians are mainly responsible for ensuring
the work continuity of the whole wind farm in order to provide
continuous electricity production. Technicians frequently
work in crews specialized in one of the following areas:

e Service and maintenance - performing planned service
and maintenance activities in accordance with the
schedule, replacement of small components as well as
diagnosed troubleshooting of potential faults.

e Major component replacement - replacement of large-
size turbine’s elements such as turbine’s blade.

+ Commisioning - all activities associated with testing and
commissioning of the new wind turbine carried out after
the completion of construction work.

Work organization models in companies operating within the
field of wind power industry are varied. Many technicians
work on the particular wind farm by engaging in its direct
technical support. In other cases, maintenance services are
provided by various specialized outsourcing companies.
During the construction and commissioning phase, workers
are usually employed on a fixed term contracts.

Necessary qualifications

Candidates interested in the position of wind turbine technician
ideally have a degree in secondary or higher education and
technical and electrical background qualifications. Many
colleges can offer additional trainings in the fields related
to renewable energy sources. The knowledge of the wind
power industry is not essential although potential candidates
are expected to have at least 2 years of experience in the
following area: traffic maintenance, electrics, electronics,
automation or mechanics. The experience in working at height
would be an asset. Additional licenses and eligibilities such
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as SEP or IRATA should be advantageous too. Candidates are
also required to speak English. What is more, the role of wind
turbine technician requires high flexibility as it involves
travelling to various places and weekend duties.

Further perspectives / Career path

The wind power industry due to its dynamic development
opens up various promotion opportunities. A person working
on the position of wind turbine technician can be promoted
to the role of team leader which would require him to manage
and supervise the team. Further promotion takes us to the
position of manager who would be responsible for wind farms’
management. The next step in the career in this field could be
the position in the area of Operation and Maintenance which
involves the overall planning, coordination and supervising
the operation of wind farms. ©

Salary
The range of salaries for wind turbine specialists/technicians
differs depending on the region, years of experience and the
knowledge of foreign languages:

REMUNERATION (PLN
YEARS OF EXPERIENCE GROSS PER MONTH)

0—2 YEARS

OF EXPERIENCE 4,000 — 5,500 GROSS

2—-5YEARS

OF EXPERIENCE 5,000 - 7,000 GROSS

ABOVE 5 YEARS

OF EXPERIENCE 6,000 — 9,000 GROSS
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Bibliotekoa Monogeras

BIBLIA SPRZEDAZY. WYDANIE Il ROZSZERZONE

Ksiega ta nie bez przyczyny zwie sie ,Biblia" Znajdziesz w niej oto wszelkie madrosci niezbedne
do tego, by stac¢ sie handlowcem skutecznym. Ksiega Wejscia odstoni przed Toba prapoczatki
handlowania, usystematyzuje Twa wiedze i obali mity. Ksiega Przyczyny zmotywuje Cie, ukazujac
Ci prawdy z dziedziny psychologii, zmieni Twe nastawienie do siebie samego, otoczenia i procesu
sprzedazy. Zagtebiajac sie w Ksiege Metody, opanujesz konkretne techniki i udoskonalisz swdj
zawodowy warsztat. Ksiega Drogi méwi, jaki jest dzi$ i jaki w przysztosci moze stac sie Swiat sprzedazy.
Ostatnia ksiega — Ksiega Pasji — stanie sie dla Ciebie niewyczerpanym zrédtem inspiracji i motywacji.

Drugie wydanie ksigzki zostato zaktualizowane i uzupetnione na prosbe Czytelnikéw wydania pierwszego
oraz wzbogacone o rozdziat poswiecony reklamacjom.

Autor: Arkadiusz Bednarski
Wydawnictwo: Onepress
Objetos¢: 504 s.

Rok: 2016

ISBN: 978-83-283-2462-6

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPl). TWORZENIE, WDRAZANIE | STOSOWANIE

WRANIE 11

DAVID PARME N FER

BRe he,

Celem niniejszej ksigzki jest wsparcie organizacji w opracowywaniu, wdrazaniu i stosowaniu
najskuteczniejszych, zwycieskich KPI — takich miar efektywnosci, ktére moga bardzo wiele zmieni¢
poprzez sukcesywne dostosowywanie codziennych dziatan do strategicznych celéw organizacji.
Autor pokazat, w jaki sposob kierownicy moga unikna¢ najgrozniejszych putapek i stworzy¢ KPI,
ktore stana sie cennym narzedziem zarzadczym. Zaprezentowana metodologia jest prosta, zrozumiata,
a przede wszystkim praktyczna. Dla kazdego, kto ma wdrozy¢ KPl w swojej organizacji, ta ksiazka
okaze sie bezcenna.

Autor: David Parmenter
Wydawnictwo: Onepress
Objetosc: 368 s.

Rok: 2016

ISBN: 978-83-283-1766-6

PSYCHOLOGIA SPRZEDAZY - DROGA DO SPRAWCZOSCI, NIEZALEZNOSCI | PIENIEDZY
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Kazdy z nas sprzedaje w jaki$ sposdb siebie, za pomoca wizerunku, emocji, opowiadanych historii.
Rodzic sprzedaje dziecku strategie radzenia sobie z rzeczywistoscia, a partnerzy skitadaja sobie
nawzajem oferty na abstrakcyjny produkt jakim jest Swietlana przysztos¢. Nauczyciel sprzedaje
wiedze uczniom i jesli zrobi to dobrze, rozkocha ich w przedmiocie i przyczyni sie do wyboru $ciezki
zyciowej. Kazdy potencjalny kandydat o prace sprzedaje szefowi historie o tym, jak zmieni jego
firme, podobnie jak mezczyzna sprzedaje kobiecie, ze ta decydujac sie na zwigzek z nim, bedzie
szczesliwa. Sprzedaz jest wszedzie, a rynek matrymonialny, gospodarczy, intelektualny, emocjonalny
czy rodzinny nie réznia sie od siebie fundamentami, bo kazdy z nich opiera sie na interakcji miedzy
dwoma podmiotami, z ktérych jeden ma oferte wartosci dla drugiego.

Autor: Mateusz Grzesiak
Wydawnictwo: Onepress
Objetos¢: 208 s.

Rok: 2016

ISBN: 978-83-283-1350-7

OUTSOURCING&MORE | maj-czerwiec 2016



Wszystko
o Outsourcingu

——

|

TR

il

W jednym miejscu

=*» outsourcin
‘é‘g portal g

www.outsourcingportal.pl



Dowiedz sie wiece] Find out more
Aprender mas Erfahre mehr
En savoir plus Y3Hawn 6onee

www.best2invest.org



	_GoBack
	_GoBack

