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Kiedy wartosci i jakos¢ oferty buduja sprzedaz
w branzy windykacyjnej?

Sprzedaz ustug windykacyjnych wymaga wyjatko-
wej wrazliwosci. To nie jest produkt, ktory kupuje
sie z przyjemnoscia - to decyzja biznesowa podej-
mowana czesto w trudnym momencie, gdy kon-
trahent przestaje ptacic. Dlatego skuteczny proces
sprzedazowy w tej branzy nie opiera sie na presji
czy agresywnych technikach, ale na wiarygodno-
Sci, zaufaniu i zrozumieniu potrzeb klienta.

DAMIAN MICHALECKI
Sales & Customer Success Field
Leader w Pactus.eu

W branzy TSL problem zatorow
platniczych ma charakter syste-
mowy. Firmy dzialajgce w tym
sektorze podkrcs’laj%, 7e sprzcdai
ustlug windykacyjnych w prakeyce
oznacza oferowanie rozwigzania,
ktore realnie poprawia sytuacie fi-
nansowg przedsi¢biorstw. W swie-
cie, w kto’rym coraz WiQkSZ% rolg
odgrywaja etyka, transparentnosc

i stabilnos¢ partncréw bizneso-
wych skuteczna spr7eda7 uq}ug
fmansowych staje si¢ pochodng
Wartosci, ak1e stojq za ofcrt%

Uczciwosc i prostota — fundament
skutecznej sprzedaiy

Zaufanie stanowi podstawe kaz-
dcj rclacji handlowej, ale w braniy
windykacyjnej nabiera szczegolne-
g0 znaczenia. Przedsigbiorca, ktéry
powierza firmic odzyskanie nalez-
nosci, oczekuje nie tylko skuteczno-
sci, lecz takze przcjrzystoéci dziatan
i bezpieczenstwa wspolpracy.
Coraz czgs’ciej zauwazamy, Zzc
prostota zasad i zrozumiale umo-
wy budujg wigksze zaufanie niz
rozbudowane strategie sprzcda—
zowe. Jasne warunki, przejrzyste

ctapy dzialan i brak nicjasnych
zapisow sprawiajg, ze proces de-
cyzyjny po stronie klienta staje
sic latwiejszy, a sama sprzedaz
— bardziej naturalna.

Warto$ciowa ustuga

sprzedaje si¢ sama

Podstaw% skutecznej sprzedaiy
w branzy ustugowej jest realna
wartos¢ oferty. Ustuga, keora roz-
wigzuje konkretny problem przed-
si(zbiorcy, nie wymaga dodatkowcj
presji sprzedazowej — to klient do-
strzega w nicj narzqdzie poprawy
swojej sytuacji.

Na rynku windykacyjnym widac
rosngce zainteresowanic ze Stro-
ny firm zagranicznych - liczba
zlecen realizowanych poza Polsky
zwiqksza si¢c z roku na rok o ponad
30 proc. Wysokie tempo wzrostu
pokazuje, ze  zapotrzebowanie
na skuteczne i elastyczne modele
rozliczen, w tym oparte o zasade
success fee, staje si¢ jednym z klu-
czowych czynmkow konkurencyj-
nosci. Brak oplat wstepnych oraz
wynagrodzenie uzaleznione wy-
lyeznie od efektu ograniczajg ry-
zyko Ppo stronie klienta i ulatwiaj%

decyzje o wspolpracy.

Zrozumienie klienta

i elastyczno$¢ jako przewaga
Efcktywna sprzcdai zaczyna si¢
od zrozumienia branzy, w ktorej
dziala klient. W sektorze TSL,
gdzic codziennos’ci% s3 zlozone
rozliczenia i wspolpraca miedzy-
narodowa, znajomoéé spccyﬁki
rynku staje si¢ kluczowym atutem
w procesie handlowym.

Rozmowa sprzedazowa coraz cz¢-
sciej ma forme partnerskiego dia-
10gu — opartego nie na gotowej
ofercie, lecz na analizie problemu
i wspolnym poszukiwaniu rozwia-
zan. Firmy, keore potraﬁ% mowi¢
jezykiem korzysci, a nie branzowe-
g0 zargonu, buduj% Wigkszc zaufa-
nie i szybciej finalizujg wspolprace.

Sprzedai oparta na

relacjach i zaufaniu

W branzy windykacyjnej sprze-
daz rzadko koﬁczy siec w momen-
cie podpisania umowy. Kluczowe
znaczenie ma utrzymanie rclacji,
informowanie o postepach spraw
i otwarty kontake z klientem. Ta-
kie podejscie nie tylko zwigksza
skutecznos¢ dzialan, ale rtakze
budujc lojalnos'é i pozytywny
wizerunek firmy. W prakeyce

oznacza to, ze sprzedaZ staje sie
efektem zaufania, a nie celem
samym w sobie — to naturalna
konsckwencja etycznego i trans-
parentnego sposobu dziatania.

Edukuj, buduj zaufanie i zapobiegaj
Coraz WiQkSZ% rolg W procesie bu-
dowania wiarygodnoéci odgrywa
edukacja rynku. W branzy TSL
publikowanie mcrytorycznych
tresci i wskazywanie rozwigzan
probleméw zatorow platniczych
staje sie skutecznym sposobem
budowania zaufania.

Dzigki cdukacji przcdsigbiorcy le-
piej rozumiejg mechanizmy windy-
kacji co ulatwia im podcjmowanic
swiadomych decyzji o Wspo}pracy
Dlugofalowo sprzyja to rowniez
poprawie standardow calego rynku
i ograniczaniu ryzyka finansowego
w sektorze.

Skuteczna sprzedai us}ug windyka—
cyjnych nie wymaga agresywnych
technik ani presji. Kluczowe zna-
czenie majg transparentnosc, uczci-
wos¢, elastyeznosé oraz zrozumie-
nie potrzeb klienta. To wartosci,
keore — niezaleznie od marki czy
skali dziatalnosci — dccydujzg o sile
i wiarygodnosci oferty.
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Podatkowe pulapki §wiatecznych prezentow

Swiateczne prezenty dla pra-
cownikow to w wielu firmach
staty element koncoéwki roku,
jednak ich przekazanie wigze
sie z konkretnymi skutkami
podatkowymi.

BEATA TEGOWSKA
specjalistka ds. ksiegowosci i ptac
w Systim.pl

Sposob rozliczenia zalezy zarowno od zro-
dla fiansowania, jak i wartosci upominku.
Dlatego pracodawcy powinni dokladnie znac

. . . . . 14
obowigzujace limity, aby unikng¢ zbednych
kosztow i blqdo’w w rozliczeniach.

Obowigzki podatkowe

Nadchodz%ce Swigta Bozego Narodzenia to
tradycyjny moment, w kedrym firmy chey
dodatkowo Wynagrodzié pracownikéw po-
przez paczki, bony czy prezenty rzeczowe.
Cho¢ jest to praktyka pozytywnie odbiera-
naw Zespo}ach, to zaréwno pracodawcy, jak
i pracownicy czesto nie majg swiadomosci,
jak szerokie obowiqzki podatkowc mog3 z
niej wynikac. Zasadg jest, ze upominki finan-
sowane ze srodkow obrotowych zawsze sta-
nowig opodatkowany przychéd pracownika.
Oznacza to, ze firma, Wreczajac prezent —
niezaleznie, czy jest to elektronika, karta po-
darunkowa, markowy alkohol czy zestaw ko-
smetykow — musi ujgc jego wartosc na liscie
plac. Jesli pracodawca wreezy pracownikowi
smartwatch za 700 zl, to cho¢ obdarowany
si¢ cieszy, jego wyplata netto w tym miesigcu
bedzie nizsza, poniewaz od wartosci prezentu
trzeba naliczy¢ podatek oraz skladki, o ile nie
ma zwolnienia. Wielu przcdsic;biorcéw nie
rozumie, dlaczego swiadezenia rzeczowe sy
traktowane jak Wynagrodzenie.

Okiem fiskusa

Fiskus uznaje prezenty ze srodkéw obro-
towych za element wynagrodzenia. To co-
dzienna praktyka i najczgstsza przyczyna
nieporozumien, zwlaszcza gdy pracownik do-
staje prezent, a potem widzi nizsze ,na reke”.
Inaczej Wygl%da sytuacja przy swiadczeniach
finansowanych z 7FSS. W 2025 . limit zwol-
nienia z PI'T wynosi rooo 21, Przy czym moz-
liwe jest jego czasowe podniesienie do 2000 7t
w ramach specustaw. Najwazniejsze jednak,
by prezenty mialy charakeer socjalny, czyli
ich warto$¢ musi zalezeé od sytuacji zyciowej
i materialnej pracownika. Nie mozna kazde-
mu wreczy¢ identycznego upominku z fun-
duszu socjalnego. Regulamin 7FSS wymaga
rdznicowania swiadczen. Osoba o niskich do-
chodach moze otrzymac' wiecej niz pracow-
nik w lepszej sytuacii finansowej. Brak takie-
go zrdznicowania jest jednym V2 najczqstszych
bledow wykrywanych podezas kontroli. Do-
datkowo pracodawcy muszg pamiqtaé 0 ,pu-
lapce VAT”. Limit prezentu malej wartosci

to 100 zI netto rocznie na osobg przy prowa-

dzeniu ewidencji lub 20 zt bez ewidencji. Po

przekroczeniu tych kwot firma musi naliczy¢

VAT od przekazanego prezentu. Z kolei w

szczegolnych przypadkach prezent moze zo-
! . . B

sta¢ zakwalifikowany jako darowizna — wte-

dy stosuje si¢ przepisy o podatku od spadkéw
idarowizn. Co wazne, jeZe]i Wartos¢ prezentu
przekroczy 5733 21, pracownik zaplaci poda-
tek od darowizny. Warto jednak pamiqtac’,
ze darowizny nie stanowig kosztu uzyskania
przychodu, co dla firm moze byé nickorzyst—

ne. Prezenty s’wi%tccznc to swietna okazj ado
budowania relacji i motywacji, ale tylko wte-
dy, gdy ich przekazanie jest dobrze przemy-
slane takze od strony podatkowej. /naj omos¢
limitdw i whasciwe zrodlo finansowania po-

magajg unikng¢ kosztownych bledow.

Ptatnosci bezgotowkowe waznym
kryterium wyboru oferty dla klienta

Prawie 50 proc. Polakéw przyznaje, ze zrezygnowato z zakupow z powodu
braku preferowanej formy ptatnosci.

Klienci s coraz bardziej sSwiadomi i wy-
magajacy. Dlatego tez coraz wiecej kon-
sumentéw oczekuje mozliwosci wyboru
form ptatnosci w sklepach i punktach
ustugowych. Brak preferowanej metody
bezposrednio wptywa na decyzje zaku-
powe klientéw. Potwierdzaja to wyniki
najnowszego badania przeprowadzo-
nego dla Fundacji Polska Bezgotéwko-
wa, z ktérego wynika, ze prawie potowa
Polakéw (46 proc.) zrezygnowata z zaku-
péw, poniewaz nie mogta zapftaci¢ tak,
jak lubi.

Badania Fundacji Polska Bezgotéw-
kowa pokazaty réwniez, ze 42 proc.

Badania Fundacji Polska
Bezgotowkowa pokazaty
rowniez, ze 42 proc. Polakow
przynajmniej raz zmienito
miejsce zakupu ze wzgledu
na to, ze dany punkt nie
umozliwiat ptatnosci
cyfrowych. Jednoczesnie
konsumenci jasno komunikuja,
ze mozliwo$¢ wyboru metody
ptacenia jest dzi$ waznym
elementem jakosci obstugi.

Polakéw przynajmniej raz zmienito
miejsce zakupu ze wzgledu na to, ze
dany punkt nie umozliwiat pfatnosci
cyfrowych. Jednoczesnie konsumenci
jasno komunikuja, ze mozliwos¢ wy-
boru metody ptacenia jest dzis waz-
nym elementem jakosci obstugi. Az
71 proc. badanych uwaza, ze oferowa-
nie roznych opcji ptatnosci jest prze-
jawem dbatosci o klienta i wyzszego
standardu serwisu. Dla przedsiebior-
cOw oznacza to, ze dostepnosc sze-
rokiej gamy pfatnosci, w tym bezgo-
towkowych, przestaje by¢ dodatkiem,
a staje sie jednym z podstawowych
oczekiwan klientéw.

Jak podkresla Joanna Erdman, preze-
ska Fundacji Polska Bezgotowkowa
- swoboda w zakresie wyboru metod
ptatnosci jest dzi$ standardem ryn-
kowym i ma znaczenie dla polskich
konsumentéw - klienci oczekuja, ze
beda mogli ptaci¢ tak, jak lubig i jak
im wygodniej. Sklep, ktéry nie daje
mozliwosci wyboru formy ptatnosci,
ryzykuje nie tylko utrate pojedynczej
transakcji, lecz czesto takze statego
klienta. Konsumenci sg dzi$ bowiem
mobilni, sSwiadomi swoich praw i bez
wahania przenosza swoje zakupy tam,
gdzie moga zaptaci¢ kartg, telefonem

czy zegarkiem, czyli w preferowany
przez siebie sposdb.

Nieodzowny element prowadzenia
nowoczesnego biznesu

Rosngca popularno$¢ ptatnosci karta,
telefonem czy innymi formami bezgo-
towkowymi sprawia, ze przedsiebiorcy
- zaréwno w handlu detalicznym, jak
i w ustugach - powinni traktowac ich
wdrozenie nie tylko jako inwestycje
w konkurencyjnos¢ i lojalnos¢ klien-
tow, ale réwniez jako nieodzowny ele-
ment prowadzenia nowoczesnego biz-
nesu, zgodnego z wymogami prawa
i standardami rynkowymi. Dane z ba-
dania jednoznacznie pokazuja, ze brak
nowoczesnych metod pfatnosci moze
realnie ogranicza¢ obroty i hamowac
rozwoj biznesu. Dlatego zapewnienie
klientom mozliwosci ptatnosci bezgo-
towkowych jest standardem oraz pra-
wem konsumenta - warto, aby kazdy
przedsiebiorca w Polsce miat to na
uwadze.

Badanie zrealizowane przez Maison &
Partners na reprezentatywnej prdbie
N=1090 dorostych Polakéw w dniach
7-10 listopada 2025 r. metodg CAWI
(Computer Assisted Web Interview).
materiat partnera
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Ubezpieczenia grupowe
na zycie i zdrowotne
juz kolejny rok notuja
wzrost popularnosci.

7 danych Komisji Nadzoru Fi-
nansowego Wynika, 7e W po10—
wie biezgcego roku liczba osob
oqutych grupowym ubezpie—
czeniem mna zycie zwickszyla
si¢ 0 21 proc. rok do roku, czyli
o blisko 2,5 mln ubezpieczonych.
Dynamiczny, kilkunastopro-
centowy wzrost obserwowany
jest rowniez w przypadku gru-
powych ubezpicczen zdrowot-
nych, co potwierdzajz} analizy
statystyk Polskiej Izby Ubezpie-
czen z ostatnich lat. Na koniec
2024 T. tempo wzrostu wyniosto
12,2 proc., wobec 14 proc. rok
Wczes'niej.

Cho¢ nie dysponujemy jeszcze
oficjalnymi danymi podsumo-
wujgcymi sytuacje rynkow% na
koniec roku, moje obserwacje
zachowan zaréwno przedsie-
biorcow, jak i ubezpieczonych
potwierdzajg  wezesniej publi-
kowane statystyki. Kluczowym
czynnikiem jest rosngca swiado-
mos¢ ubezpieczeniowa pracow-
nikow. Coraz ngs'ciej oczekuj%
oni realnej ochrony, a ubezpie—
czenie grupowe oferowane przez
pracodawcq bywa dla wielu je-

dyna forma zabezpieczenia, jakg

posiadaj%. W efekcie dokladniej
analizujg zakres oraz poziom
ochrony. W wielu programach
grupowych bariera  skladki
na poziomie 100 zt zostala juz
przekroczona — jeszcze kilka
lat temu Wydawa}o si¢ to mato
prawdopodobne.  Co istotne,
datienie do utrzymania nizszej
sktadki, nawet w przypadku
polis finansowanych bezposred-
nio przez pracownikow, czescicj
obserwujq po stronie pracodaw—
cow. W ostatnich miesiaccach
wiclokrotnie  spotykatem  si¢
zZ przekonaniem, Ze WyZszZy wa-
riant ubezpieczenia zainteresuje
wylgeznie kadre menedzersky,
a Wiqkszoéc' pracownikéw wy-
bierze opcje podstawows. Tym-
czasem w praktyce decydowalo
si¢ na niego nawet 30—40 proc.
zalogi. To wyraznie pokazuje,
ze Ppracownicy oczekuj% solid-
nej ochrony i s3 gotowi ponosic
wyzsze koszty, aby jg uzyskac.

— Grupowe ubezpieczenia na
zycie to dzi$ rozbudowane pro-
dukty obejmujgce szereg zda-
rzen najwainiejszych zZ perspek—
tywy pracownika. Pokrywaj%
najwazniejsze ryzyka, wypadki
i powazne zachorowania. ]ednak
w kazdej firmie znajda si¢ grupy
osob, dla keorych zakres ubez-
pieczenia bedzie niewystarcza-
jacy. Jednym bedzie w nim bra-
kowa¢  swiadczen rodzirmych,
innym, wzmocnienia zakresu

R e

ryzyk onkologicznych, a jeszcze
kolejnym, rozbudowanej opicki
kardiologicznej. Dlatego wiek-
sz0$¢  ubezpicczycieli  oferuje
szereg pakietow dodatkowych,
ktore pracownicy moga dolg-
czy¢ do swojego ubezpieczenia,
tak, zeby jak najlepiej odpowia-
dato ich potrzebom. Przyszlos¢
grupowych ubezpicczen na zy-
cie bgdzie si¢ zatem opieraia na
dwoch czynnikach - wzrasta-
jacych  sumach ubezpicczenia
i liczbie Wybieranych przez pra-
cownikow pakietoéw dodatkowej
ochrony — wskazuje Tomasz Ka-
niewski z EIB SA.

Wyzsze sumy i umowy
dodatkowe kluczowe

w ubezpieczeniach na zycie

W ostatnich latach wyraznie
rosnie  zapotrzebowanie pra-
cownikdéw na WYyZszy poziom
oraz lepsza jakos¢ ochrony. Jest
to efeke dwoch gléwnych czyn-
nikow. Po pierwsze, zwicksza
sie $wiadomos¢ znaczenia ubez-
pieczenia na zycie jako realnego
wsparcia w przypadku powaznej
choroby, utraty zdolnosci do
pracy czy $mierci czlonka ro-
dziny. Jednoczesnie wickszos¢
Polakéw nie dysponuje oszczqd—
nosciami, ktére pozwolilyby im
poradzi¢ sobie z naglym wzro-
stem kosztow i spadkiem docho-
dow wynikajacym z problemow
zdrowotnych. Po drugie, pra-
cownicy coraz czgsciej dostrze-

Pracownicy chca lepszych ubezpieczen

gaja, ze standardowe sumy ubez-
pieczenia w grupowych polisach
— nieprzekraczajace 100 tys. zt
— nie zapewniajg dzis wystar-
czajgcego wsparcia. W zwigzku
z tym oczekuj% znacznie wyz-
szych sum, zwlaszcza ze w wiclu
firmach nie byly one aktualizo-
wane od lat.

Refundacja jako kluczowy
element jakosci ubezpieczen
zdrowotnych

Dodatkowe ubezpieczenia zdro-
wotne od lat cieszg si¢ duzym
zainteresowaniem. Wynika to
g}éwnie z faktu, Ze coraz wiecej
0sob decyduje si¢ na korzysta-
nie z prywatnej opieki medycz—
nej, czesto z koniecznosci spo-
Wodowanej dlugimi kolejkami
w systemie publicznym. W efek-
cie takze w niepublicznych
placéwkach zacquy pojawiaé
si¢ problemy z dost¢pnoscia
czgs’ci swiadezen i konsultacji
specjalistycznych. Jest to kon-

99

W ubezpieczeniach
zdrowotnych klienci
Sg przyzwyczajeni
do kompleksowej
obstugi ze strony
ubezpieczyciela.

%

W ostatnich latach
wyraznie rosnie
zapotrzebowanie
pracownikow na wyzszy
poziom oraz lepsza
jakos¢ ochrony.

sckwencja  zaréwno rosngcego
popytu na uslugi prywatne, jak
i niedobordw kadrowych w ca-
tym systemie ochrony zdrowia.
7 danych Naczelnej lzby Lekar-
skiej (stan na koniec pazdzier-
nika 2025 r.) Wynika, 7ze w Pol-
sce zawod  wykonuje 164 971
lekarzy oraz 43 105 dentystow.
Liczba przedstawicieli niekto-
rych specjalizacii nie przekracza
nawet 2 tys. osob w skali kraju,
jak ma to miejsce W przypad—
ku alergologow, urologow czy
endokrynologow.

W odpowiedzi na te wyzwa-
nia coraz wigcej tOwarzystw
ubezpieczeniowych  rozszerza
mozliwos¢é refundacji kosztow
leczenia poza sieciag wspolpra-
cujacych placowek medycznych.
Jeszcze niedawno rozwigzanie
to bylo dostepne wylgeznie
W najwstzych wariantach po-
lis Tub wiazalo si¢ z niskim
poziomem zwrotu. Obecnie
refundacja siegajaca 9o proc.
kosztow leczenia, nawet w pod-
stawowych wariantach ubezpie—
czenia, staje si¢ coraz bardziej
pozadanym standardem. Moz-
na rowniez spodziewaé si¢ po-
jawienia produktow opartych
Wy}%cznie na mechanizmie re-
fundacyjnym, cho¢ dopiero czas
pokaze, czy zyskajg one szerokg
popularnosc.

Na]eZy przy tym pamiqtaé, ze
w  ubezpieczeniach  zdrowot-
nych klienci s3 przyzwyczaje-
ni do kompleksowej obslugi ze
strony ubezpieczyciela — uma-
wiania wizyt przez infolini¢
i bezgotowkowego korzystania
ze swiadezen. Model refundacyj-
ny oznacza natomiast Wiqksze
zaangazowanie pacjenta, ktory
samodzielnie umawia wizyte,
oplaca uslugq i gromadzi doku-
menty niezbedne do rozliczenia.
7 tego rozwigzania korzystaj%
przede wszystkim osoby, ktorym
szezegOlnie zalezy na szybkim
rozpoczeciu leczenia lub ktdre
preferuja  konkretne placowki
b%dz' specj alistow.

KaMa





