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1,4 MLN Zt - DESZCZ OSZCZEDNOSCI Z CHMURY

Posiadanie czego$ na wlasno$¢ czasami zwyczajnie sie

nie optaca. Wiedza o tym na przyktad wszyscy ci, ktorzy
kilka lat temu zdecydowali sie na kredyt mieszkaniowy we
frankach. Przekonuija sie tez o tym przedsiebiorcy, ktérzy
patrzac na kolosalne sumy inwestycji sprzed kilku lat rwa
sobie wlosy z gtowy liczac koszty, ktérych mogliby uniknag,
gdyby juz wtedy uwierzyli w chmure i zdecydowali sie na
outsourcing infrastruktury. Réznice s znaczace, bo chmura
obniza koszty nawet o kilkadziesiat procent. Jak wynika

z analizy Cludo, outsourcowanie jednego tylko rozwigzania
w chmurze pozwala zaoszczedzi¢ nawet 1 min zt rocznie.

Pawel Pierscionek

chief technical officer z Cludo

IDC szacuje, ze do 2020 t. juz co naj-
mniej 45 proc. oprogramowania oraz
infrastruktury informatycznej w eu-
ropejskich przedsigbiorstwach bedzie
dostarczane w modelu chmurowym,
ktéry w ostatnim czasie jest jednym
z najpopularniejszych sposobéw na
outsourcing IT. Specjalisci progno-
zuja, ze w 2020 r. inwestycje w roz-
wigzania chmurowe beda stanowity
20 proc. wydatkéw na infrastrukeure
IT oraz 25 proc. wydatkéw przezna-
czanych na zakup oprogramowania,
ustug i sprzgtu. Powdd? Chmura jest
wygodna, umotzliwia elastycznos¢
dziatania, a przede wszystkim tatwe
,dodawanie lub odejmowanie” po-
trzebnych zasobdw.

Ponad 1,5 mln vs 100 tys.
Te liczby nie dziwia, jesli spoj-
rzymy na kwotg potencjalnych

oszczednosci, ktére dzigki chmu-
rze mozna uzyskaé. Za wdzigczny
przyklad moze postuzy¢ branza call
center, ktdra z outsourcingiem tak
pracownikéw, jak i oprogramowa-
nia jest mocno utozsamiana.
Strukture kosztéw doskonale wi-
da¢ na przykladzie informatycz-
nych rozwiazari do obstugi contact
center. Jak wynika z analizy prze-
prowadzonej przez firme Cludo,
réznica w kosztach uzytkowa-
nia pomiedzy oprogramowaniem
w modelu On Site i outsourco-
wanym wynosi 1 mln zt na ko-
rzy$¢ tego drugiego. To kuszaca
oferta oszczednosci, szczegdlnie
jesli méwimy o niej w perspekty-
wie rocznej.

Rynek ten zastuguje na szczegdlng
uwagg, gléwnie ze wzgledu na fake,
ze ro$nie w dynamicznym tempie,
a wedtug prognoz Technavio doty-
czacych rynku EMEA, w tym Pol-
ski, wzrost bedzie wynosit nawet
11 proc. rok do roku. Polska staje si¢

jedna z ulubionych lokalizacji out-
sourcingowych dla centréw contact
center i juz obecnie w sektorze tym
pracuje ponad 200 tys. oséb. Nic
wigc dziwnego, ze t¢ branzg wiaze
si¢ z duzym potencjatem dla ustug
outsourcingowych zaréwno w kon-
tekscie pracownikéw, jak i rozwia-
zan technologicznych.

Jeszcze do niedawna stworze-
nie profesjonalnego call center na
okoto 100 stanowisk wiazato sie
z koniecznoscia inwestycji na po-
ziomie miliona ztotych. Oczywiscie
obecnie tez mozna tyle zaplaci¢ za
wdrozenie w modelu ,,on site”, ale
na rynku jest réwniez alternatywa
w postaci rozwigzaii chmurowych
w modelu CCaaS (Contact Cen-
ter as a Service), ktére s3 nieporéw-
nywalnie taiisze. — Model CCaaS
to opcja, ktdra pojawila si¢ wraz
z rozwojem technologii chmury
i umozliwita udostepnienie petnej
infrastruktury do obstugi call cen-
ter bez koniecznosci ponoszenia
wielomilionowych inwestycji, jak
w przypadku wdrozen ,on site”,
gdzie dla przyktadu koszt zakupu
samych licencji Contact Center
wynosi kilkaset tysiecy a czasami
nawet kilka milionéw zlotych. Do
tego trzeba doliczy¢ koszt wdroze-
nia, zakupu serweréw, koszty zwig-
zane z uzytkowaniem systemu, jak
opicka serwisowa, ktora stanowi
nawet 18 proc. wartosci zakupio-
nych licencji oraz koszt utrzymania
infrastrukcury i zasobéw osobo-

wych do administracji, ktére w uje-
ciu miesiecznym dla 100 stanowisk
wynosza 35-45 tys. ztotych. Model
chmurowy to nieporéwnywalnie
nizsze a przede wszystkim, klarow-
nie zdefiniowane koszty nie tylko
na poczatku, ale takze juz w trak-
cie korzystania z oprogramowania.
Wybér rozwiazania typu Hosted
przy tej samej liczbie — 100 stano-
wisk, wiaze si¢ z kosztami na pozio-
mie: 10 tys. nalezy przeznaczy¢ na
uruchomienie systemu, 25-30 tys.
na miesieczng oplate.

Chcesz oszczedzaé? Nie

kupuj, po prostu wynajmij
Jednym z powodéw, dla ktdrych
outsourcing zyskuje na znaczeniu
jest fakt, ze coraz czgéciej wiaze
sie on z mozliwodcia rozlicza-
nia wedlug faktycznego zuzycia.
Ze wzgledu na upowszechnienie
cloud computingu, obecnie wia-
$ciwie wickszo$¢ ustug bizneso-
wych moze by¢ outsourcowana na
zasadzie ,anything as a service”,
zgodnie z ktérg wszystkie kom-
ponenty oprogramowania, sa do-
stepne poprzez sie¢. Najprostszym
i najbardziej znanym przyktadem
rozwigzan oferowanych w modelu
chmury jest oprogramowanie jako
serwis, czyli klasyczny SaaS. Jednak
obecnie, termin ten wiaze sie z wie-
loma rozwigzaniami, takimi jak
chociazby wspomniany wczesniej
CCaaS. Cata paleta XaaS zapetnia
juz sektory, takie jak bankowos¢,

ustugi finansowe i ubezpiecze-
nia, informatyka i telekomunika-
cja, produkgja i ochrona zdrowia.
Uslugi na zadanie szturmem pod-
bijaja kolejne branze a ich stosun-
kowo niskie koszty pozwalajg na
adaptacj¢ réwniez w mniejszych fir-
mach, ktére do niedawna nie mo-
gly pozwoli¢ sobie na inwestowanie
w rozwdj swojej infrastrukeury in-
formatycznej. Coraz trudniej jest
znalez¢ producenta oprogramo-
wania, ktéry nie posiada w swo-
jej ofercie ustug ,as a Service”, co
jest uzasadnione stale rosnacym
popytem na tego typu rozwigza-
nia. W branzy contact center na
przestrzeni ostatnich dwéch lat nie
znam przypadku, w kedrym klient
dokonujacy wyboru rozwigzania
pominatby w swoich rozwazaniach
oferty systeméw hostowanych. Nie
powinno to dziwi¢ bo koszty roz-
wiazan outsourcowanych sa niepo-
réwnywalnie nizsze, a w przypadku
CCaaS, czyli Contact Center as
a Service oszczednosci wynikajace
z wdrozenia rozwiazania chmuro-
wego moga wynosi¢ 1 mln ztotych
juz w perspektywie roku i przy kil-
kudziesieciu stanowiskach.
Wracajac do ,wlasnosci”, outso-
urcing, to nowoczesna forma wy-
najmu w biznesie a w kontekscie
zasobéw IT wyglada na to, ze to
whasnie chmura obliczeniowa staje
si¢ gléwnym ,wynajmujacym” pod-
czas gdy polskie firmy coraz czesciej
postanawiaja zosta¢ najemcami.
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Czy delegowanie ustug merchandisingowych

Merchandising jest dzi$
jednym z najwazniejszych
elementow wspierajacych
sprzedaz. To niewatpliwie
element pelnowymiarowej
komunikacji z odbiorca
wykorzystujacy przestrzen
handlowa.

Malgorzata Pieczynska

rzecznik prasowy Agencji Pracy
i Doradztwa Personalnego
InterKadra

Zadaniem merchandisingu jest orga-
nizacja ekspozycji w taki sposob, aby
skupi¢ uwagg na produkcie i wzbu-
dzi¢ nim zainteresowanie potencjal-
nego klienta. W kolejnym kroku
dziatania te majg to zainteresowa-
nie zintensyfikowa¢ poprzez wyeks-
ponowanie zalet produktu lub jego
atrakcyjnej ceny. Badania wskazuja,
ze ponad 70 proc. decyzji zakupo-
wych podejmowanych jest dopiero

w sklepie, przy pétce z towarami.

Dlaczego merchandising

jest taki wazny?

Dlatego tez kluczowa role w ca-
tym procesie sprzedazy odgrywa nie
tylko sam produkt, ale réwniez miej-
sce, w ktdrym dokonuje si¢ jego za-
kupu. Umiejetna aranzacja kanatéw
dystrybucji, czyli zapewnienie tego,
czego klient spodziewa si¢ w danej
lokalizacji — to whasnie zadanie pro-
fesjonalnego merchandisingu.
Wspdtczesny, profesjonalny mer-
chandising musi odzwierciedla¢ za-
chowania rynku. Klienci staja si¢
coraz bardziej wymagajacy, szybciej
niz kiedys reaguja na wszelkie nowo-
$ci. Wszystko to skutkuje wicksza
rotacjg produkedw oraz ewolucjg po-
trzeb i zachowan nabywcéw. Obec-
nie mamy do czynienia z przesytem
komunikatéw reklamowych w me-
diach. Konsument jest atakowany
w mediach reklamami produktéw
i ustug. Odbiorca nauczyt si¢ fil-
trowa¢ komunikaty reklamowe lub
wrecz je ignorowad, a co za tym
idzie — przekaz ten ma nieco mniej-
sze oddzialywanie niz jeszcze kilka
lat temu. Nie bagatelizujac roli ko-

munikatéw reklamowych w me-
diach, nalezy zauwazy¢, ze reklama
moze stanowi¢ zachete do blizszego
zapoznania si¢ produktem, ale nie-
koniecznie moze spowodowa¢ jego
zakup. Potrzeba juz znacznie wigcej
— specjalistycznej wiedzy na temat
komunikowania przestrzenia i za-
chowan konsumenckich.

Dlaczego outsourcing ustug
merchandisingowych?

Wszystko to sprawia, ze w ostatnich
latach wzrosto zapotrzebowanie na
ustugi merchandisingowe wyko-
nywane przez wyspecjalizowane,
profesjonalne firmy zewngtrzne.
Profesjonalna firma merchandisin-
gowa rekrutuje i ksztalci osoby, aby
staly si¢ samodzielnymi specjali-
stami w $wiadczeniu tej konkretnej
ustugi. Bierze na siebie cigzar wy-
szkolenia pracownikéw z zakresu
ekspozycji towaru i dobrych prak-
tyk. Zapoznaje ich tez z filozofia
pracy z produktem danego klienta,
z uwzglednieniem specyfiki eks-
ponowania danego artykutu.
Specjalistyczna agencja posiada roz-
budowane struktury pracownikéw
terenowych. Dzieki rozbudowanym,
odpowiednio wyselekcjonowanym
strukturom agencja jest w stanie
dziala¢ szybciej i lepiej.

Dzisiejszy profesjonalny merchan-
diser to przede wszystkim osoba
posiadajaca duze dos$wiadczenie
w handlu. Doswiadczenie to musi
by¢ oczywiscie wsparte stosowna
wiedza. Osoba na tym stanowisku
dba o jak najlepsza komunikacje
z klientem. W ciagu catego procesu
sprzedazy agencja przetwarza szereg
informacji, ktére na biezaco poma-
gaja kontrolowaé jakos¢ $wiadczo-
nych ustug i stosowaé przemyslane
rozwigzania zapewniajace wysoka
efektywno$é.  Obiegowa opinia
méwi o tym, ze merchandiser to
»osoba wyktadajaca towar na pét-
kach”. To bfedna opinia.

Narzedzia kontroli pomocne

w merchandisingu

Jest jeszcze inna kwestia, bardzo
istotna dla sprawnego i efektywnego
$wiadczenia ustug tego typu. Profe-

sjonalne ustugi merchandisingowe
to nie tylko do§wiadczeni ludzie, ale
takze nowoczesne systemy informa-
tyczne. Zbudowanie sytemu, kedry
umozliwia zbieranie, przetwarzanie
oraz opracowywanie raportow jest
czasochfonne i kosztowne. Firmy
zajmujace si¢ outsourcingiem tych
ustug korzystaja z profesjonalnych
systeméw. Informujg one na bie-
zaco np. o stanie ekspozydji czy tem-
pie rotowania produktéw. Wazne
jest tez, aby mie¢ mozliwo$¢ jed-
noczesnego monitorowania wszyst-
kich placéwek rozproszonych po
calym kraju, co umozliwia standa-
ryzacje jakosci obstugi. To szczegdl-
nie istotne z uwagi na mozliwo$¢
redukeji kosztéw. Nie mniej wazny
jest tez fakt usprawnienia w ten
sposéb podejmowania kluczowych
decyzji odnosnie do strategii sprze-
dazy, z uwzglednieniem dzialar
konkurenciji.

Outsourcing merchandisingu nie
pozbawia kontroli nad procesem
sprzedazy, a wreez ja wzmacnia. Nasi
pracownicy na biezaco monitoruja
stan ekspozycji i uzupetniaja braki
towaréw. Korzystamy przy tym
z MerchAssistant, aplikacji, ktora
stuzy do biezacego wspierania dzia-
tad merchandisingowych w terenie.
Aplikacja ta pozwala nam na pefng
kontrole i usprawnienie zarzadza-
nia nawet bardzo duzym zespotem
sit merchandisingowych. Przejrzyste
systemy raportowania umozliwiaja
szybkie podejmowanie whasciwych
decyzji biznesowych.

Czym jest profesjonalny
merchandising?
Nieprofesjonalny merchandising
powoduje zaklécenia w tym, jakie
informacje o produkcie chciatby
przekazaé producent potencjal-
nemu nabywcy w momencie po-

dejmowania przez niego decyzji
o zakupie. Korzystnie na sprze-
daz wplywa odpowiednia ekspo-
zycja produkeéw na pétkach. Musi
ona uwzglednia¢ podstawowe za-
sady merchandisingu odwotujace
si¢ m.in. do regut komunikowa-
nia potwierdzonych w badaniach
empirycznych. Jedna z nich jest
multifacing — ustawienie wielu
identycznych artykutéw obok sie-
bie, dzigki czemu s3 lepiej wi-
doczne na te innych. Inng zasada
jest ergonomia, czyli umieszcze-
nie produktéw na linii wzroku
klienta — na wysokosci ok. 160 cm
badz w zasiggu reki — na wysoko-
$ci 70-160 cm. Wazne produkty, na
sprzedazy ktorych zalezy sklepowi
najbardziej, powinny znalezé si¢
w lewym gérnym rogu powierzchni
ekspozycyjnej, zgodnie z zasada le-
wego oka, badz w §rodkowej czgsci
regatu (zasada $rodka), gdyz to wha-

Outsourcing lojalnosci

Coraz wiecej firm w Polsce prowadzi dziatania lojalnosciowe
dla swoich partneréw biznesowych. Przedsiebiorcy, ktérzy
rozwazajq ich wdrozenie staja przed dylematem, czy zrobi¢
to wlasnymi sitami, czy tez zdecydowac sie na zewnetrzne
wsparcie. Co daje outsourcing programu lojalnosciowego

i w jakich obszarach firma moze oczekiwac pomocy od

branzowych specjalistow?

Krzysztof Majdan

kierownik ds. rozwoju i wsparcia
programoéw Sodexo Benefits and
Rewards Services

Przedsi¢biorcy wiedza, ze dobry
program lojalnosciowy to spo-
sob nie tylko na wzrost sprzedazy,
ale réwniez na budowanie swojej
przewagi konkurencyjnej. Jednak
aby przynidst oczekiwane rezultaty
potrzebna jest spora dawka wie-

dzy, odpowiednie zaplecze tech-
niczne oraz zespdl, kedry bedzie
go realizowat.

Rachunek sumienia

Na etapie planowania wiele przed-
sicbiorstw nie zdaje sobie sprawy,
jak skomplikowanym przedsie-
wzigciem jest przygotowanie i sku-
teczne prowadzenie akgji wsparcia
sprzedazy.

Zanim firma zdecyduje si¢ na
wprowadzenie dziatan lojalnoscio-
wych, musi dokfadnie przeanali-

zowal swoje wewngtrzne zasoby.

Najwazniejsze pytanie, jakie
trzeba sobie zada¢, to czy pracow-
nicy majg odpowiednig wiedze,
doswiadczenie i czas, aby skutecz-
nie realizowa¢ zatozony cel. Nie
bez znaczenia jest réwniez zaple-
cze techniczne — czy posiadany
system pozwoli na odpowiednie
gromadzenie i przetwarzanie da-
nych oraz na skuteczng komuni-
kacj¢ z uczestnikami.

Dopiero na podstawie takiej ana-
lizy firma moze podja¢ decyzje,
czy i w jakim zakresie bedzie po-
trzebowaé pomocy. Byé moze

zdecyduje si¢ na calosciowy outso-
urcing przedsiewziecia albo odda
zewnetrznemu partnerowi wyci-
nek projektu — np. zarzadzanie
katalogiem nagréd albo komuni-
kacj¢ z uczestnikami programu.
W kazdym przypadku liczy si¢
efekt koricowy — realizacja celu
biznesowego, ktdry przyswieca
catej akgji.

Rachunek zyskéw

Rozwazajac outsourcing dziatar
lojalno$ciowych niektdrzy przed-
sicbiorcy sadza, ze nie bedzie im si¢
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ma sens?

$nie tym miejscom klienci poswie-
caja najwiecej uwagi.

Poruszajac si¢ po sklepie, konsu-
ment jest w stanie w ciagu zaled-
wie pieciu sekund obja¢ wzrokiem
ok. 300 produktéw znajdujacych sig
w asortymencie sklepu. Dlatego tak
duze znaczenie ma whasciwa ekspo-
zycja towaréw w punkcie sprzedazy,
ktdéra — w polaczeniu z odpowied-
nio dobrang reklamg — pozwoli
uzyskaé efeke synergii dziataii mer-
chandisingowych i promocyjnych.
W praktyce bardzo czgsto jest tak,
ze obowiazki merchandisera dokta-
dane s3 do zadai przedstawiciela
handlowego. Jeste§my pewni, ze to
jedynie pozorne oszczednosci. Ra-
porty dostarczane przez przedstawi-
ciela handlowego docierajg przeciez
do przetozonych z pewnym opdz-
nieniem i obejmuja wyltacznie dane
wybrane przez pracownika. Nie bez
znaczenia jest tez subiektywizm
informacji dostarczanych przez
przedstawiciela handlowego, kté-
remu trudno jest zglosi¢ np. nie-
prawidtowosci w ekspozycji danego
towaru, czyli zaraportowaé samego
siebie.

Sposobem na obnizenie kosztéw
merchandisingu jest po prostu sko-
rzystanie z outsourcingu tej ustugi.
W tym kontekscie oszczednosci
producentéw lub dystrybutoréw
moga takze wynikad z ukierunko-
wania przedstawicieli handlowych
na cele stricte sprzedazowe, pozo-
stawiajac obszary analityczne wia-
$nie firmie zewnetrznej.

Jest to rozwiazanie bardzo ko-
rzystne szczegdlnie w przypadku
mniejszych firm, ktére nie dys-
ponuja budzetem na zatrudnie-
nie merchandiseréw. Korzystanie
z ustug firmy zewngtrznej pozwala
uniknaé ryzyka niedopilnowa-
nia ekspozycji produktu sklepach.
Korzysci ptynace do malych firm
z zaangazowania zewnetrznych
podmiotéw oferujacych ustugi
merchandisingowe to, w zalezno-
§ci od ustalonego zakresu zadan
merchandisera, przede wszystkim:
bardzo dobry monitoring dostep-
nosci produktéw w sklepie, kon-
trola zakontraktowanych promocji

centralnych, sprawne wdrozenia
nowosci, wyraznie podwyzszone
standardy ekspozycji oraz monito-
rowanie cen i obserwowanie poczy-
nari konkurencj.

Korzystanie z ustug zewngtrz-
nej firmy merchandisingowej po-
zwala zredukowa¢ koszty zwiazane
przede wszystkim z naktadami na
struktury handlowe. Klient nie an-
gazuje si¢ w procesy rekrutacyjne,
szkoleniowe, wdrozeniowe. Nie
musi takze zajmowac si¢ logistyka,
nie ponosi kosztéw obstugi floty.
Tym wszystkim zajmuje si¢ firma
zewnetrzna. W przypadku duzych
firm outsourcing merchandisingu
to odciazenie struktur tereno-
wych z dziatah zwigzanych z eks-
ponowaniem towaru i biezacym
nadzorem tych proceséw. Co bar-
dzo wazne, oznacza tez zbilanso-
wane, szczegblowe i wyczerpujace
informacje z calego kraju. Termi-
nowos¢ i szczegdtowos¢ takich da-
nych umozliwia szybka reakeje, np.
konieczno$¢ zaplanowania dodat-
kowej dostawy towaru. Wszystko
to stanowi realne korzysci i wy-
mierne oszczednosci. W przy-
padku sieci korzysci finansowe s
jeszcze wigksze i wynikaja bezpo-
$rednio z ukierunkowania na cele
handlowe, a takze z optymalizacji
wielkosci strukeury.

Eksperci prognozujg dalszy wzrost
znaczenia agendji outsourcingowych
w przysziosci. Sieci handlowe beda
chcialy kompleksowo uporzadko-
waé procesy in-store we wszystkich
swoich placéwkach. Nastapi umoc-
nienie roli merchandisera. Produ-
cenci i dostawcy beda poszukiwaé
profesjonalistéw, ktérzy zapew-
nig efektywng realizacj¢ ich celow
biznesowych. Rozwdj firm specja-
listycznych to dynamicznie rozwija-
jacy si¢ trend, kedry w najblizszym
czasic zdominuje takze rynek ustug
merchandisingowych. Prowadzenie
merchandisingu we wlasnym za-
kresie stanie si¢ nieefektywne oraz
nieoplacalne finansowo. Dlatego
wiasnie firmy zajmujace si¢ outso-
urcingiem w tej dziedzinie stawiaja
na maksymalna jakos¢, najnowsze
technologie i profesjonalny personel.

to optaca¢. Warto jednak zda¢ so-
bie sprawe z tego, ze cho¢ zlecenie
prowadzenia programu wiaze si¢
z wydatkiem, to koszty stale, jakie
musi ponies¢ organizator sa nizsze,
niz gdyby zdecydowat si¢ na samo-
dzielne prowadzenie takiej akdji.
Po pierwsze, nie musi angazowaé
programistéw do przygotowania
systemu stuzacego do zarzadzania
programem oraz zatrudnia¢ dodat-
kowych pracownikéw do obstugi
technicznej. Po drugie, koszty ma-
gazynowania i dystrybucji nagréd
do uczestnikéw oraz ewentualnej
obstugi reklamacji zostaja przerzu-
cone na zewngtrznego partnera. Po
trzecie, eksperci wspieraja organi-
zatora we wszystkich kwestiach

podatkowo-prawnych, co pozwoli
na optymalizacj¢ kosztéw.

Sa tez inne, wazne zalety outso-
urcingu, ktérych wyceni¢ si¢ nie
da — know-how i do$wiadczenie
w prowadzaniu podobnych projek-
tow. Zewngtrzni specjalisci dobie-
raja odpowiednia forme programu
do grupy docelowej, przygoto-
wuja rozbudowany i dostosowany
do jej oczekiwan katalog nagrdd,
a takze zapewniajg wsparcie fa-
chowcéw, ktdrzy na biezaco pro-
wadza i analizujy przebieg catej
akcji. Oddanie programu w rece
profesjonalistéw gwarantuje jego
stabilnos¢ i sprawna realizacje, a to
przektada si¢ na osiagniccie wyzna-
czonego przez organizatora celu.

Zewnetrzne ustugi
profesjonalne droga
do sukcesu firmy

Ostatnie badania IDC pokazuja, ze udziat ustug
outsourcingowych w rynku IT w 2017 r. przekroczy poziom

20 proc., co pokazuje duze zainteresowanie firm podmiotami
zewnetrznymi, oferujacymi profesjonalne rozwigzania
ulatwiajgce prowadzenie biznesu.

Jacek Baran

dyrektor dziatu utrzymania
w Atende

W ostatnich latach rola szeféw IT
wyraznie si¢ zmienia. Maja oni co-
raz wickszy wplyw na strategic
firmy, poniewaz s3 w stanie przewi-
dzie¢ i wesprze¢ Sciezki jej rozwoju,
mozliwosci optymalizacji proceséw
biznesowych oraz kosztéw, przy za-
chowaniu jakze dzisiaj istotnej kwe-
stii, poufnosci, ochrony danych, czy
utraty danych. Tym samym szefowie
IT przechodza z pozycji technicz-
nych na te bezposrednio wspiera-
jace biznes. Stad na popularnosci
zyskuja zewngtrzne ustugi Mana-
ged Services, ktére pojawiaja si¢ nie
tylko w kontekscie przysziosci firm,
ale réwniez w biezacych strategiach.
Widoczne sa one m.in. w obsza-
rach technicznych, poprzez odciaze-
nie szeféw IT zajetych wspieraniem
biznesu, a takie w bezposrednim
wsparciu biznesu.

Czym jest Managed Services?

Managed Services niejednokrotnie
nazywane jest rozwinieta wersja out-
sourcingu, bowiem do fundamen-
talnej kwestii wspéStpracy pomiedzy
podmiotami dodaje zewngtrzne
wsparcie rozwoju firmy. Stad przy
wyborze partnera tak wazne jest
zaufanie i do$wiadczenie drugiej
strony. Istota Managed Services jest
powierzenie firmie zewngtrznej sta-
lej obstugi (okreslonej konkretnymi
warunkami jako$ciowymi, koszto-
wymi oraz czasowymi), wydzielo-
nego procesu, ustugi lub obszaru
dziatalno$ci. Celem korzystania

z tego typu ushug jest poprawa wy-
dajnosci procesu lub redukgja i kon-
trola kosztéw operacyjnych przy
zachowaniu wysokiej jakosci od-
bieranych ustug. Z modelu Mana-
ged Services juz korzystaja dzialy
HR, branza produkcyjna czy same
dzialy I'T w organizacjach. O popu-
larnosci tego modelu decyduje nie-
jednokrotnie kwestia jakosci ustugi,
przewidywalnosci kosztéw oraz
bezpieczeristwa, bowiem nierzadko
firmy zewnetrzne, wyspecjalizowane
s3 w $wiadczeniu tego typu ustug.

Najwazniejsze bezpieczefistwo

Wsréd najczedciej wymienianych
obaw dziatéw IT przedsi¢biorstw
jest brak plynnosci w przepty-
wie informacji. Managed Servi-
ces, opierajac si¢ na rozwigzywaniu
biezacych probleméw i kontrolo-
waniu istniejacych procesow, przy
szczegblnej dbalosci o bezpieczen-
stwo i infrastrukeure klienta, daje
ustugobiorcy mozliwo$¢ skupie-
nia si¢ na strategicznych kwestiach
i aspektach rozwojowych, przy jed-
noczesnym odciazeniu go w zakresie
kwestii biezacych. Specjalisci odpo-
wiedzialni za wspétprace w modelu
Managed Services zwracajg szcze-
g6lna uwage na zrozumienie po-
trzeb zleceniodawcy. Dzigki temu na
poczatku procesu powstaja szczegé-
towe zasady wspétpracy, w oparciu
o parametry $wiadczonych ustug,
funkcjonujace jako SLA — Service
Level Agreement, ktére warunkuje

jej efektywnos¢ i jakosé.

To si¢ po prostu oplaca
Wachlarz ustug w modelu Mana-
ged Services jest szeroki, jednak by

wskaza¢ konkretne korzysci nalezy
spojrze¢ przez pryzmat wspotcze-
snych dzialéw I'T w organizacjach.
Jak wynika z naszych doswiad-
czeni najbardziej licza si¢ dla nich
zwigkszenie efektywnosci opera-
cyjnej, optymalizacja proceséw
IT, redukcja kosztéw, dostgp no
nowych technologii i umiejetnosci
oraz coraz wyzsze poziomy ustug.
W praktyce oznacza to wspdtcze-
sne dazenie do przekazania zaufa-
nemu partnerowi zewnetrznemu
utrzymania catosci lub wyodreb-
nionej czgéci danego $rodowiska
czy systemu IT. Przedsigbiorstwo
korzystajac z Managed Services
zyskuje:

* mozliwo$¢ skupienia si¢ na wha-
snym biznesie,

* mozliwos¢ budowania przewag
konkurencyjnych w obszarach nie-
zwigzanych bezposrednio z dziatal-
noscia firmy, a waznymi z punktu
widzenia dtugofalowego rozwoju,
* pelng przewidywalnos¢ jakosci,
kosztéw oraz warunkéw rozliczert
z dostawcg ustug,

* dostgp do najwyzszej klasy
specjalistow,

* dostgp do réznego rodzaju roz-
wigzan i do$wiadczen, jakie
posiada dostawca, ktére moze wy-
korzysta¢ w rozwoju i wsparciu
wlasnego biznesu.

Temat Managed Services moze
wydawaé si¢ niektérym nowy,
jednak na $wiecie jest to do$¢
powszechnie stosowane rozwiaza-
nie, zaréwno wsréd duzych, jak
i malych organizacji. Przyktadem
moze by¢ brytyjska marka odzie-
zowa Marks&Spencer, ktéra od
2007 r. powierza swoja infrastruk-
tur¢ informatyczng oraz strate-
giczne doradztwo w sprawach 1T
zewngtrznemu dostawcy tego typu
ustug. Bezsprzecznie mozna stwier-
dzi¢, ze rozwiazania Managed Se-
rvices czeka $wietlana przysztosc.
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Zewnetrzna ochrona danych w praktyce

Prawo ochrony danych osobowych funkcjonuje w Polsce
juz od 20 lat. Nadal jednak wiele firm ma problemy

z dostosowywaniem sie do jego przepisow. Przedsiebiorcy
czesto nie rozumiejg obowiazujacych procedur i szukaja
wsparcia u podmiotéw wyspecjalizowanych w ochronie
danych. W czym przede wszystkim moga one poméc

i dlaczego warto skorzystac z ich ustug?

«\
Konrad Galaj-Emilianczyk

ekspert ds. ochrony danych
w ODO 24

uz?

Wiktor Doktér

prezes zarzadu
Fundacji Pro Progressio

To osoba, ktérej mozna powierzy¢
koordynacj¢ wszystkich dziatan ma-
jacych na celu zapewnienie zgodnosci
z przepisami prawa oraz bezpieczeni-

stwa proceséw zwiazanych z prze-
twarzaniem danych osobowych
W organizagji.

Firmy czgsto powotujg do petnie-
nia funkcji ABI* jednego sposrod
statych pracownikéw. Z przepro-
wadzonego przez ODO 24 badania
wynika, ze az 78 proc. ABI faczy t¢
funkcje z innymi obowiazkami. Ta-
kie rozwiazanie zdecydowanie nie
jest korzystne dla organizacji. Tylko
pozornie zadania ABI wydaja si¢
bardzo ograniczone. Warto zauwa-
zy¢, ze ustawodawca postuzyt sig ter-
minem ,zapewnienia przestrzegania
przepiséw o ochronie danych oso-
bowych w organizacji”, a nie np.
przepiséw ustawy o ochronie da-
nych osobowych. Oznacza to, ze za-
pewnienie zgodnosci musi odbywaé
si¢ réwniez w oparciu o pozostale
ok. 200 aktéw prawnych, ktére do-
tykaja ochrony danych osobowych.
Takie ujecie przepisu prawa znacznie
zwicksza zakres zadart ABI w firmie.
Ze wzgledu m.in. na potrzebny za-
kres wiedzy do petnienia funkcji ABI
przedsigbiorcy coraz cz¢dciej decy-
dujg si¢ na jej outsourcowanie.

Wsparcie przedsi¢biorcéw

i zespoléw wdrozeniowych
Powolywanie ABI jest dla Inspek-
toréow Ochrony Danych (I0OD)
nieobowiazkowe. Najwyzsze kierow-
nictwo organizacji moze zdecydo-
wac si¢ na model bez funkeji ABI.
Jednak, by spetni¢ wymogi prawa,
zarzad danego podmiotu musi po-
wotaé tzw. zespét ds. bezpieczeristwa
informacji lub ds. ochrony danych
osobowych. Zazwyczaj w jego sktad
wchodza osoby odpowiedzialne za
sprawy kadrowe, informatyczne oraz
administracyjne. Bardzo waznym ele-
mentem w takim modelu powinno
by¢ takze zewngtrzne doradztwo
w zakresie odpowiedniej realizacji
przepiséw z zakresu ochrony danych
osobowych.

Przedsi¢biorcy moga ponadto sko-
rzystaC z ZeWngtrznego wsparcia przy

przeprowadzaniu szkoleri dla pracow-
nikéw oraz audytéw, kedre pozwalaja
okredli¢, w jakim stopniu w orga-
nizacji przestrzegane s zasady bez-
pieczefistwa przetwarzania danych.
Warto réwniez doda¢, ze pomagaja
one wdrozy¢ w firmach przepisy eu-
ropejskiego rozporzadzenia o ochro-
nie danych osobowych (RODO).

Dlaczego warto postawi¢

na outsourcing

Przedsigbiorcy, szczegdlnie z sektora
matych i $rednich przedsi¢biorstw,
czesto cheg zajmowaé si¢ wszyst-
kimi procesami biznesowymi sa-
modzielnie, bo daje im to poczucie
petni kontroli nad firma. Zazwyczaj
odciaga to ich uwagg od gléwnej
dziatalnosci, ktérg prowadza. W ta-
kim wypadku warto zainwestowad
w outsourcing. W przypadku tak

wrazliwych i waznych obszaréw,
jak na przyktad ochrona danych
osobowych moze pojawi¢ si¢ obawa
zwijzana z powierzeniem proce-
sOw partnerowi zewngtrznemu.
Na rynku istnieje jednak wiele wy-
specjalizowanych firm, ktérym
mozna i warto zaufal. Nalezy jed-
nak pamigta¢ o doktadnej weryfi-
kacji doswiadczenia i kompetencji
outsourcera.

Ustugi z zakresu ochrony danych
osobowych oferujg firmy specjalizu-
jace si¢ tylko w tym obszarze, kancela-
rie prawne oraz podmioty zajmujace
si¢ ustugami informatycznymi. W za-
leznosci od swoich potrzeb przed-
sigbiorcy moga zdecydowa¢, ktdry
z nim bedzie dla nich najlepszym
wsparciem.

* Zewngtrzny Administrator Bezpieczenstwa
Informacji

Outsourcingowe wartosci dodane

Minely juz czasy, gdy jedynym argumentem
przemawiajacym za skorzystaniem z ustug zewnetrznego
partnera byly oszczednosci. Dowodem na to jest ostatnia
edycja badania Deloitte Global Outsourcing Survey 2016,
zktorego wynika, ze niemal réwnie wazne s pozafinansowe

wartosci dodane outsourcingu.

Robert. Mikolaj ski

ekspert firmy Atman

Juz 35 proc. decydentéw mierzy ko-
rzysci z outsourcingu ,innowacyjna
miarky”. Oznacza to, ze korzysta-
jac z ustug zewngtrznych partneréw,
firmy coraz cz¢dciej licza nie tylko na
zminimalizowanie kosztéw, ale takze
na wdrazanie innowacyjnych rozwia-
zan, dzieki ktérym zdobywaé beda
rynkowa przewagg.

Priorytety firm

Oszczednosci weiaz s3 najwazniejsze
dla 59 proc. ankietowanych. Jednak
inne korzysci zyskuja na znaczeniu.
Obecnie juz 57 proc. responden-
6w za kluczowa korzy$¢ outsour-
cingu uwaza mozliwos¢ catkowitej

koncentraji na rozwoju biznesu, co
jest mozliwe dzigki zleceniu na ze-
wnatrz pozostatych operacji, takich
jak zarzadzanie zasobami IT, finan-
sami i rachunkowoscig czy marketin-
giem. Z kolei 47 proc. respondentéw
za najwicksza zalet¢ outsourcingu
uwaza zwigkszenie mozliwosci po-
szerzenia skali swoich dziatar.

Doskonale daje si¢ to zaobserwowaé
na przykladzie centréw ustug wspdl-
nych dzialajacych na terenie Pol-
ski. Obecnie ich liczba zbliza si¢ juz
do tysigca, a zatrudnienie znalazto
w nich przeszto 200 tysieey specjali-
stéw. Co ciekawe, do korica dekady
ma by¢ ich o kolejne 100 tys. wigcej.
Operacje biznesowe polskim cen-
trom outsourcingowym zlecajg m.in.
takie firmy, jak IKEA, Man, Toyota,
Carlsberg, Fujifilm, 3M czy TNT
Express, przekazujac im petng opieke
nad rozliczeniami finansowymi, za-
rzadzaniem kapitatem ludzkim czy
teleinformatyka. Jak na drozdzach
rosng takze centra danych. I wbrew
pozorom nie chodzi tutaj jedynie
o zminimalizowanie kosztow. Koszty
s3 wcigz bardzo istotnym powodem

decyzji o korzystaniu z outsourcingu,
bo firmy uwazniej licza pieniadze,
az prostej kalkulacji wynika, ze utrzy-
manie 3 szaf serweréw w zewnetrz-
nym centrum danych bedzie tarisze
niz utrzymanie ich we whasnym za-
kresie. I to o blisko 20 milionéw zt
na przestrzeni 20 lat. Coraz istot-
niejszym atutem outsourcingu jest
jednak dzisiaj jakos¢ ustug i obstugi
klienta wewngtrznego. Podstawowa
dziatalno$¢ sprzedazowa firmy jest
zawsze jej oczkiem w glowie. Z tego
powodu wynikaja dwie prawidfowo-
$ci. We wlasnej firmie obszary wspie-
rajace biznes s3 czgsto zaniedbywane,
traktowane po macoszemu. Nato-
miast te same obszary, kt6re dla nas sg
wspierajace, dla innej firmy sa podsta-
wowym zrédlem przychodu, a wiec
podlegaja ciaglej optymalizacji, po-

prawianiu i rozwijaniu.

10 razy mniej

Coraz powszechniejszy outsour-
cing przyczynia si¢ do powstawa-
nia atrakcyjnych miejsc pracy dla
specjalistéw IT. Swiadezy o tym
chocby fakt, ze polscy informatycy
przestali juz celowaé z rozwojem ka-
riery w zagraniczne rynki — niegdys
poza krajem pracowata nawet 1/3
specjalistéw z branzy IT, dzisiaj jest
to zaledwie 9 proc. Firmy takze do-
ceniajg talenty pozyskiwane na ryn-
kach, na keérych dokonuja ekspansji

— przyktadem moze by¢ Texas In-
struments, ktéry poza checig zmini-
malizowania kosztéw operacyjnych
postanowit zainwestowa¢ w rozwdj
personelu zatrudnionego w centrum
operacyjnym w Indiach. To w efek-
cie pozwolito mu na znaczny wzrost
efektywnodci, wliczajac w to praw-
dziwy wysyp autorskich rozwiazan
chronionych amerykariskim pra-
wem patentowym.

Nastepna korzyscia zwiazana z out-
sourcingiem moze by¢ zmiana trady-
cyjnych modeli biznesowych, ktére
ograniczaja firmom pole manewru.
W tym miejscu warto sicgnaé po
przykfad Acera, ktéry od momentu
rozpoczgcia zlecania zewnetrznym
partnerom wszystkich klopotliwych
z punktu widzenia spétki opera-
qji, w tym takze produkgji, utoro-
wat sobie droge do tytutu drugiego
pod wzgledem wielkosci producenta
PC na $wiecie. Dzi zatrudnia ponad
dziesigciokrotnie mniej liczny perso-
nel w poréwnaniu do swojego naj-
wickszego konkurenta.

Warto zwrdci¢ uwagg, ze zdecy-
dowanie tatwiej $ciagnaé dobrego
specjaliste do firmy $cisle wyspe-
cjalizowanej w teleinformatyce, niz
do wewngtrznego dziatu IT przed-
sicbiorstwa, w ktdrym petni ona
jedynie role wspierajaca opera-
cje biznesowe. Przyczyna jest pro-
sta — osoby zainteresowane kariera

w IT preferuja pracg w firmach ofe-
rujacych najwigkszy wachlarz moz-
liwosci, rozwoju oraz nauki poprzez
poznawanie nowych zagadnien i po-
dazanie za aktualnymi trendami
w branzy

Przedsiebiorstwo Procter & Gamble
jest z kolei przykladem na to, w jaki
sposéb outsourcowanie prac badaw-
czo-rozwojowych wplywa na zwick-
szenie tempa wdrazania innowacji
i oferowania nowych produktéw.
Drzieki przekazaniu na zewnatrz cze-
§ci dziatari z zakresu R&D firma byta
w stanie przyspieszy¢ wprowadzanie
pionierskich rozwiazari o 60 proc., co
pozwolifo jej na wygenerowanie po-
nad 10 mld dolaréw przychodu z po-

nad 400 nowych produktéw.
Outsourcing brama
do fuzji i przejeé

W obliczu stale przyspieszajacego
trendu fuzji i przeje¢ na $wiato-
wych rynkach warto zauwazy¢, ze az
45 proc. respondentéw badania De-
loitte uwaza outsourcing za najwaz-
niejszy czynnik aktywizujacy globalne
dziafania M&A. Tutaj poza perspek-
tywa oszczednosci, na ktdrg wskazato
41 proc. ankietowanych, niemal réw-
nie wazna jest szybka, wieloaspektowa
integragja firm z przejmowanymi na
calym $wiecie przedsigbiorstwami
— tak stwierdzito 39 proc. uczestni-

kéw badania.



