GAZETA FINANSOWA

14-20 pazdziernika 2016 r.

g'&e

®
ST

" SPRZEDAZ

BEZPOSREDN

- e

IA

-

Relacja z klientami w bezposrednim kontakcie

Lojalny klient - czy to w ogole mozliwe w dzisiejszych
czasach, gdzie pospiech i pienigdze wyznaczaja tryb zycia?
Jak najbardziej! Ale do tego konieczne jest zbudowanie silnej
i trwalej wiezi z klientem, ktére mozliwe jest w sprzedazy

bezposredniej...
o
-y

Aleksandra Fularska

W zakresie obstugi klienta, znakiem
dzisiejszych czaséw s procedury, uni-
fikacja, standaryzacja, infolinie i biura
obstugi klienta. W duzych firmach,
przy coraz powszechniejszej, wyso-
kiej fluktuacji kadr, stosowanie ta-
kich zasad w kontaktach z klientami
jest koniecznoscia. Bezposrednie rela-
cje zastgpowane sa formularzami czy
obstuga online z praktycznie anoni-
mowym przedstawicielem. Gléwna
przyczyng takich relacji z klientem

jest ograniczenie kosztéw jego ob-
stugi. Zaangazowanie i czas wyszko-
lonych pracownikéw s3 przeciez
jednym z najdrozszych elementéw
w sprzedazy.

Szacunek do pracy i klienta

W przypadku wickszosci codzien-
nych spraw, w ktérych klient nie
ma dylemat6w i chee jedynie spraw-
nie kupi¢ co§ konkretnego lub za-
tatwi¢ standardowa procedure, taki
sposob kontaktu jest wystarczajacy.
Wiele 0sob korzysta z serwiséw pra-
cujacych 24 godziny na dobeg i 7 dni
w tygodniu. Nie przeszkadza im
kontakt oparty o bezosobowy sys-
tem internetowy. Najwazniejsze by
byt sprawny i przejrzysty. Tak pracuja
réwniez markety oraz sklepy samoob-
stugowe. Nawet w kasie mozna ,,ob-
stuzy¢ si¢” samemu —zaptacié, a nawet

samodzielnie ,,wystawi¢ sobie” fak-
turg. Anonimowos¢ jest powszechna
i w wielu przypadkach jest wartoscia
oczekiwang, a wrecz pozadang. Cza-
sem jednak klient ma inne potrzeby
i oczekuje szczegdlnego traktowania.
Teskni za relacjami opartymi o bli-
skie kontakty, zaufanie i wigZ emo-
cjonalng. Chee poczué si¢ wyjatkowy
i by¢ tak traktowany. Chce, by ktos
go wystuchal, zrozumial, doradzit
i pomdgt. Priorytetem w pracy opat-
tej o bezposrednie relacje jest zaspo-
kojenie takich wiasnie potrzeb. Sa
jednak firmy, dla keérych najwaz-
niejsze jest indywidualne podejscie
do klienta i wykonywanie produktéw
personalizowanych, skierowanych do
wagskiej grupy, wymagajacych odbior-
céw. Wszystkie projekty realizujg na
konkretne zaméwienie, gdzie ko-
nieczno$¢ bezposredniego kontaktu
wyznacza poniekad profil ustug.
Unikalne projekty, ktére rodza sie
w trakcie wspdlnych rozméw, ewolu-
uja w trakcie ich wykonywania. Roz-
mowa to cze$¢ procesu kreadji, a ten
jest petniejszy, gdy miejsce ma bezpo-

$redni, bliski kontakt, dzieki ktéremu
motzliwa jest obustronna inspiracja
iwykonanie projektu idealnego, spel-
niajacego oczekiwania klienta.

Pozyska¢ lojalnego klienta

Firmy, oferujace produkty na spe-
cjalne zaméwienie i stawiajace na
bezposredni kontake z klientem, wy-
konujg produkty wysokiej jakosci.
W ten sposéb buduja nie tylko do-
bre relacje, ale takze zdobywaja zaufa-
nie i lojalnos¢ klienta. Osoba, ktéra
otrzyma produkt w 100 proc. spel-
niajacy jej oczekiwania chetnie wraca
do takiego producenta. Zamdwie-
nie rzeczy materialnej staje si¢ czyms
wiccej niz tylko zakupem. Nie da si¢
wykona¢ takiego zlecenia bez bli-
skiego kontakeu, wspdlnych rozméw
i zrozumienia potrzeb. Wielu klien-
téw od zakupu produktu chee cze-
go$ wigcej. Ma to by¢ nie tylko rzecz,
ale produke ,z duszg’. Bardzo czgsto
maja wizj¢ produktu lecz nie wiedza
jak ja zrealizowaé. I whasnie tu bez-
posrednie relacje firmy z klientem sa
najbardziej potrzebne. Oczekiwania

klienta we wspdlpracy z firma prze-
kuwane sq w rzeczywistos¢. W cza-
sie wspélnej pracy ewoluuja projekty,
powstaja prototypy. Klient na biezaco
moze $ledzi¢ powstawanie produktu.
Firma za$ doradza dob6r materiat6w,
wskazuje takze rézne mozliwosci, cze-
sto dopasowane cisle pod okreslony
budzet, aby klient byt w pelni usa-
tysfakcjonowany. Jest to catkowite
przeciwieristwo masowych produk-
¢ji, gdzie wazna jest jedynie sprzedaz,
a relacje z czowiekiem schodza na
ostatni plan. W sprzedazy bezposred-
niej czas i zaangazowanie majq swoja
warto$¢. Dzigki sprzedazy bezposred-
niej, klient otrzymuje zaangazowanie,
czas i profesjonalne doradztwo firmy,
dzigki keérym nie dostaje tylko pro-
duktu, ale takze buduje relacje z in-
nymi ludZmi, ktére w dzisiejszych
czasach sa zaniedbywane przez po-
$piech i natlok obowiazkéw. Taki
zadbany” klient to klient lojalny, a to
jest przeciez najwazniejsze z punktu
widzenia przedsi¢biorcy.

Autorka jest wspdtwtascicielkq Estimo
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Dwa swiaty - online i offline

Nowe technologie coraz Smielej wkraczaja do kolejnych
branz, w tym réwniez do handlu. W dobie dynamicznego
rozwoju e-commerce wydawatoby sie wiec, ze sprzedaz
bezposrednia odejdzie do lamusa. Nic bardziej mylnego.

Jakub Matuszewski

Sklepy internetowe nie s3 w naszym
kraju nowoscia. Pierwsze proby inter-
netowego handlu mialy miejsce juz
w 1996 r., wtedy jednak nie bylismy
jeszcze gotowi na tak rewolucyjny
kanat sprzedazy. Dzi§ sytuacja ma sig
zgota inaczej. Jezeli chodzi o e-handel,
jeste$my najszybciej rozwijajacym si¢
rynkiem w Europie. Zgodnie z ba-
daniami Sociomantic Labs z 2015
roku, w tym momencie warto$¢
krajowego rynku e-commerce to
36 mld zt, a w ciagu kolejnych czte-
rech lat ma ona siggna¢ az 63 mld zt.
Autorzy wspomnianych badari zwra-
caja tu uwagg na ciagla dysproporcje
pomiedzy Polsks a Europa. Pomimo
dynamicznego rozwoju, obrét to-
warami przez Internet w Polsce ma
w 2020 r. stanowi¢ 10 proc. calego
handlu, podczas gdy w Europie be-
dzie to okoto 45 proc. Przy takich sta-
tystykach nasuwa si¢ wiec oczywiste
pytanie, ktéra z form sprzedazy jest
efektywniejsza — handel tradycyjny
czy elektroniczny?

E-commerce — szybcie;j,

prosciej, wygodniej

Zdecydowana przewaga sprzedazy
internetowej, zaréwno z punktu
widzenia wiasciciela sklepu, jak

i klienta, jest jej wygoda i szybkos¢.
Wystarczy kilka kliknig¢, aby staé
si¢ posiadaczem danego towaru lub
ustugi. Prowadzac sprzedaz inter-
netowa mamy tez szanse na atrak-
cyjne i szczegblowe przedstawienie
naszej oferty i co istotne — jej bie-
zacq, aktualizacj¢ oraz dostosowanie
do oczekiwan naszych odbiorcéw.
E-commerce pozwala réwniez na
zyskanie znacznie szerszego zasiggu

niz w przypadku tradycyjnych pla-
céwek, poniewaz do e-sklepu dostep
ma praktycznie kazda osoba dyspo-
nujaca polaczeniem internetowym,
co w naszym kraju oznacza okoto
76 proc. obywateli. Na tle Europy,
w ktérej $rednia to 83 proc., wypa-
damy wprawdzie nieco stabiej, ale
pokazuje to, ze w naszym rynku e-
-handlu drzemie duzy potencjal
do rozwoju. Poza szerokim zasie-
giem, mamy tez okazj¢ do budowa-
nia réznorodnego grona odbiorcow
— wszystko dzigki zaawansowanym
mozliwo$ciom reklamy online.
Z biznesowego punktu widzenia,

prowadzenie sprzedazy przez Inter-
net wiaze si¢ tez z mniejszymi kosz-
tami niz utrzymywanie tradycyjnych
punktéw detalicznych.

Osobisty kontakt niezastapiony

Pomimo potencjatu drzemiacego
w rynku e-commerce, sprzedaz bez-
posrednia nadal jest nieoceniona,
gléwnie ze wzgledu na mozliwosé
osobistego kontaktu z klientem. Nie-
przypadkowo jakos¢ obstugi klienta
to wciaz jeden z kluczowych kryte-
riéw oceny praktycznie kazdej firmy
dziafajacej w branzy handlowej. Han-
del tradycyjny pozwala na efektywne

budowanie relacji z naszymi odbior-
cami oraz przywiazania klientéw do
danej marki. Oczywiscie pod warun-
kiem, ze mamy na poktadzie firmy
grupe zaangazowanych, zdolnych
sprzedawcow, ktdrzy stanowia naj-
lepsza wizytéwke i reklame naszej
organizacji. Wykwalifikowany sprze-
dawca nie tylko zapozna kupujacego
z ofertg firmy oraz pomoze w do-
borze produktu lub ustugi zgodnie
z preferencjami klienta, ale tez zacheci
osoby niezdecydowane i wahajace si¢
co do zakupu.

Dotrzeé do réznych grup

Zaréwno e-commerce, jak i sprzedaz
bezposrednia maja swoje niezaprze-
czalne zalety. Ponadto, warto tu za-
znaczy¢, ze kazdy ze wspomnianych
kanatéw pozwala na dotarcie do réz-
nych grup konsumentéw. Dlatego,
z biznesowego punktu widzenia, na-
lezy postawi¢ na umiejetne polacze-
nie i wzajemne uzupelnienie $wiata
offline i online, pamigtajac przy tym,
by oba kanaly sprzedazy zapewniaty
klientom tak samo atrakeyjna oferte,
obstuge na najwyzszym poziomie
oraz taki sam komfort zakupu. Co
istotne, warto zapewni¢ naszym od-
biorcom mozliwos¢ sprawnego poru-
szania si¢ pomigdzy wspomnianymi
$wiatami tak, by niezaleznie od wy-
boru kanatu sprzedazy, klient miat
poczucie, ze jeste$Smy firma nowo-
czesng i profesjonalng, rozumiejaca
jego potrzeby.

Autor jest dyrektorem zarzqdzajgcym
w Wyjatkowy Prezent

Bez agenta na rynku nieruchomosci

Wiele osob decydujacych sie na sprzedaz swojego
mieszkania czy domu rozpoczyna poszukiwania
potencjalnych kupcéw od zamieszczenia ogtoszenia o tytule
»Sprzedam bezposrednio”. Licza oni, ze w ten spos6b szybko
znajda nabywce i uzyskaja oczekiwana cene, jednoczesnie
oszczedzajac na prowizji agenta. Czy rzeczywiscie to
najskuteczniejsza droga do znalezienia nabywcy oraz
recepta na szybka i lukratywna transakcje?

Agata Stradomska

Pomimo tego, ze sprzedaz bezpo-
$rednia mieszkania ma swoje plusy,
to czgsto okazuje sig, ze znalezienie
nabywcy wymaga cierpliwosci, de-
terminacji, umiejetnosci negocjacji,
a przede wszystkim czasu, ktdrego
czesto whadcicielom nieruchomosci
brakuje. Wobec tego znaczaca czgs¢
wiascicieli lokali po pewnym czasie
weryfikuje swoje zalozenia i zwraca
si¢ 0 pomoc do biura nieruchomo-
$ci. Jednak w wielu przypadkach
czas, ktdry uplynat jest bezpowrot-
nie stracony, a niesprzedana przez

wiele miesigcy oferta stracifa juz na
atrakcyjnosci. Jakie bledy najezescie]
popelniaja sprzedajacy, keorych mo-
gliby unikna¢, gdyby zdecydowali si¢

na wspdlprace z agentem?

Bledy sprzedajacego

Wielu sprzedajacych bardzo emo-
cjonalnie podchodzi do sprzedawa-
nych nieruchomosci — szczegélnie,
jezeli wiaza si¢ z nimi istotne wyda-
rzenia i mile chwile. Swoja decyzje
o cenie, za kt6rg wystawig dom lub
mieszkanie, podejmuja na podsta-
wie ofert znajdujacych si¢ na por-
talach ogloszeniowych, najcze¢sciej
dodajac do wyniku koncowego
kilka procent ,swoich emogji”.
Niestety pozycje, keére sa bench-
markiem nierzadko byly wyceniane
w podobny sposéb i od wielu mie-
siecy zawyzaja tylko Srednia ceng
ofertowa w Internecie, pozostajac

weigz niesprzedanymi. Kwotg moz-
liwa do uzyskania w danych okolicz-
nosciach rynkowych pomogg ustali¢
agenci nieruchomosci, ktérzy wie-
dza, jak wygladaja realne ceny
transakcyjne oraz jakie sa trendy
i perspektywy, a takze podpowiedza
za jaka kwote najlepiej zaoferowa¢
nieruchomo$¢ na sprzedaz, aby nie
odstraszyta wigkszosci zainteresowa-
nych. Nieruchomo§¢ wystawiona
na sprzedaz jest ,,produktem rynko-
wym”, dla ktérego mozna przygo-
towaé whasciwa promocje. Istnieje
szereg narzedzi i technik pozwalaja-
cych na wyréznienie oferty sposréd
setek jej podobnych.

Pomoc w skutecznym
marketingu

Niestety wielu sprzedajacych nie ma
wiedzy i doswiadczenia w marketingu
nieruchomosciami, dlatego ogra-
niczaj oni swoje dziatania promo-
cyjne do zamieszczenia jednego lub
dwdch ogloszeni na portalach miesz-
kaniowych. Faktem jest jednak, ze im
wiccej 0s6b zainteresuje si¢ danym lo-
kalem, tym wicksza szansa na szybsza
sprzedaz i uzyskanie atrakcyjniejsze]
ceny. Znajomo$¢ narzedzi umozliwia-
jacych efektywne dotarcie do poten-

cjalnych kupcow (nie tylko poprzez
ogloszenia na portalach), znajomos¢
rynku czy whasciwe okreslenie grup
docelowych utatwia odpowiednie
pozycjonowanie danej oferty. Taka
wiedze¢ maja agenci nieruchomosci
i moga pomdc w skutecznym mar-
ketingu. Zasypywanie ogladajacych
nadmiarem informagji lub wprowa-
dzanie ich w kwestie, ktére mogg ich
zaniepokoi¢ nie sprzyja podjeciu de-
cyzji o zakupie. Agent, kidry bedzie
prezentowat mieszkanie czy dom nie
jest z nim zwigzany emocjonalnie.
Dzigki temu zaprezentuje nierucho-
mos¢ w sposob odpowiedni do per-
spektywy kupujacych, a nie oczami
i emocjami whasciciela.

Pominiecie znaczacej czesci
potencjalnych kupujacych

Nie wszyscy kupujacy szukaja ofert
samodzielnie, wielu z nich korzysta
z ushug agentéw, ktérym zlecito po-
szukiwanie nieruchomosci. Z uwagi
na to wynajecie agenta do sprzedazy,
ktéry wspétpracuje z innymi agen-
tami (np. poprzez specjalne systemy
wymiany ofert) umozliwi zaofero-
wanie nieruchomosci takze tej gru-
pie. Agenci umozliwiajg réwniez
szybkie dotarcie do 0séb poszuku-

jacych od jakiego$ czasu mieszkan
czy doméw w okolicy. Pracujac
w danym terenie, budujg oni swoje
bazy kontaktéw do potencjalnych
kupujacych, ktérzy wezesniej za-
interesowani byli innymi, podob-
nymi ofertami. Teraz moga ich
poinformowa¢ o nowej propozycji.
By¢ moze zainteresuje ona ktdras
z tych osob. Whasciciel nierucho-
mosci moze, jedli przeznaczy na to
odpowiednio duzo czasu, poznaé za-
sady, kerymi kieruje si¢ rynek, ze-
bra¢ istotne informacje czy nauczy¢
si¢ marketingu i promocji nierucho-
mosci, aby samodzielnie wdrozy¢
je w zycie, a nastgpnie w profesjo-
nalny sposéb przeprowadzi¢ sku-
teczng kampani¢ marketingowa
swojej nieruchomosci. Dzigki temu
oszczgdzi na wynagrodzeniu agenta,
ktdre zazwyczaj wynosi kilka pro-
cent uzyskanej ceny, co nominalnie
moze wydawa¢ si¢ wysokim kosz-
tem. Warto jednak zastanowic sig,
czy mamy wystarczajaco duzo czasu,
cierpliwosci, energii, a takze wiedzy
o rynku nieruchomosci, zeby nie
tylko nie straci¢ na inwestycji, ale
nawet na niej zarobié?

Autorka jest ekspertem RE/MAX Polska
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ETYCZNE STANDARDY

Stefan Pacek, przedwojenny felietonista mawiat -, Zaradnos¢
chetnie taczymy z inteligencja i dynamika, niechetnie

tylko z etyka. Rzeczywiscie, tak sie sktada, ze choc eksperci
zgodnym gtosem powtarzaja, ze w biznesie optaca sie by¢
etycznym, to jednak z przestrzeganiem etycznych zachowan
rynkowych w praktyce bywa réznie.

Mirostaw Lubon

Majac to na uwadze, juz w 1994
roku kilka przedsi¢biorstw sprze-
dazy bezposredniej, ktére niedawno
weszly na polski rynek, utworzyly
Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy
Bezposredniej (PSSB), a w roku na-
stgpnym przyjely kodeks dobrych
prakeyk, wychodzac z zalozenia, ze
tam, gdzie nie ma regul, tam po-
winny by¢ przynajmniej zasady.

W obronie intereséw konsumenta
A przypomnijmy, ze byt to czas, kiedy
w Polsce nie bylo zadnej ustawy kon-
sumenckiej i pod tym wzgledem na
rynku panowala prawdziwa wol-
noamerykanka. Stowarzyszenie za
gléwna swoja misje przyjelo zatem
stanowienie wysokich standardéw
etycznych w biznesie i monitorowa-
nie ich przestrzegania przez firmy
cztonkowskie i osoby z nimi wspét-
pracujace, czyli sprzedawcéw. Naj-
pierw zajeto si¢ sprawa, ktéra do
dzisiaj budzi niepokdj u oséb, ktdre
nie zetknely si¢ ze sprzedaza bezpo-
$rednia, czyli: Czy bedg mdgt zwrdci¢
zakupiony produke? W tamtym cza-
sie zwrot zakupdw zalezal wylacznie

od dobrej woli sprzedawcy — tak jak
jest to do dzisiaj w sklepowym han-
dlu detalicznym. Tymczasem PSSB
zobowiazywalo cztonkéw do przyj-
mowania zwrotéw w terminie 5 dni
od daty zakupu. Oczywidcie, z bie-
giem czasu i po wprowadzeniu re-
gulacji konsumenckich, ten termin
wydtuzano tak, by zawsze by¢ o krok
przed reszta handlu. Teraz jest to co
najmniej 14 dni (ustawa méwi: tylko
14 dni), ale wiele firm stowarzyszo-
nych przyjmuje zwroty nawet po kil-
kudziesieciu dniach.

Bez gwiazdek

Co jeszcze znajduje si¢ w Kodeksie
PSSB, i co odréznia przedsicbior-
stwa cztonkowskie od nierzetelnych

firm, ke6re, niestety, takze dziataja na

rynku, a kt6rych jedynym celem jest
szybka kasa, jaka daje sprzedaz nie
najlepszej jakosci produktéw po wy-
gérowanych cenach i przy zwyczaj-
nym naciaganiu klientéw, zwlaszcza
tych starszych? Dokument méwi
wyraznie, ze: ,sprzedawca nie moze
stosowa¢ wprowadzajacych w blad,
oszukariczych lub nieuczciwych prak-
tyk sprzedazy”. 1 dalej: ,,Pokaz ofe-
rowanego produktu i dotyczace go
wyjasnienia powinny by¢ doktadne
i wyczerpujace. Informacje dla kon-
sumentéw powinny by¢ przekazy-
wane w sposéb jasny i zrozumialy
z uwzglednieniem zasad dobrej prak-
tyki w transakcjach handlowych oraz
zasad dotyczacych ochrony szczegdl-
nych grup konsumentéw, np. mato-
letnich lub 0sob w podeszlym wieku”.
Ostatni fragment tego zapisu jest do-
datkowo wzmocniony w innym
miejscu Kodeksu, gdzie stwierdza sie,
ze ,sprzedawca ma obowigzek usza-
nowaé brak doswiadczenia konsu-
menta, nie wolno mu naduzywaé
jego zaufania i wykorzystywaé dla

swoich celéw jego wicku, choroby,
umystowej lub fizycznej niedotezno-
$ci, naiwnosci, braku orientacji lub
nieznajomosci jezyka” oraz ze sprze-
dawcy ,,nie moga zacheca¢ do zakupu
produktu uzywajac argumentu, ze
konsument zaptaci nizsza ceng lub ja
odzyska, o ile zacheci inne osoby do
podobnych zakupéw u sprzedawcy”
— o, jak wiemy, jest czgsto uzywang
zachet do robienia zakupéw przez
przedstawicieli firm nieuczciwych.

Bezpieczenistwo konsumentéw

Takich i podobnych zapiséw chronia-
cych klientéw jest w Kodeksie znacz-
nie wigcej. Ale nie teoria jest tu wazna.
Istotne jest, czy i jak te zapisy sa wpro-
wadzane w zycie. Otéz kazda firma
cztonkowska PSSB jest zobowiazana
do zapoznawania swych wspétpra-
cownikéw — konsultantki, dystrybu-
toréw; agentow —z zapisami Kodeksu
i do zobligowania tychze os6b do ich
przestrzegania w praktyce. Dzieje sie
to m.in. w trakcie szkoleri dla nowo
przyjmowanych sprzedawcow. Tres¢

P

Kodeksu jest tez dostepna na stro-
nach internetowych, tak Stowarzy-
szenia, jak i firm. Czy te i inne kroki
sa skuteczne? Najlepsza odpowiedz na
to pytanie daje Federacja Konsumen-
téw, najwigksza organizacja broniaca
praw konsumentéw, ktéra w ogéle
nie notuje skarg na firmy cztonkow-
skie PSSB. Sprawy konfliktowe, jedli
juz si¢ zdarzaja, sq zatatwiane na po-
ziomie sprzedawcow lub firm, w mys]
starej zasady, Ze tego typu zdarzenia
lepiej optaca si¢ zatatwié szybko i po
mysli klienta, bo to procentuje w biz-
nesie. No dobrze, a co jesli zdarzy sie,
ze ten tryb postgpowania zawiedzie?
Jak w kazdej innej dziedzinie handlu,
klient ma prawo uda¢ si¢ do lokal-
nego rzecznika konsumentéw czy do
wspomnianej Federacji Konsumen-
6w, ale moie tez liczy¢ na bezplatne
rozpatrzenie Swojej Sprawy przez
biuro PSSB lub, w bardziej skompli-
kowanym przypadku, przez specjal-
nego Administratora Kodeksu PSSB.
Praktyka pokazuje, ze tego typu kon-

trowersyjnych sytuacji prawie nie ma.

Bez obaw

Obawy, jakie ma jeszcze czeé¢ klien-
téw przed robieniem zakupéw w sys-
temie sprzedazy bezposredniej, s3
w $wietle tego, co przedstawiono po-
wyzej, zupetnie bezpodstawne. Tym
bardziej, ze jesli dodatkowo wez-
miemy pod uwage polskie i unijne
regulacje prawne chroniace konsu-
mentéw, a dotyczace tego systemu
dystrybucji, to mozna bez przesady
powiedzie, ze branza sprzedazy bez-
posredniej jest najlepiej i najbardziej
precyzyjnie uregulowanym sektorem
handlu detalicznego.

Autor jest dyrektorem generalnym
Polskiego Stowarzyszenia Sprzedazy Begposredniej

Sprzedaz bezposrednia na rynku finansowym

W czasach, gdy dostep do ustug online jest coraz
szerszy, wydawac by sie mogto, ze coraz mniej
jest miejsca na sprzedaz bezposrednia. Jednak
gdy przyjrzymy sie temu modelowi biznesowemu
blizej, zauwazymy, ze ta forma sprzedazy na rynku
finansowym nierzadko jest niezastgpiona.

Agnieszka Klos

Wedtug danych NBP z 2015 roku
ok. 20 proc. oséb dorostych
w Polsce nie posiada rachunku
bankowego. W tej grupie prze-
wazaja osoby starsze, ale nie
brakuje réwniez ludzi mtodych
w wieku 18-24 lat, wsrdd ktdrych
az 30 proc. nie ma dostepu do
konta w banku. Osoby takie nie
powinny i nie moga zosta¢ wy-
kluczone w dostepie do réznych
narzedzi finansowych, a sprze-
daz bezposrednia wcigz dosko-
nale wypetnia ten deficyt.

Znaczaca cze$¢ klientéw od-
czuwa potrzebe bezposredniego

kontaktu z doradcg, zanim po-
dejmie decyzje finansowa. Provi-
dent stawia na taki kontakt, gdyz
niesie on za soba wiele pozytyw-
nych czynnikéw dla transakgji fi-
nansowej. Szczegdlnie wazny
jest dla firmy aspekt etyczny.
Decyzji o zobowigzaniu finan-
sowym nie nalezy podejmowac
pochopnie. Obydwie strony po-
winny pozna¢ swoje oczekiwa-
nia i mozliwosci finansowe. Nasz
model biznesowy opiera sie na
zasadzie odpowiedzialnego po-
zyczania. Od doradcéw wyma-
gamy w pierwszej kolejnosci
uczciwosci i rzetelnosci, a do-
piero pdzniej skutecznosci. Bu-
dujac dtugoterminowa strategie
rozwoju firmy, najwazniejsza jest
dla nas reputacja.

W modelu biznesowym, jakim
jest sprzedaz bezposrednia, na-
lezy pamietac, ze przedstawiciel
finansowy jest czesto pierwszym

(cho¢ nie jedynym) kontaktem
pozyczkobiorcy z firma. To, jak
postrzega sie taka osobe, prze-
kfada sie na odbidr catej insty-
tucji. Dbamy wiec o to, by kazdy
z 7,5 tysigca naszych doradcow
klienta czut, ze jest wizytowka
naszej firmy. Bardzo waznym
elementem pracy przedstawi-
ciela s zatem nieustanne szko-
lenia. Odpowiedzialna i uczciwa
firma powinna je gwarantowac
na kazdym etapie rozwoju za-
wodowego. Takie podejscie jest
niezbedne dla wszystkich pod-
miotow, ktére dziataja na rynku
finansowym sprzedazy bezpo-
$redniej. Jako odpowiedzialna
i dojrzafa instytucja finansowa
zapewniamy naszym doradcom
pakiety szkolen, m.in. z zakresu
produktéw, bezpieczenstwa 0so-
bistego, ochrony danych oso-
bowych, praw konsumenckich.
Kazdy z doradcéw ma takze swo-

jego opiekuna, z ktérym spotyka
sie minimum raz w tygodniu, aby
przekaza¢ status swoich obo-
wigzkoéw, skonsultowad sprawy
klientéw i oméwi¢ plany na ko-
lejny okres.

Waznym aspektem sprzedazy
bezposredniej s3 przemiany
technologiczne, ktére istot-
nie wptywajg na ten model biz-
nesowy. Dlatego coraz czesciej
firmy gwarantuja swoim przed-
stawicielom technologiczne roz-
wigzania wspomagajace ich
prace. Majg one ufatwi¢ wykony-
wanie obowigzkéw, a jednocze-
$nie zapewni¢ bezpieczenstwo,
na ktére firmy ktada szczegdlny
nacisk. Nasi doradcy wyposazeni
sg W urzadzania mobilne oraz de-
dykowane aplikacje, ktére po-
zwalaja efektywnie i bezpiecznie
obstugiwac naszych klientéw.

Autorka jest cztonkiem zarzqdu, dyrektorem
ds. sprzedazy i obstugi klienta Provident Polska
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WHO IS WHO - NA RYNKU

JOLANTA BIGUS

DYREKTOR MARKETINGU ORIFLAME POLAND

Absolwentka zarzadzania i marketingu Poli-
techniki Gdariskiej oraz studiéw menedzer-
skich na Uniwersytecie Walijskim. Z branza
kosmetyczng zwiazana od prawie dwéch de-
kad. W Oriflame Poland odpowiada za kre-
owanie i wdrazanie strategii marketingowych,
a takze rozwdj i wsparcie sprzedazy na kra-

jowym rynku. Opracowata dla Oriflame
i wdrozyla innowacyjna strategic marketin-
gowa z catkowicie nowym podejsciem do
sprzedazy, marketingu i komunikacji. Przed
dotaczeniem do Oriflame pracowata w Coty
Poland. Piastowata tam stanowisko marketing
managera i byla odpowiedzialna za budowa-

nie strategii dla kosmetykéw kolorowych,
kategorii zapachéw oraz produktéw toale-
towych. Na biezaco $ledzi branzowe trendy,
weigz poszukuje innowacyjnych rozwigzan.
Wolny czas spedza z cérka Matylda i przyja-
ciétmi. Chetnie podrézuje oraz aktywnie spe-
dza czas na powietrzu.

BARTLOMIE] FELUS

WEASCICIEL | KONSULTANT GENERAL ADVISORS

Absolwent Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, nastepnie pracownik na-
ukowy uczelni. Przez ponad 20 lat praco-
wal w managemencie mig¢dzynarodowych
koncernéw m.in.: SmithKline Beecham,
Stock S.p.A. Piastowat stanowisko dyrek-

tora sprzedazy i dyrektora zarzadzajacego
polskiego przedstawicielstwa migdzyna-
rodowego koncernu Lifestyles z siedziba
w Toronto (Kanada). Przez 10 lat byt pre-
zesem zarzadu AMC Alfa Metalcraft Cor-
poration Polska. Od 2012 r. whasciciel

(twérca) i gtéwny konsultant General Ad-
visors. Wspétzalozyciel i prezes zarzadu FZ
Partners oraz partner w Europie Centralnej
Meridian MMi. Ekspert oraz cztonek Za-
rzadu Polskiego Stowarzyszenia Sprzedazy
Bezposrednie;j.

LASZLO GAAL

WEASCICIEL | ZALOZYCIEL FLAVON GROUP

Dyplom inzyniera mechanika uzyskat w szkole
wyzszej w Dunadjvaros. Od 1993 r. zajmuje si¢
sprzedaza sieciowa. W 2004 r. stworzyl wlasng
sie¢ — Flavon max Club. W Polsce przedsi¢bior-

stwo rozpoczeto dziatalnos¢ w 2006 r. Aktualnie

w kraju dziataja 3 biura — centrala w Krakowie
oraz biura we Wroclawiu i w Warszawie. Na
przestrzeni ostatnich 12 lat Lészl6 Gadl skupit
si¢ na popularyzacji produktéw Flavon i umie-
dzynarodowieniu klubu oraz wyksztatceniu

optymalnego zaplecza firmowego dla dystrybu-
toréw. Jego przestanie to stworzenie profesjo-
nalnego przedsigbiorstwa rodzinnego, ktérego
celem jest dostarczanie wysokiej jakosci produk-
téw firmy Flavon do kazdego zakatka $wiata.

BARBARA GOZDZIKOWSKA

GENERAL MANAGER, CZLtONEK ZARZADU AVON COSMETICS POLSKA

Absolwentka Szkoty Gtéwnej Handlowej
oraz London Business School wydziat zarza-
dzania. Stanowisko dyrektora generalnego
Avon Cosmetics Polska Sp. z 0.0. obejmuje
od kwietnia 2015 r. Z firma Avon zwia-

zana od 20 lat. Zajmowata stanowiska re-
gionalne i globalne w obszarze marketingu:
wiceprezes CEE ds. marketingu, wiceprezes
EMEA ds. marketingu, wiceprezes global-
nej sprzedazy. Do$wiadczenie menedzerskie

zdobywata w obszarach: sprzedaz bezposred-
nia, sektor FMCG, zarzadzanie strategiczne,
rozwdj marketingu na rzecz konsumentéw
i rynku.

AGNIESZKA KLOS

CZLONEK ZARZADU, DYREKTOR DS. SPRZEDAZY | OBStUGI KLIENTA PROVIDENT POLSKA

Absolwentka Akademii Gérniczo-Hutniczej
w Krakowie. Posiada kompetencje bieglego re-
widenta i FCCA. Prace w Provident Polska
rozpoczeta w 2007 1. Przez 7 lat byta odpowie-
dzialna za zarzadzanie dzialem finanséw. Po ob-
jeciu stanowiska dyrekrora ds. rozwoju biznesu
w jej kompetencjach bylo poszukiwanie mozli-

wosci w obszarze przeje¢, budowanie partner-
stwa i sojuszy strategicznych, rozwijanie kanatu
brokerskiego oraz realizacja benefitdw strategicz-
nych. W sierpniu dodatkowo objeta stanowisko
dyrektora ds. sprzedazy i obstugi klienta. Obec-
nie odpowiada za dziafania z dwéch obszaréw:
sprzedazy i obstugi klienta oraz rozwoju biznesu.

Koordynuje tym samym pracg blisko 8 tys. os6b,
w tym doradcéw ze struktur terenowych. Weze-
$niejsze doswiadczenie zawodowe Agnieszka Klos
zdobyta w firmie Ernst & Young Audit Sp.z 0.0.,
z kt6ra byta zwiazana przez ponad 8 lat, a takze
w angielskiej firmie Greig Middleton zajmujacej
si¢ doradztwem i ustugami maklerskimi.
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EWA KUDLINSKA-PYRZ

DYREKTOR GENERALNY MARY KAY COSMETICS POLAND

Absolwentka Politechniki Warszawskiej,
przez cale zycie zawodowe zwigzana z pre-
stizowymi markami kosmetycznymi.
W 2003 r. wprowadzita marke Mary Kay
do Polski i zbudowata jej strukture na rynku.
Od 2004 r. kieruje takze operacjami Mary
Kay na Litwie, Lotwie i w Estonii. Uwaza,

ze sprzedaz bezposrednia to najlepsza szkota
przedsigbiorczosci. Firm¢ Mary Kay ogrom-
nie ceni za misj¢ ,wzbogacania zycia kobiet”.
Swoja pracg i postawg to motto przeksztatca
w realne dzialania biznesowe. Obecnie,
czwarty rok z rzedu, Ewa Kudliriska-Pyrz
petni funkcje przewodniczacej Polskiego

Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposrednie;j.
W tej roli za swoja misj¢ uwaza propago-
wanie etyki w biznesie. Jej dziatania zostaly
wielokrotnie uhonorowane przez Kapitute
PNSA (Polish National Sales Award) Cer-
tyfikatem Etycznego Zarzadzania Sprzedaza
i Obstuga Klienta.

i

MICHAL MIERZWINSKI

PREZES ZARZADU BETTERWARE POLSKA

Absolwent Politechniki Opolskiej na wydziale
inzynierii ladowej, ukoriczyt tez studia manager-
skie w European Institute of Purchasing Mana-
gement w Archamps we Francji, studia MBA

na Uniwersytecie w Montrealu oraz w Szkole
Gléwnej Handlowej w Warszawie. Od 2001
zwiazany z branza MLM, najpierw jako dyrek-
tor do spraw operacyjnych i cztonek zarzadu

Oriflame Poland, a od 2007 r. jako dyrektor za-
rzadzajacy i prezes Betterware Polska. W 2015
objat tez funkgje dyrektora zarzadzajacego Bet-
terware na Europe Centralna.

3

"1
pd £

BEATA PAWLOWSKA

DYREKTOR ZARZADZAJACY ORIFLAME POLAND

Absolwentka wydziatu zarzadzania Szkoty
Gléwnej Handlowej w Warszawie. Posiada
ponad 25-letnie do$wiadczenie menedzer-
skie, ktére zdobyta zajmujac kierownicze i za-
rzadcze stanowiska w topowych korporacjach
i prywatnych przedsi¢biorstwach, m.in. w Proc-
ter&Gamble, International Paper, The Coca-

-Cola Company, Hoop S.A., czy Royal Unibrew
Polska. Jej doswiadczenie w branzy FMCG uzu-
petniaja zarzadcze stanowiska poza branza débr
szybkozbywalnych, m.in. w branzy mediowej
—w MTV Network, gdzie zajmowala stano-
wisko czlonka zarzadu i dyrektora zarzadzaja-
cego oraz branzy ustugowej —w Walter Services,

gdzie petnita obowiazki prezesa zarzadu. Nalezy
réwniez do Vital Voices, PWNet, BCC, Polskiej
Rady Biznesu, Lozy Kobiet pod patronatem
PwC, Polsko-Szwedzkiej Izby Gospodarczej,
Polsko Skandynawskiej Izby Gospodarczej oraz
klubéw biznesowych Znane Ekspertki i CEO
Round Table.
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AGNIESZKA PIELOK

DYREKTOR DS. SPRZEDAZY ARBONNE POLAND

Absolwentka Uniwersytetu Slaskiego, wydziatu
jezyk biznesu oraz Politechniki Czgstochowskiej
— zarzadzanie firma. Dodatkowo ukoriczyta stu-
dia podyplomowe oparte na programie MBA

prowadzone przez Szkote Gtéwna Handlowa.
0d 2014 r. dyrektor ds. sprzedazy w polskim od-
dziale firmy Arbonne. Posiada siedemnastolet-
nie do§wiadczenie w branzy network marketing.

Dotychczas zajmowata menedzerskie stanowiska
w miedzynarodowych firmach o profilu MLM.
Prywatnie szczgsliwa matka i zona. Pasjonatka
podrézy, zeglarstwa i architekeury wnetrz.

KONRAD SZALKIEWICZ

DYREKTOR GENERALNY HERBALIFE NA POLSKE, CZECHY | StOWACJE

Absolwent Wyzszej Szkoly Humanistyczno-
-Ekonomicznej w Eodzi. Specjalista i prakeyk
biznesowy w obszarach zarzadzania, sprzedazy,
komunikadji i rozwoju osobistego. Jest jednym
z nielicznych menedzeréw w branzy, ktéry z po-
wodzeniem zarzadzat zespotami i projektami
w wiodacych w Polsce firmach Sprzedazy Trady-

cyjnej i Bezposredniej. W 1997 r. rozpoczat ka-
rier¢ w Masterfoods/Mars Polska, gdzie zdobyt
pierwsze doswiadezenie i kompetencje, petniac
rézne funkcje menedzerskie gléwnie w obsza-
rach sprzedazy, zarzadzania i szkoleri. W latach
2004 — 2008 pefnit m.in. funkcje menedzera ds.
szkoleni, rozwoju biznesu, sprzedazy oraz dziatu

wsparcia sprzedazy w Avon Cosmetics. Nastgpnie
piastowat stanowisko dyrektora sprzedazy w Ori-
flame Polska. Od 2011 roku jako dyrektor gene-
ralny z powodzeniem odpowiada za umacnianie
pozycji Herbalife w Polsce oraz w Czechach i na
Stowagji. Od wielu lat pasjonuja go sztuka iluzj,
bieganie i jazda na rowerze szosowym.



