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Duzo wiecej niz biznes

EEZE W potocznym rozumieniu przedsiebiorstwo rodzinne kojarzy sie z warzywniakiem, sklepem
osiedlowym, zakladem fryzjerskim, warsztatem samochodowym, piekarnia czy restauracja. To oczywiscie
czeSciowa prawda. Firmy rodzinne to nowoczesne przedsiebiorstwa, a wsréd nich sg rowniez duze firmy
dzialajgce na polskim i miedzynarodowym rynku.

W Polsce jako przedsiebior-
stwa rodzinne deklaruje
sie ok. 36 proc. wszystkich
firm, czyli 828 tys. podmio-
téw. Tworzg one 18 proc. PKB
(322 mid z}). Jednak wedtug
szacunkow IBR na podsta-
wie raportu ,,Firma rodzin-
na to marka”, taki charak-
ter ma az 92 proc. polskich
przedsiebiorstw, a efekty ich
dzialalnosci to 67 proc. PKB
(1,2 bln z1).

Czym sa firmy rodzin-
ne? Nie maja osobnej formy
prawnej, ktéra wyrdzniata-

by je wéréd innych przedsie-
biorstw. Podejmowane przez
naukowcéw préby zdefinio-
wania tej kategorii sprowa-
dzaja sie do kilku zatozen. Po
pierwsze wilasno$é. Musi to
by¢ przedsiebiorstwo, w kt6-
rym przynajmniej 50 proc.
kapitalu znajduje sie w re-
kach rodziny. Po drugie - lu-
dzie. Za rodzinne uwaza sie
takie firmy, w ktérych wiadze
sprawuje rodzina i przynaj-
mniej dwoje jej przedstawi-
cieli zajmuje najistotniejsze
stanowiska zarzadcze, cho¢

oczywiécie w rozwinietych
organizacjach zatrudnienie
znajduja réwniez osoby spo-
za rodziny, nie tylko na sta-
nowiskach wykonawczych,

cjonalne oséb zarzadzaja-
cych. Jednocze$nie wynie-
sione z domu warto$ci moga
przekladac sie na charakte-
rystyczng kulture organiza-

lecz takze jako wykwalifiko-  cyjng przedsiebiorstwa. Za-
wana kadra menedzerska.  réwno sukcesy, jak i porazki
Badacze analizujacy funk- oddziatuja w sposéb znaczacy

cjonowanie tego rodzaju
przedsiebiorstw s3 zgodni,
ze firmy rodzinne maja wia-
sng specyfike. Najsilniejszym
jej przejawem jest przeni-
kanie sie spraw osobistych
i biznesowych, co powoduje
duze zaangazowanie emo-

na stosunki w rodzinie. I od-
wrotnie; prywatny konflikt
moze rzutowac na przyszlosé
biznesu.

Wiezi rodzinne s3 jednak
najczesciej Zrodtem spéjnosci
organizacyjnej. Wladza w fir-
mie czesto oparta jest na 0so-

U-RODZINY po raz dwunasty

W dniach 24-26 pazdziernika 2019 roku przedsiebior-

cy z calej Polski spotkali sie w Warszawie na 12. Ogél-
nopolskim Zjezdzie Firm Rodzinnych U-RODZINY 2019.
Organizatorem dorocznych spotkan jest Stowarzysze-

nie Inicjatywa Firm Rodzinnych (IFR) powstale w 2008 1.
w Warszawie z inicjatywy oséb reprezentujacych $ro-
dowiska biznesu, akademickie oraz eksperckie. IFR jest
najwieksza i najstarsza organizacja reprezentujaca $ro-
dowisko firm rodzinnych. Zrzesza przedsiebiorcow z calej
Polski, ktérzy reprezentujg ponad 600 firm zatrudniaja-
cych prawie 27 500 pracownikéw, a ktérych obrét roczny
szacuje sie na ponad 7,5 mld zt.

Podczas tegorocznego zjazdu swoimi do§wiadczeniami biz-
nesowymi dzielili sie m.in.: Krzysztof Domarecki (Selena FM
SA), Maciej Panek (Panek SA), Jan Kolanski (Colian Holding),
Grzegorz Putka (Piekarnie Cukiernie Putka), Przemystaw
Mitraszewski (LPP SA), Jacek Fotek (GPW SA), Adam Roz-
wadowski (Enel-Med SA), Marcin Ochnik (OCHNIK SA)
Jacek Ptaszek (JMP Flowers) oraz Kacper Sosnowski (KROSS
SA). Wspodtgospodarzami wydarzenia byli Miasto Stotecz-

ne Warszawa oraz Samorzad Wojewddztwa Mazowieckiego,
patronami honorowymi - Marszatek Wojewddztwa Ma-
zowieckiego Adam Struzik, Ministerstwo Przedsiebiorczo-
§ci i Technologii, Komisja Europejska oraz Biuro Rzecznika
MSP. W organizacje U-RODZINY zaangazowali sie partne-
1zy strategiczni IFR: Kancelaria Oz6g Tomczykowski, Gene-
rali Investments TFI, BNP Paribas Bank Polska, Grupa AXA
w Polsce, Metropolitan Investment oraz agencja reklamo-
wa Recevent. Gléwnym patronem medialnym byt Dziennik
CGazeta Prawna.

Beneficjentem Balu Charytatywnego Firm Rodzinnych
byta warszawska Fundacja Hospicjum Onkologiczne

§w. Krzysztofa. Podczas aukcji charytatywnej oraz loterii
fantowej firmy rodzinne zebraty 104 280 zt, ktére przeka-
zano na wsparcie pacjentéw hospicjum.

Organizatorzy zapowiadaja juz 13. edycje Ogélnopolskiego
Zjazdu Firm Rodzinnych U-RODZINY 2020. Bedzie ona miata
miejsce w Toruniu w dniach 8-10 pazdziernika przysztego
roku. Informacje pojawiajg sie sukcesywnie na dedykowanej
zjazdowi stronie; www.u-rodziny.pl

bistym autorytecie nestora
rodu - zatozyciela i wiascicie-
la. Obserwatorzy podkreslaja
tez zdolnos§¢ do szybkiej reak-
¢ji na zmieniajace sie otocze-
nie biznesowe, Kapitat wia-
sny umozliwia wiascicielom
firm rodzinnych zachowa-
nie suwerennosci decyzyj-
nej. Eksperci podkreslaja, ze
przedsiebiorstwa rodzinne
z wieksza latwoscia odpowia-
daja na niespecyficzne ocze-
kiwania klientéw i czesto
funkcjonujg w niszach ryn-
kowych przez co s3 bardziej
odporne na dekoniunkture.

Wyzwaniem determinu-
jacym funkcjonowanie firm
rodzinnych jest koniecznosé
zaplanowania sukcesji: dzie-
ci wlascicieli juz w miodym
wieku przygotowywane by-
waja do zarzadzania przed-
siebiorstwem. Z drugiej
strony dzialania czlonkéw
rodziny skierowane sa na
inwestycje dlugoterminowe,
ktére zapewnia zyski nastep-
nym pokoleniom.

Okoto 500 przedsiebior-
céw reprezentujacych fir-
my rodzinne nalezy do Sto-
warzyszenia Inicjatywa Firm
Rodzinnych (IFR). Jego mi-
sja jest wspieranie wolnosci
gospodarczej, rozwoj pan-
stwa prawa i spoleczeristwa
obywatelskiego. Gléwne
cele to integracja i wymia-
na doswiadczen, promowa-

nie filozofii firm rodzinnych
oraz utrzymanie dziedzictwa
przedsiebiorczosci w rekach
kolejnych pokoleni.

Od 12 lat IFR organizuje
Ogolnopolski Zjazd Firm Ro-
dzinnych U-RODZINY - naj-
wieksze w kraju spotkanie
tego Srodowiska. Dyskusje
podczas ostatniego zjazdu
skupialy sie wokét dwoéch
tematéw - byly nimi roz-
wdj i bezpieczenistwo jako
najwazniejsze aspekty budo-
wania trwalej i dobrze pro-
sperujacej firmy rodzinne;j.
Prelegenci i uczestnicy zjaz-
du wspdlnie szukali Klucza
do sukcesu i odpowiedzi na
pytanie, jak w dynamicznie
zmieniajacym sie Swiecie
zapewni¢ trwalosé bizne-
su. Przedsiebiorcy rozma-
wiali o budowaniu i promo-
cji marki ,,made in Poland”,
wyzwaniach zwigzanych
Z automatyzacjg i robotyza-
cja produkgji, transformacji
cyfrowej i rynku e-commer-
ce. Istotne byly tez dyskusje
nt. inwestycji i ekspansji za-
granicznej, tworzenia strate-
gii, efektywnego zarzadzania
oraz kultury organizacyjnej
w firmie. U-RODZINY sta-
ly sie wyjatkowa okazjg do
otwartego dialogu i planowa-
nia wspélnych przedsiewzie¢
pomiedzy przedstawicielami
biznesu, instytucji paristwo-
wych oraz $§wiata nauki.
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Made in Poland - co to znaczy?

Czego klienci oczekuja od
firm okreslajacych sie jako polskie?
Dlaczego to nie miejsce produkcji

jest najwazniejsze w globalnej
gospodarce - na te i inne pytania
starali sie odpowiedzie¢ uczestnicy
debaty podczas 12. Ogoélnopolskiego
Zjazdu Firm Rodzinnych
U-RODZINY, ktéry odbyt sie w dn.
24-26 pazdziernika 2019 roku

w Warszawie.

Okreslenie patriotyzm kon-
sumencki oznacza prefero-
wanie zakupu produktéw
rodzimego pochodzenia.
Jednak zdaniem Marka
Tejchmana, zastepcy redak-
tora naczelnego Dzienni-
ka Gazety Prawnej, prowa-
dzacego dyskusje pt. Made
in Poland - co to znaczy?,
okreslenie to jest ostatnio
naduzywane,. Dlatego - jak
podkreslil, warto sie zasta-
nowié, co to tak naprawde
jest dobro wyprodukowane
i stworzone w Polsce i jak
na ten temat komunikowaé
sie z klientami, by na ich
$wiadomosci skorzystac,
budowaé marke i rozwijaé
sie, ale by jednoczesnie fir-
ma nie zostala sparalizo-
wana nadmiernymi ocze-
kiwaniami.

Jak zatem wielkie firmy
produkcyjne rozumiejg po-
jecie ,,made in Poland”? I czy
mozliwe jest sprostanie
$wiadomosci konsumentoéw,
ktérzy oczekuja, by towar byt
w jak najwiekszym stopniu
wyprodukowany w Polsce?

Z polskiej fabryki

- Biznes rowerowy charak-
teryzuje sie tym, ze istnieje
wielu producentéw kompo-
nentéw, a... wszyscy montu-
ja przerzutki firmy Shima-
no, ktéra jest monopolista
na tym rynku - opowiadat
Kacper SosnowskKi, cztonek
zarzadu firmy KROSS SA,
polskiego przedsiebiorstwa
rodzinnego, znanego produ-
centa jedno$ladéw. Wyjasnit,
Ze jego firma wyréznia sie
zdecydowanie na tle kon-

kurencji w Polsce i Europie
Srodkowo-Wschodniej tym,
ze prowadzi wlasng produk-
cje, a w zwiazku z tym rowe-
ry ich marki sg rzeczywiscie
,made in Poland”. Przed-
siebiorstwo zatrudnia po-
nad 700 os6b i ma wlasna
fabryke ram karbonowych.
- To jedyna firma, ktéra wy-
twarza takie ramy w Euro-
pie, bo wiekszos¢ konku-
rencji produkcje ulokowala
w Azji, szczegoélnie na Taj-
wanie - stwierdzil. Drugim
waznym wyréznikiem jest
wlasna mys] technologicz-
na. W firmie pracuje zespét
ponad 30 designeréw, kon-
struktoréw, grafikow, tech-
nologéw, ktdrzy konstruuja
nowe rowery. - Dlatego mo-
zemy powiedzieé: Tak, jeste-
$my firma, ktéra produku-
je towary ,made in Poland”.
Gdybys$my spojrzeli na pro-
ces produkgdji, okaze sie, ze
60-70 proc. wartosci zostalo
wyprodukowane w Polsce,
a reszta to komponenty od
partneréw zagranicznych
- podkreslit Kacper So-
snowskKi.

Ktory element tej dzia-
lalnosci wydaje sie naj-
istotniejszy - zastanawiat
sie przedstawiciel firmy
KROSS. - Najwazniejszy
jest produkt. Jego techno-
logia, design. Ale aby kon-
sument moégt ten produkt
poznaé, konieczna jest ko-
munikacja. Duzo inwestu-

jemy, by o naszych produk-
tach mozna byto ustyszeé
- dodal. Jednym z elemen-
téw dzialan firmy w tej dzie-
dzinie jest powolanie KROSS
Racing Team - zawodowej
grupy kolarskiej z Maja
Wrloszczowska, olimpijka,
medalistka z Rio na czele.
- Swiadomie inwestujemy
w te dzialania, bo one po-
zwalaja nam pokazywacé na
calym $wiecie, ze mamy pol-
ski produkt, na ktérym jez-
dza najlepsi polscy, ale tez
$wiatowi zawodnicy.

Liczy sie wartos¢ dodana

Nie zawsze jednak pro-
dukt polski musi by¢ caly
wyprodukowany w Polsce.
Czasem o wiele istotniej-
sze znaczenie ma design
czy mys$l] technologiczna.
- My uzywamy okreslenia
,designed in Poland”, czyli
»zaprojektowano w Polsce”
- podkreslit Przemystaw
Mitraszewski, pelnomoc-
nik zarzadu znanego pro-
ducenta odziezy, firmy ro-
dzinnej LPP. - Wazniejsza
dla nas od ,,made in” jest
warto$¢ dodana, czyli kre-
acja. Rocznie tworzymy
w LPP ok. 40 tys. projektow.
I wszystkie te projekty po-
wstaja tu w Polsce. Nie ma
znaczenia, gdzie one zosta-
na ostatecznie wyproduko-
wane, Poréwnajmy: Apple
czy Nike nie majg fabryk
w Stanach Zjednoczonych,

cztonek zarzagdu KROSS SA

,' Najwazniejszy jest produkt.
Jego technologia, design. Ale

aby konsument maégt ten produkt
poznagé, konieczna jest komunikacja

kreacja

petnomocnik zarzadu LPP SA

, My uzywamy okreslenia , desi-
gned in Poland”, czyli ,zaprojek-

towano w Polsce”. Wazniejsza dla nas

od ,made in” jest wartos¢ dodana, czyli

a s3 jednoznacznie postrze-
gane jako marki amerykan-
skie. Bo nie jest najistotniej-
sze samo miejsce, ale mysl.
My sprzedajemy mode, ale
wokoét tego budujemy réow-
niez rozwigzania techno-
logiczne, logistyczne, tak-

prezes Klubu JagielloAskiego

' Pojawia sie coraz wieksze za-
interesowanie o charakterze
pozytywistycznym tym, czy przed-
sigbiorstwa wdrazajg rozwigzania
polskiej mysli technologicznej

Ze powstajace tu, w Polsce.
Mamy dziat IT, pracujemy
z polskimi kontrahentami
- nasze salony urzadzamy
polskimi meblami, polskim
sprzetem. Dla nas ,,made in
Poland” to kreacja, mysl,
a niekoniecznie produkcja

PREZENTAC)A

BIZNES
/. 1.0TU
PTAKA

Dynamiczny rozwdj biznesu wymaga od
przedsiebiorcow wykorzystywania coraz to
nowszych rozwigzan zapewniajacych zachowanie
ciaglosci relacji z partnerami biznesowymi
znajdujacymi sie na terenie calej kuli ziemskiej.
Wynajem prywatnego odrzutowca kojarzy sie
czesto z ushuga dostepna jedynie dla waskiego
grona osob. Tymczasem Jet Story szacuje, ze

w Polsce jest kilkakrotnie wiecej osob, ktore
moglyby skorzystac z takiej ushugi.

Wraz z bogaceniem sie firm i przedsiebiorstw oraz upo-
wszechnianiem sie najbardziej luksusowych i prestizowych
rozwigzan transportowych, rosnie popularnos¢ zakupu oraz
wynajmu prywatnych samolotéw odrzutowych wykorzy-
stywanych w celach biznesowych. Najlepszym dowodem
nato jest Jet Story - pierwotnie mata firma rodzinna, kté-
ra obecnie zatrudnia 200 pracownikéw i jest najwiekszym
operatorem prywatnych samolotéw odrzutowych w Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej. Flota Jet Story liczy obecnie 23
statki powietrzne, Firma stale zwieksza obroty i szacuje,
ze potencjat rynku jest kilkakrotnie wiekszy od obecnej
skali przewozéw.

Szybka odprawa, elastycznos$¢ i maksymalna
oszczednos¢ czasu

Optymalizacja i oszczedno$¢ czasu sg obecnie kluczowymi
warto$ciami w biznesie. Ograniczenie ryzyka powodo-
wanego opdznieniami czy anulowaniem lotu sprawia, ze
przedsiebiorcy coraz chetniej rezygnuja z uslug wielkich
linii lotniczych na rzecz prywatnych odrzutowcéw, tzw.
lotnictwa dyspozycyjnego.

- W lotnictwie dyspozycyjnym klient ma mozliwosc¢ decy-
dowania o wszystkich aspektach swojej podrézy, co z pew-
noscia doceni kazdy przedsiebiorca, poniewaz - podobnie
jak we wlasnej firmie - tak i tutaj ma decydujacy wpltyw
na niemal kazdy element lotu, co daje dodatkowe poczucie

komfortu i niezalezno$ci - méwi Barttomiej Drywa, prezes
firmy Jet Story. - Wywodzimy sie z firmy rodzinnej. Dzieki
temu doskonale rozumiemy potrzeby zaréwno biznesu,
jak i Klientéw indywidualnych i chetnie wychodzimy im
naprzeciw - dodaje.

W efekcie prywatny samolot na ustugach firmy to pelna
swoboda przy planowaniu i realizowaniu spotkan bizneso-
wych. Maszyne mozna wyczarterowaé niemal o dowolnej
porze. Wystarczy jeden telefon do Jet Story i w ciagu dwéch
godzin dzial obstugi klienta zorganizuje lot do wybranego
miejsca. Powitanie przez kapitana, komfortowa kilkumi-
nutowa odprawa na terenie kameralnego terminalu bez
czekania na zezwolenie na wejscie na poklad, godzina wy-
lotu i cel podrézy ustalone zgodnie z preferencjami pasa-
Zera, catering z najlepszych restauracji, a takze atmosfera
calkowitej prywatnosci - to tylko wybrane elementy, ktére
Jet Story zapewnia swoim klientom. Naturalnie pasazero-
wie rejséw prywatnych nie musza rozstawac sie z wlasnym
bagazem, narazajac sie na jego utrate. Co wiecej, lotnictwo
dyspozycyjne dostosowuje sie w 100 proc. do potrzeb pasa-
Zera - mozna wyladowac¢ nie tylko na popularnych lotni-
skach, ale takze na mniej uczeszczanych, dokad nie lataja
rejsowe samoloty.

A cena? Réznica miedzy klasa ekonomiczna a biznesowa na
lotach komercyjnych w Europie jest praktycznie nieodczu-
walna w komforcie podrézy, a dysproporcja cenowa bywa
ogromna. W §wietle tego ceny lotéw dyspozycyjnych staja
sie jeszcze bardziej przyjazne. Jesli mozna zorganizowac
grupe kilku oséb na przelot na wybranej trasie - wéwczas
koszty dzielone s3 miedzy pasazerami.

Moze wlasny odrzutowiec?

Czy zakup odrzutowca sie oplaca? To zalezy. Gléwnie od tego,
jak czesto podrézujemy. Jezeli latamy wiecej niz 200-300

godzin rocznie, warto rozwazy¢ taka opcje. Uzywana, mala
maszyna to wydatek rzedu 1,5-2 min dol. Za nowy odrzu-
towiec do prywatnego uzytku trzeba zaptaci¢ od ok. 5 min
dol. do nawet 70-80 mlin dol. w przypadku najwiekszych
tego typu samolotow.

Pamietajmy jednak, ze posiadanie statku powietrznego
wiaze sie nie tylko z jego zakupem, ale réwniez utrzy-
maniem. Zaloga, jej obowigzkowe szkolenia, zarzadzanie
przez certyfikowanego operatora, ubezpieczenie, obstuga
techniczna - to state koszty, ktére wlasciciel ponosié bedzie
niezaleznie od liczby godzin spedzonych w powietrzu. Do
tego nalezy doliczyé wydatki na paliwo, oplaty lotniskowe
czy cateringu serwowany na pokladzie.

Aby zminimalizowaé wydatki, mozna zdecydowac sie na
udostepnianie maszyny do lotéw komercyjnych. W mo-
mencie gdy wlasciciel nie korzysta z samolotu, moze by¢ on
podnajmowany innym zainteresowanym i zarabia¢ na siebie.,

Rynek z przyszloscia

Z ustug lotnictwa dyspozycyjnego korzysta coraz wiecej oséb.
W 2018 1. liczba polskich klientéw firmy podwoila sie w sto-
sunku do poprzedniego roku. Jet Story szacuje, ze mogiby
przewozic kilkakrotnie wiecej polskich pasazerdw, gdyby tylko
mieli wiekszg Swiadomos$é dostepnosci lotnictwa dyspozy-
cyjnego. Moda na prywatne latanie ro$nie w sile, a filozofia
dzialania Jet Story jest przekraczanie oczekiwan pasazerow,
zapewniajac maksimum komfortu i bezpieczeristwa.

Rok 2019 jest réwniez bardzo udany dla Jet Story. - Roz-
szerzyliSmy nasze kompetencje o nowe typy samolotow
odrzutowych oraz Smigltowcéw, czego odzwierciedleniem
s3 posiadane certyfikaty i koncesje. Dla klientéw, ktérzy
planowali zakup wlasnych statkéw powietrznych, przepro-
wadzili$my sze$¢ projektéw zakoniczonych ich rejestracja
w Polsce - méwi Bartlomiej Drywa.
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i f‘r‘lrav'

taczymy by budowac

- wyjasnil przedstawiciel
firmy LPP,

Konsument coraz
bardziej Swiadomy

Czy rosngca $wiadomos¢
klientéw i ich oczekiwania
sprawiaja, ze przedsiebiorcy
beda musieli redefiniowaé
sposéb prowadzenia biz-
nesu - zastanawiat sie Ma-
rek Tejchman. Przemyslaw
MitraszewskKi jest zdania,
Ze na razie fakt, iz cos po-
wstato w Polsce nie decyduje
jeszcze o zakupowych wybo-
rach Polakéw. Tak samo jak
fakt, ze jakie$ przedsiebior-
stwo jest firma rodzinna. Ale
jest przekonany, ze ten mo-
ment nadejdzie. Coraz bar-
dziej istotne staje sie nie to
gdzie, ale jak te produkty po-
wstaja, z jakich materiatéw,
w jakich warunkach, jaki jest
wplyw produkgji na $rodo-
wisko. Podkreslal, ze LPP
w ramach wilasnej strategii
odpowiedzialnego rozwo-
ju, ztozyla m.in. deklaracje,

ze do 2025 r. udzial kolek-
cji ekologicznych we marce
Reserved wyniesie 50 proc.,
a wszystkie wykorzystywa-
ne przed firme opakowania
beda przyjazne srodowisku.
- Budujemy w Brzesciu Ku-
jawskim nowoczesne cen-
trum logistyczne, w ktérym
zastosujemy najnowsze, pro-
$rodowiskowe technologie
- dodat Mitraszewski.
Swiadomos$¢ konsumen-
téw co jest produktem ,made
in Poland” jest jednak nadal
niewielka. Zdaniem Piotra
Trudnowskiego, prezesa
Klubu Jagielloriskiego, w po-
wszechnej §wiadomosci ist-
nieje wiele marek kojarzo-
nych historycznie z Polska
- stodycze, nabial, inne pro-
dukty spozywcze. Tymcza-
sem wiele z nich z Polska nie
ma juz zbyt duzo wspdlne-
go0. W niektérych przypad-
kach w kraju pozostala je-
dynie produkcja, natomiast
kapital i wlasno$¢ s3 czesto
za granica. Jednoczes$nie ist-

nieje pokusa, by méwicé, ze
cos$ jest czysto polskie, albo ze
co$ nie jest polskie w ogoble.
Tymczasem takie myslenie
we wspotczesnym globalnym
$wiecie nie ma juz racji bytu.

SprawdZ produkt

Konstatacja tego faktu legla
u Zrédel powstania aplikacji
Pola, ktora pomaga okresli¢
na ile dany produkt jest wy-
tworem polskim. Powstala
ona spolecznie w wyniku
,,pospolitego ruszenia” eks-
pertow i informatykéw pro-
pagujacych patriotyzm go-
spodarczy i konsumencki.
Opracowali oni algorytm,
ktoéry ocenia kazdy produkt.
Aplikacja, po zeskanowaniu
kodu kreskowego, analizuje
dane o producencie, Punktu-
je wlasnos¢ kapitatu, fakt ze
przynajmniej cze$¢ produkcji
jest umiejscowiona w Polsce,
czy firma jest zarejestrowana
w Polsce, gdzie placi podatki,
ile daje miejsc pracy, czy in-
westuje w Polsce w badania

irozwdj, czy jest czescia kon-
cernu miedzynarodowego.
- Juz dzi$ nie da sie odpowie-
dzie¢ zerojedynkowo na py-
tanie, czy ten konkretny pro-
dukt jest polski, ale mozna
pokazaé na skali, jak dalece
spelnia to kryterium - pod-
kreslat prezes Klubu Jagiel-
loniskiego i dodal, ze aplika-
cja spotkala sie z ogromnym
zainteresowaniem. Mozna ja
pobra¢ z sieci.

Uzytkownicy wspomnia-
nej aplikacji najczesciej
sprawdzaja produkty spo-
zywcze i kosmetyczne. A przy
tym zainteresowanie pol-
skim produktem skorelo-
wane jest ze §wiadomoscia
konsumencka i towarzyszy
przekonaniu, ze krajowe wy-
roby s3a lepsze, zdrowsze.

Dumni z pochodzenia

- By¢ moze oznacza to, ze za-
interesowanie polskim pro-
duktem pozostanie z nami
na dluzej - zastanawiat sie
Marek Tejchman. Moze sie
bedzie zmienia¢, ale §wia-
domoé¢ polskich konsumen-
téw wzrasta, Jest tez mocno
skorelowana z zarobkami
- rozwija sie przede wszyst-
kim w wiekszych miastach,
tam gdzie zarobki s3 wyzsze,
a klient moze sobie pozwolié¢
na to, by w decyzji zakupowej
nie kierowa¢ sie wylacznie
cena.

- PrzeprowadziliSmy
bardzo duze badania kon-
sumenckie, ktére poka-
zaly, ze polsko$¢ ma zna-
czenie - stwierdzit Kacper
Sosnowski. - Przekonali-
$my sie, ze marka KROSS

nie jest powszechnie ko-
jarzona z Polska i dopie-
ro w trakcie badania wie-
le 0s6b odkrywalo, ze to
polska firma rodzinna. To
spowodowato zmiane na-
szej strategii marketingo-
wej. Chcemy pokazywac te
polskos§é, uswiadamiacé ze
rowery i akcesoria KROSS to
produkty polskie, Chcemy
tez przenie$c¢ to na dziata-
nia eksportowe - jesteSmy
obecni w 50 krajach i nigdy
nie mieliSmy pomystu by
napisa¢ ,,made in UE”, ale
zawsze ,,made in Poland”
- podkreslit Kacper Sosnow-
ski. Co prawda w Holandii
firma musiala kupié lokal-
na marke i ,,pod nig” wcho-
dzi¢ na rynek, ale w Europie
Wschodniej i Ameryce Potu-
dniowej produkt ,,made in
Poland” jest oceniany bar-
dzo dobrze, oznacza jakos¢.

- Nasze marki: Reserved,
House, Cropp, Mohito, Sinsay
i produkty majg angielskie
nazwy. To wynika z potrzeb
komunikacji marketingowej,
znacznie latwiej bowiem do-
trzec z taka nazwa do klienta
- wyjasnial Przemystaw Mi-
traszewski z LPP, - W ostat-
nim czasie jednak nasze wy-
sitki skupiajg sie na tym, by
opowiada¢ o firmie, ktéra
stoi za tymi markami. Sta-
ramy sie zainteresowac tym,
Ze ubrania tworzg polscy pro-
jektanci, ze pracuja w firmie
polscy informatycy, ze cen-
trum logistyczne i biznesowe
mamy w Polsce. Robimy to
w sposéb systemowy, a czy
ikiedy to zaowocuje - zoba-
czymy - stwierdzil.

Czy konsumenci w Polsce
maja Swiadomos(, ze jezeli
cos$ zostato wymyslone w Pol-
sce jest plusem dla gospodar-
ki - zastanawial sie Marek
Tejchman. - Mam przeko-
nanie, by¢ moze bledne, ze
konsumenci sa ciagle zda-
nia, iz wartoscia jest co$ du-
zego - duza produkcja, duza
fabryka...

Zdaniem prezesa Klubu
Jagielloniskiego konsumenci
Zwracaja coraz wieksza uwa-
ge na to, czy duze koncerny
placa podatki w Polsce, i te
coraz cze$ciej dochodza do
wniosku, Ze oplaca sie to ro-
bi¢. Podobnie jest z polskimi
firmami, ktére s3 jeszcze na
wczesniejszym etapie rozwo-
ju. Ale tez coraz istotniejsze
staje sie to, czy firmy inwe-
stujg w kraju w badania i roz-
wdj, tworzac przy tym nowe
iw poréwnaniu ze stanowi-
skami czysto produkcyjnymi,
lepiej platne miejsca pracy.
Wazne s3 place i dodatkowe
$wiadczenia dla pracowni-
kéw. - Na pewno mamy do
czynienia z emocjg - méwit
Piotr TrudnowskKi. Jego zda-
niem pojawia sie coraz wiek-
sze zainteresowanie o cha-
rakterze pozytywistycznym,
czy przedsiebiorstwa wdra-
Zaja rozwigzania polskiej my-
§li technologicznej. Sukcesy
polskich naukowcéw, desi-
gneréw, wynalazcéw maja
ogromny potencjal budo-
wania pozytywnej §wiado-
mosci spotecznej. Zdaniem
prezesa wplywajg zaréwno
na postawy konsumenckie,
jak i obywatelskie,
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PROJEKT OUTDOOR TRACK, CZYLI JAK
WIDOWNIE 30 TYS.

Kazdy rozsadny przedsiebiorca przy planowaniu
kampanii reklamowej chce wiedzieé, co kupuje
inajaki efekt przedklada sie kazda wydana przez
niego zlotowka. Dlatego od lat prowadzone s3
pomiary czytelnictwa prasy, shuchalnosci radia
czy liczby telewidzéw, umozliwiajace nie tylko
wzglednie latwe porownanie kampanii z r6znych
kanalow, ale tez optymalna wycene dzialan.

Przez lata polski rynek reklamy zewnetrznej (tzw. Out-
door) nie miat jednego, wspélnego standardu pomiaru
jakos$ci. Gléwnie dlatego, ze przeprowadzenie w nim ba-
dania widowni jest duzo trudniejsze i bardziej kosztowne
niz w innych, w ktérych np. wystarczy sprawdzi¢, ile osob
kupilo magazyn czy gazete. Efektem byla sytuacja, ktorej
nosniki wyceniane byly tylko na podstawie formatu, a nie
lokalizacji i zwigzanej z tym widocznosci.

Projekt ,,Outdoor Track” to projekt badawczy, ktéra ma tg
sytuacje zmienié, Trzy najwieksze firmy na rynku postawity
przed soba cel, by dokladnie sprawdzi¢ widownie wszyst-
kich no$nikéw reklamowych w 10 najwiekszych miastach
w Polsce. Badanie miato spelni¢ europejskie standardy ja-
kos$ci pomiaru, czyli nie skupiaé sie na samym natezeniu
ruchu, ale wziaé pod uwage widocznos¢ nosnikéw. Dzieki
temu dzisiaj mozemy z bardzo duza precyzja oszacowac,
ile os6b widziato kazdy billboard, ktére mijates dzisiaj,
jadac do pracy.

Jak to zrobiliSmy? W skrécie - polaczyliémy dane o nate-
zeniu ruchu z danymi o widocznosci nosnika i czestotli-
wosci kontaktu. Te trzy czynniki pozwolily na obliczenie
wskaznikéw mediowych kampanii.

Natezenie ruchu

Aby zbada¢ widownie reklamy na danym no$niku, musieli-
$my najpierw zmierzyé natezenie ruchu w jego lokalizacji.
Dane dotyczace wszystkich 10 najwiekszych aglomeracji
dostarczylo nam Biuro Inzynierii Transportu z Poznania
- instytucja wyspecjalizowana m.in. w projektowaniu drég
i $ciezek komunikacji miejskiej. Macierze ruchu, przygoto-
wane przez BIT, tworzone s3 na podstawie szczegétowych
ankiet komunikacyjnych, pomiaréw ruchu oraz danych
o komunikacji miejskiej. Dzieki temu wiemy, jakie bylo
np. Srednie dobowe natezenie ruchu w dowolnym punkcie
aglomeracji. System umozliwia zamodelowanie dowolnych
zmian dotyczacych sieci polgczen. Jesli np. jedna z ulic

BILLBOARDOW?

Poznania zostanie na diuzej wylgczona z ruchu, system
automatycznie przeliczy, jak rozlozy sie ruch.

Widocznosé

Sprawdzenie natezenia ruchu w okolicy naszej reklamy to
tylko pierwszy krok - pierwsze badania jakosci outdooru,
przeprowadzone w latach 30. XX w., ograniczaly sie wia-
$nie do podstawowego pomiaru natezenia ruchu. Jednak
nie kazdy pieszy czy kierowca, ktéry znajduje sie w poblizu
no$nika, dostrzega zamieszczona na nim reklame. Dlatego
dane musz3 by¢ skorygowane wskaznikami widocznos$ci.
W jej pomiarze zbadano wszystko, co ma wplyw na to, czy
dostrzegamy dany nos$nik - rozmiar, kat ustawienia, dy-
stans od drogi czy chodnika, rodzaj o§wietlenia. Wszystkie
te informacje tworza wskaznik OTS (opportunity to see),
ktory dodatkowo jest skorygowany o VAI (visibility adjust-
ment index) - czyli ocene widoczno$ci, powstala na pod-
stawie badan eyetrackingowych. W efekcie otrzymujemy
wskaznik visibility adjusted contact (VAC) - rzeczywistg
liczbe kontaktéw z no$nikiem.

W praktyce takie podejscie do badania powoduje, ze ta-
blice umieszczone dokladnie w tym samym miejscu, ale
obrécone w inng strone, moga sie rézni¢ dotarciem - a co
za tym idzie skuteczno$cia - nawet kilkukrotne.

Przyklad

Na zdjeciu obok widzimy dwustronny no$nik umieszczony
przy Dworcu Wileniskim w Warszawie, Chociaz wskaznik
natezenia ruchu (traffic) jest taki sam dla obu stron, to ta-
blica B ma ponad trzykrotnie wieksz3 liczbe kontaktéow
reklamowych (VAC). Ten sam format, dokladnie to samo
miejsce, a jednak zupelnie inna widownia.

AL. SOLIDARNOSCI (DWORZEC WILENSKI)
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SPRAWDZILISMY

Korekta widoczno$ci wyréznia outdoor pod wzgledem po-
miaréw jakosci na tle innych segmentéw reklamy. Na przy-
kiad w badaniu telemetrycznym przyjmuje sie za pewnik,
ze ogladajacy, jesli miat wlaczony telewizor, ogladal z uwaga
to, co sie dzieje na ekranie, a przeciez wszyscy ze swojego
doswiadczenia wiemy, ze wcale nie musiato tak by¢.

Czestotliwosé

W trzeciej fazie pomiaru zadaliSmy sobie pytanie, jaka
cze$¢ 0s6b przechodzacych w poblizu nosnika, ktére mogly
dostrzec reklame, sie powtarza. Ponad 5 tys. osob dosta-
o na dwa tygodnie tzw. mobitest - urzadzenie stworzo-
ne specjalnie na potrzeby badania. Zawieralo ono przede
wszystkim najnowocze$niejszy na rynku GPS, bardzo trwa-
13 baterie i nadajnik, ktéry zapisywat kazda informacje
o przemieszczaniu sie osoby. Dzieki temu badanie nie
bylo deklaratywne - mogliSmy przesledzic¢ sposéb poru-
szania sie i zwyczaje komunikacyjne réznorodnej grupy
0s6b (kazda z nich wypelnila kwestionariusz dotyczacy
kwestii demograficznych). Wyniki, dzieki specjalnemu
algorytmowi, zostaly ekstrapolowane na catos¢ populacji,
dzieki czemu mozemy obliczy¢ czestotliwo$¢ kontaktéw
dla kazdego nosnika w okre$lonym przedziale czasowym.

Wnioski
Czego sie dowiedzieliS§my? Niektére wyniki okazaly sie
zaskakujace - wydawaloby sie, ze najbardziej mobilna
grupa sg osoby najmtodsze, tymczasem we wszystkich
miastach przegrywaly one z grupa osé6b w wieku 51-60 lat.
Co wiecej, wcale nie jest tak, ze im wieksze miasto, tym
mieszkancy wiecej czasu spedzaja na przemieszczaniu
sie - najbardziej mobilnymi uczestnikami badania oka-
zali sie mieszkarcy Lublina, ktérzy spedzaja Srednio az 4
godz. dziennie poza domem.
Inne wyniki potwierdzily naszg dotychczasowa wiedze - np.
to, ze choé $rednio pokonujemy dziennie 25 km, to rzadko
oddalamy sie od miejsca zamieszkania dalej niz 7 km. Az 40
proc. czasu spedzamy w odleglosci nie wiekszej niz 500 m
od domu. Pokazuje to, ze jeSli celem jest jak najwieksza wi-
downia, nie mozna sie skupia¢ na jednej dzielnicy, np. cen-
trum. Dotyczy to zwlaszcza aglomeracji policentrycznych,
takich jak Tréjmiasto. Badanie pokazalo tez, jak wazny jest
mozliwie duzy miks nie tylko lokalizacji, lecz takze forma-
toéw - czesto nosniki réznego typu umieszczone w tej samej
lokalizacji majg zupelnie inna widownie.

Tomasz Cirmirakis, Marketing Communication Manager, Stroer
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Internetowa rewolucja w handlu

O tym, jak zmienia sie mentalnos¢ klientéw

i co to oznacza dla sprzedawcéw, dyskutowano podczas panelu:
~Transformacja cyfrowa polskich przedsiebiorstw - potencjat

i wyzwania rynku e-commerce” podczas 12. Ogélnopolskiego Zjazdu
Firm Rodzinnych w Warszawie

Odsetek internautéw, kto-
rzy dokonali przynajmniej
jednego zakupu w interne-
cie, przekroczyl w ubieglym
roku 50 proc. To oznacza, ze
co druga osoba majaca do-
step do sieci zrobila co naj-
mniej jedno zaméwienie,
Przekroczyliémy tez ma-
giczna granice zwiazana
z transakcjami online na
rynku miedzynarodowym.
Firma Alibaba, ktdra orga-
nizuje co roku 11 listopada
akcje promocyjng, wygene-
rowala tego dnia miliard
zamoOwien. Czyli - staty-
stycznie - co czwarty miesz-
kaniec globu, majacy dostep
do sieci ztozyt zaméwienie,
Od przytoczenia tych zdu-
miewajacych faktéw rozpo-
czal dyskusje Konrad Zach
- ekspert e-commerce, zato-
zyciel i CEO thinkHUB, - A
jak jest w naszych firmach?

- ZaczynaliSmy jako firma
produkcyjna wytwarzajaca
buty meskie - méwil Mi-
chal Wojas, odpowiedzialny
za e-comimerce w rodzinne;j
firmie Wojas SA. - Teraz je-
steSmy raczej przedsiebior-
stwem handlowymn, sprzeda-
jacym buty damskie. Kilka lat
temu dokonaliSmy transfor-

macji formy sprzedazy: zarza-
dza nig algorytm, ktéry sam
sprawdza jakie s3 stany w ma-
gazynie centralnym i skle-
pach, i w czasie rzeczywistym
towar jest rozprowadzany.
Wymagalo to przebudowy
sposobu myslenia, zatrud-
nienia specjalistéw od marke-
tingu, logistyki, zmiany ma-
gazynu. Teraz w e-sprzedazy
mamy wzrosty kilkudziesie-
cioprocentowe, podczas gdy
w sklepach na poziomie 2-4
proc. - stwierdzil.

- Przyrosty sprzedazy
e-commerce rok do roku
mamy trzycyfrowe - po-
twierdzil zjawisko Prze-
mystaw Mitraszewski - pel-
nomocnik zarzadu firmy
rodzinnej LPP, do ktérej na-
leza takie marki jak Rese-
rved, House, Cropp, Mohito
iSinsay. - Nadrabiamy zale-
gloscii staramy sie to robi¢
z chtodna glowa, bo ciagle
udziat tej formy sprzedazy
w naszej firmie pozosta-
je obecnie na poziomie 12
proc. A zatem zdecydowa-
na wiekszos$¢ produktéw
sprzedajemy w tradycyj-
nych salonach. Mamy jed-
nak swiadomos¢, ze sprze-
dajac 200 mln sztuk odziezy

rocznie nie da sie tego robié¢
recznie - dlatego mocno in-
westujemy w technologie
- powiedzial.

Konrad Zach nawigzat do
zjawisk zachodzacych na
globalnym rynku. - Lide-
rem §wiatowego e-commer-
ce jest Amazon i raz po raz
nas zaskakuje. - Jakis czas
temu firma ta uruchomila
sie¢ sklep6éw stacjonarnych,
w ktérych oferuje to, co naj-
lepiej sprzedaje sie w sieci.
Czy dominujaca rola sklepéw
stacjonarnych utrzyma sie
w najblizszej przysztosci?
- zapytal. Czy sklepy stacjo-
narne stang sie swego ro-
dzaju mikrocentrami dys-
trybucyjnymi dla zakupéw
internetowych?

- To dla nas wyzwanie, bo
Klienci przyzwyczajeni sa do
tego, ze w sieci nie ma ogra-
niczen pojemnosci, ze w kaz-
dym sklepie znajda pelen ze-
staw produktéw, calg palete
koloréw i rozmiaréw. I gdy
przychodza do sklepu stacjo-
narnego oczekuja tego same-
go - ttumaczyl Przemystaw
Mitraszewski. - Zwiekszamy
wiec powierzchnie sklepéw,
by dopasowa¢ oferte do ich
oczekiwan - dodat.

Michat Wojas zwrdcit
uwage, ze kiedy$ do zaku-
pow online zachecala przede
wszystkim nizsza cena. Teraz
na rynku dominuje strate-
gia wielokanatowosci - liczy
sie szybko$¢ dostawy, duzy
wyb6r, natomiast ceny za-
réwno w internecie, jak
i w sklepach stacjonarnych
upodobnily sie (choé klienci
oczywiscie szukajg nizszych
cen o czym $§wiadczy wzrost
aktywnosci w okresach wy-
przedazy). Jego zdaniem in-
ternet moze stanowic miej-
sce testéw - nowosci moga
by¢ najpierw sprawdzane
w sieci nim trafig do skle-
pow stacjonarnych. Michat
Wojas docenia kontakt Klien-
ta z personelem i zastanawia
sie, jak przenie$¢ takie relacje
do e-commerce.

Juz 16 proc. klientéw oséb
robiacych zakupy w sieci ko-
rzysta z uslug zagranicznych
sklepéw online, ale tez za-
graniczni klienci robig zaku-
Py u polskich sprzedawcow.
Wojas zadeklarowal, ze jego

firma skupia sie na unijnych
klientach. Po pierwsze z po-
wodéw formalnych, a po
drugie dlatego, ze w duzej
mierze zagraniczni klienci
to bardzo czesto rozrzuce-
ni po Europie Polacy. Inter-
netowa sprzedaz LPP takze
skupia sie w krajach euro-
pejskich, ktére stanowia
wiekszo$¢ rynkéw, na kté-
rych LPP jest obecna onli-
ne - stwierdzit Przemyslaw
Mitraszewski.

Czy badanie zachowan
konsumentéw wplywa na
polityke sprzedazowa firm
- w kraju, za granica, stacjo-
narnie, w internecie? Prze-
myslaw MitraszewskKi jest
zdania, Ze e-commerce po-
zwala ocenié, co i gdzie sie
sprzedaje. Co innego kupuja
klienci w Pradze, co innego
w Helsinkach. To wydaje sie
oczywiste, ale - co ciekawe
- ogromne réznice mozna
zauwazy¢ miedzy dwiema
warszawskimi galeriami.

Co mozna doradzi¢ przed-
siebiorcom, ktérzy prowadza

sprzedaz tradycyjna, interes
rozwija sie §wietnie i maja
poczucie, ze lepiej sie do nie-
go nie dotykaé, by nic nie
zepsué, natomiast caly czas
slysza o e-commerce, zasta-
nawiajg sie, czy powinni po-
dazaé w tym Kierunku - py-
tal Konrad Zach.

- ZdaliSmy sobie spra-
we, ze internet jest oknem
na $wiat i nawet w galerii
handlowej konkurujemy
nie tylko ze sklepami obok,
ale z caly Swiatem - moéwit
Przemyslaw Mitraszewski.
Bo nawet gdy klient zobaczy
co$ w sklepie, natychmiast
moze to poréwnac z oferta-
mi w sieci. Najwazniejsze,
by na ten stan rzeczy sie nie
obrazad. Ale tez trzeba pod-
chodzi¢ do sprawy z chtod-
n3 glowa. - MieliSmy analizy
przepowiadajace koniec skle-
pow stacjonarnych, tymcza-
sem okazalo sie, ze sprzedaz
stacjonarna i online mozna
ladnie polaczy¢. Trzeba jed-
nak zalozy¢, ze udziat e-com-
merce bedzie rést i spokoj-
nie, z pokorg sie uczyé. Dla
nas nauczycielem sa klien-
ci - to oni méwia nam, co
mamy robié. Dla nich liczy
sie czas, wygoda - dodat pel-
nomocnik zarzadu LPP. Jego
zdaniem warto analizowac
rynek, zwlaszcza ze mamy
juz do tych badan caly zestaw
narzedzi i grzechem byloby
z nich nie skorzystaé.
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NIERUCHOMOSCI
POD FACHOWA OPIEKA

PZN Facility Management to marka

nalezaca do Przedsiebiorstwa Zarzadzania
Nieruchomosciami - polskiej firmy rodzinnej,
w ktorej znaczace udzialy ma tez jej kadra
menedzerska i partnerzy biznesowi. PZN

od ponad 20 lat dostarcza ustugi w zakresie
kompleksowej obshugi nieruchomosci,
zarzadzania i administrowania, wycen oraz
monitoringu etapéw inwestycji.

Postugujac sie jezykiem branzowym, oferujemy naszym
klientom kompleksowy serwis Facility Management, kt6-
rego istota jest integracja i pelna koordynacja wszystkich
ustug zwiazanych z tg sferg, takich jak: obstuga technicz-
na nieruchomosci (ztota raczka, montaz, serwis i naprawa
instalacji budynkowych, w tym klimatyzacji i wentyla-
cji, systemow technicznej ochrony mienia; przewidziane
prawem kontrole stanu technicznego obiektéw budowla-
nych; przeglady systeméw p-poz etc.), zarzadzanie i ad-
ministrowanie nieruchomosciami, remonty, adaptacje
i modernizacje, utrzymanie czystosci i ochrona, outso-
urcing pracowniczy.

Wspdlczesne trendy w zarzadzaniu sprawiaja, iz firmy daza
do ograniczenia liczby dostawcéw. Posiadajac swoje obiek-
ty: biura, sklepy, oddzialy, zaklady produkcyjne, magazyny
i wszelkie inne nieruchomosci w catym kraju, potrzebu-
ja solidnego partnera, ktéry kompleksowo zaopiekuje sie
nimi, gwarantujac jednolity standard. W Polsce jest tylko
kilka firm, ktdre s3 w stanie obstuzy¢ nieruchomosci roz-
siane po calej Polsce. PZN Facility Management nalezy do
tego elitarnego grona, gdyz od samego poczatku istnienia
konsekwentnie budowatl swoje struktury ogélnopolskie.
Dlatego dzis jesteSmy w stanie §wiadczy¢ ustugi praktycz-
nie w kazdym zakatku kraju zaréwno w sposéb stacjonar-
ny (tzw. serwis budynkowy), jak i przez techniczne zespoly
mobilne. Zastosowanie takiego miksu spotyka sie z uzna-
niem klientéw.

Kolejnym trendem, bedacym jedna z cech dynamicznie
rozwijajacej sie gospodarki Polski, jest rosnacy udziat out-
sourcingu ustug. Coraz czesciej firmy i instytucje publiczne
decyduja sie na oddanie na zewnatrz w rece specjalistow
tych czynnosci, ktére nie stanowia tzw. core biznesu. Po-
zwala to skupi¢ sie im na dzialalnos$ci podstawowej, przy

jednoczesnym uzyskaniu istotnych oszczednosci oraz za-
pewnieniu jakosci i fachowosci serwisu. Ten trend, zapoczat-
kowany mniej wiecej dwie dekady temu, w duzym stopniu
dotyczy tez ustug Facility Management. W modelu kom-
pleksowego outsourcingu firmy najczesciej pozostawiaja
u siebie silny dziat strategicznego Facility Managementu.
Ma on gwarantowac¢ sp6jnos¢ polityki zarzadzania nie-
ruchomos$ciami z ogélng strategia biznesowa firmy. Tak
usytuowany dziat FM zapewnia odpowiednia i profesjo-
nalng wspélprace z dostawcami ustug FM, ktdrej podstawg
s3 umowy SLA (ang. Service Level Agreement) okreslajace
wszystkie wymagane parametry KPI ilo$ciowe i jakoSciowe,
jakie dostawca ushug musi zapewnic¢ swojemu klientowi.
PZN Facility Management chetnie wspiera klientéw w tym
procesie, wykorzystujac swoje wieloletnie do§wiadczenia
i aktywne uczestnictwo w przemianie rynku, jaka w tym
czasie nastapila. Wiedza w tym zakresie dzielimy sie réw-
niez na forum Polskiej Rady Facility Management, ktérej
jesteSmy wspotzatozycielem.

Dostarczenie profesjonalnych ustlug kompleksowego facility
managementu na terenie catego kraju wedlug tego samego,
uzgodnionego z klientem standardu to ogromne wyzwanie
organizacyjne, logistyczne, procesowe i finansowe, Tysiace
pojedynczych zgloszen, ktére sptywaja z calej Polski z roz-
nych obiektdw, od réznych klientéw, z réznym priorytetem
oraz koordynacja harmonograméw prac serwisowych wy-
maga nie tylko wiedzy, ale i zastosowania funkcjonalnych
rozwigzan informatycznych. Aby sprosta¢ temu wyzwaniu
PZN inwestuje zaréwno w kadre, jak i w technologie. Zbu-
dowany na nasze potrzeby system informatyczny zapewnia
prostote zgloszenia, automatyczne przypisanie do poszcze-
gblnych regionéw, nastepnie sprawng i rzetelng realizacje,
udokumentowanie ustugi oraz jak najszybsze jej rozlicze-
nie. Klient ma mozliwo$é w trybie online zglosi¢ awarie,
a nastepnie podgladac status realizacji zgloszenia. Po jego
zakonczeniu moze sprawdzi¢ wszystkie komponenty, ktore
skladaja sie na koszt wykonanej ustugi - per zlecenie lub
zbiorczo, w formie dowolnie konfigurowanych raportéw.
W tym miejscu warto zaznaczyé, ze dostawcg systemu jest
JMK Computerate - firma rodzinna, niezwykle aktywna na
forum IFR. Jezeli klient posiada wlasne narzedzie do zgla-
szania usterek czy zamoéwien, jesteSmy przygotowani na
integracje systeméw. W tym roku wdrozyliSmy tzw. panel
serwisanta - mobilne rozwigzanie dla naszych technikéw

Rodzinne spotkanie
profesjonalistow

W ANDRZEJ ZALEGA
prezes zarzadu PZN Facility Management
Zjazd Firm Rodzinnych to wydarzenie wyjatkowo
12 udane - zaskakujace poziomem merytorycznym,
# klasa panelistow oraz zaproszonych mowcow ico
! najwazniejsze cieszace sie niezwykta popularnoscia wsrod
i przedsiebiorcow rodzinnych. Wyjezdzatem z niego nie tylko
¢ wzbogacony o bezcenng wiedze, ale zbudowany profesjonali-
¢ zmem polskich biznesmendw, ktorzy przebojowo ibez
¢ kompleksow z powodzeniem konkuruja z zagranicznymi
¢ rywalami. Polskie marki coraz czeSciej przebijaja sie do
: Swiadomosci zagranicznych odbiorcow, nierzadko stanowiac
: dlainnych punkt odniesienia i synonim najwyzszej jakosci.
: Wielka wartoscia, jaka wydarzenie organizowane przez
i Stowarzyszenie Inicjatywa Firm Rodzinnych daje jego uczest-
i nikom, jest stworzenie warunkow do swobodnej wymiany
i doswiadczen, wzajemnego motywowania i wspierania sie,
¢ omawiania realnych dylematow biznesowych, zarzadczych,
¢ rodzinnych oraz osobistych. Bo firma rodzinna to wlasnie
¢ byt zdefiniowany przez te cztery wymiary, w tym dwa z nich
i —rodzina i biznes wydaja sie oparte na wykluczajacych sie
¢ wartosciach. To oczywiscie wywotuje r6znego rodzaju
: trudnosci i wewnetrzne napiecia. Nic nie obrazuje lepiej tej
. ztozonosci jak wyzwanie sukcesji, ktore rowniez w trakcie
: U-RODZIN 2019 stanowito przedmiot ozywionej debaty
. uczestnikow. W PZN Facility Management roczny proces
i sukcesji zakonczyliSmy trzy lata temu, co pozwolito nam ze
i spokojem skupic si¢ na biznesie i wieloletniej strategii
i rozwoju. Dzieki temu rowniez ja miatem okazje jako
i wspolpanelista podzieli¢ sie przykladem udanej sukcesji
i idoSwiadczeniami w zarzadzaniu biznesem rodzinnym.

w terenie, ktére znacznie upraszcza i przyspiesza przeptyw
informacji i dokumentéw (protokoty, faktury) zwigzanych
z realizacjg zgloszenia. Uzupelnieniem dla systemu jest
dostepny 24h przez siedem dni w tygodniu service desk,
zapewniajacy klientom komfort osobistego zgloszenia awa-
rii oraz pewno$¢, ze interwencja zostanie podjeta w wy-
maganym czasie.

Cho¢ czuwamy nad rozwojem technologicznym, najwaz-
niejszym aktywem s3 nasi pracownicy. Rodzinnos¢ PZN
to nie tylko kwestie wilascicielskie, ale réwniez rodzinna
atmosfera i wysoka kultura pracy, sprawiajace, ze nasi fa-
chowcy wiaza sie z firma na wiele lat. Dzieki temu nawet
w dobie tzw. rynku pracownika jesteSmy postrzegani jako
solidny, bezpieczny i uczciwy pracodawca, z ktérym warto
budowa¢ wieloletni plan kariery.




