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Kazdy, kto kiedykolwiek sprzedawat w sklepie lub obstugiwat klientow w zaktadzie ustugowym, moze z wtasnego
do$wiadczenia przywotac sytuacje, gdy klient, ktory wpadt tylko po mate opakowanie, np. organicznego tofu, wyszedt
objuczony duzymi zakupami. Sam, pomagajac kiedy$ znajomemu w sklepie rowerowym, nieraz bytem Swiadkiem
sytuacii, gdy klienci, ktorzy przychodzili po jeden rower, wychodzili z dwoma (dla siebie i dla syna), lub wyjezdzali na
rowerze o dwie klasy wyzszym (i drozszym!) od pierwotnie pozadanego. Dlaczego kupili i zapfacili wiecej?

Kto$ powiedziat, ze w handlu najwazniejsze s dwie rzeczy:

Sciagniecie klienta do sklepu,
zachecenie go do kupna za jak najwigksza kwote.

Dodajmy jeszcze jeden, rownie wazny element dobrego handlu — utrzymanie klienta przy sobie, przeistoczenie go
w statego bywalca sklepu, ktéry bedzie tez naszym ,ambasadorem” i przyciagat do nas kolejnych. Do tego zmierzaja
dziatania zwigzane z logistykq zaopatrzenia i dystrybucji, wykorzystujac jednoczesnie najnowsze techniki marketingu.
W niniejszym poradniku — ,inspirowniku” przedstawimy kilka zasad oraz kilkanascie pomystow, ktdre pomogg matym
i mikroprzedsigbiorstwom ekologicznym dziata¢ na tym polu efektywnie;j.

Wspomniani klienci ekosklepu i salonu samochodowego trafili do firmy zacheceni dziataniami promocyjnymi, informacja
zamieszczong na no$nikach reklamowych. Przyktady wykorzystania tych ostatnich czytelnik znajdzie w siostrzanym
inspirowniku pt. ,Marketing w sektorze matych i mikroprzedsiebiorstw ekologicznych w Krakowie”. To, co stanie
sie z klientem, ktory szczesliwie dotart do sklepu — czy co$ kupi, czy nie — zalezy od szeregu dziatan zwanych
merchandisingiem. Jest on zbiorem czynnosci, czy jak mowig niektdrzy — sztukg — wzbudzania zainteresowania klienta
i nakfonienia go do zakupu. Merchandising, bazujac na zasadach m.in. psychologii spotecznej, uruchamia odpowiednie
skojarzenia klientow, tworzy optymalng topografie sklepu, podpowiada najatrakcyjniejsza prezentacje produktow.

Czy jednak dziatajac w ten sposéb na klienta w naszym mateczniku, nie posuwamy sig do manipulacji nim? Sprzedawca
podejmujac dialog z klientem ucieka sig przeciez do perswazji, a sugestywne kolory potek przyciggaja nabywce
w pozadane przez nas miejsce, gdzie eksponowane sa produkty z wysokg marzg itd. Owszem, przekonujemy klienta
do naszych racji — czasem w bardzo przemysiny sposab — lecz (miejmy nadzieje) nie czynimy tego z intencjg dziatania
na jego szkode. Wierzymy w nasz produkt i liczymy, ze przyniesie on korzy$¢ klientowi. Poza tym, nasze oddziatywanie
na odbiorce dokonuje sie w sposob dla niego Swiadomy Abstrahujemy w tym miejscu od technik polegajacych na
rozproszeniu uwagi klienta i ,wcisnieciu” mu w tym stanie umystu jakiego$ produktu, czy na stosowaniu oddziatywania



podprogowego. To ostatnie (zwane tez perswazjg subliminalng) polega na wplywaniu na kogo$ poprzez bodzce
eksponowane ponizej progu Swiadomej percepciji. Mowigc prosciej, pokazujemy klientowi jakis przekaz reklamowy,
ktorego nie jest w stanie zauwazyc¢ jego oko, ale rejestrowany jest przez mozg, co wptywa na decyzjg o zakupie. Techniki
wykorzystujgce takie oddzialywanie sg zresztg zazwyczaj mato dostepne dla niewielkich firm, jak réwniez watpliwe
etycznie i zabronione na przyktad w reklamach telewizyjnych — ratyfikowana przez Polskg konwencja o Telewizji
Transgranicznej zakazuje perswazji poza $wiadomoscia widza.

iestes spokoiny, corciz bardziei spokoiny..
kup bertonik, kup beitonik...

Klientow, ktdrzy do nas trafili, mozemy podzieli¢, opierajac si¢ na kryteriach behawiorystycznych, czyli wedtug ich
zachowania w sklepie, na trzy grupy:
Racjonalni — czyli tacy, ktorzy robig zakupy wg wczesniej przygotowanego planu, na ktorym umiescili sobie
produkty, na ktére ich stac. Ci klienci, widzac nowg rzecz w sklepie, diugo zastanawiajg sie nad ewentualnoscia jej
zakupu i mato ulegajg wptywom sprzedawcy i technik ekspozycyjnych.
Zwyczajowi — kupujacy czesto te same produkty, do ktérych sg przyzwyczajeni. Mogg mie¢ plan zakupdw, lecz
kupuija tez inne, nieprzewidziane wczesniej artykuty. Sg raczej odporni na promocje i ,specjaine oferty”.



Impulsywni — robigcy zakupy pod wptywem chwili, emocji, bez planu. Czgsto po dopiero po dokonaniu zakupow
— w domu - ze zdziwieniem je ogladaja i zapoznajg sig z wtasciwosciami nabytych produktow. Sg wrazliwi na
nowosci, produkty ,innowacyjne” i promocyjne — reagujg na nie spontanicznie.

Jest to ujecie klasyczne, z ktorego wynikatby wniosek, ze nasze oddziatywanie perswazyjne na klientow w sklepie jest
skuteczne jedynie w przypadku przedstawicieli ostatniej grupy, ewentualnie czesci grupy drugiej. Mozna mie¢ jednak do
tego podziatu zastrzezenia. Wynikaja one z co najmniej dwdch ponizszych przestanek.

1. Ta sama osoba moze by¢ w piatek klientem racjonalnym, a juz w sobote impulsywnym. W jeden dzien robi zakupy
sama, ma duzo czasu, rozglada sie, zastanawia i kupuje (lub nie). Na drugi dzien trafia do sklepu Swiezo po
stresujacej rozmowie, jest rozkojarzona, chce zatatwi¢ sprawe i zegnac. Jeszcze innym razem towarzyszg jej na
zakupach rozwrzeszczane dzieci, ciggnace jg od regafu ze Scooby doo do pétek ze stodyczami.

2. Najnowsze eksperymenty z dziedziny tzw. neuromarketingu (nauki badajacej reakcje mozgu na czynniki pobudzajace
jego zachowania, wybory i preferencje wobec konkretnych towaréw i marek) wykazuja, ze wigkszo$¢ z procesow
zachodzacych w mozgu jest emocjonalna, a nie poznawcza. Na przyktad badania niemieckiej firmy marketingowej
Gruppe Nymphenberg wykazuja, ze ponad 50% decyzji zakupowych podejmowanych jest spontanicznie
- nie$wiadomie w miejscu sprzedazy. Badania prowadzone w naszym kraju wskazujg na jeszcze wyzszy odsetek
robienia zakupéw impulsowych, czyli nieplanowanych — wg TNS OBOP zdarzajg sie one prawie 70% Polakow,
gtéwnie ludziom mtodym i kobietom?.

Mozna wiec chyba powiedzie¢, ze w momencie dokonywania takiego wyboru, w naszych gtowach trwa zaciekta
walka emocji z rozumem. Jak to okreslit prof. David Laibson z Harvardu: ,Mdzg emocjonalny pragnie wyczysci¢ kartg
kredytowa, cho¢ mdzg racjonalny wie, ze powinnismy odktada¢ na emeryturg”.

Zobaczmy wiec, jak mozemy zaaranzowac nasz sklep (zaréwno tradycyijny, jak i internetowy — o tym w nastgpnym
rozdziale inspirownika), aby zachecic osoby, reprezentujgce rdzne grupy klientow do dokonywania wigkszych zakupow.
Inaczej mowiac, jak zastosowaé podstawowe techniki merchandisingu.

Przed sklepem

Nim klient zdecyduje sig do nas wstapic, powinnismy juz z daleka wywrze¢ na nim dobre wrazenie. Firmy ekologiczne,
z racji swojej ekskluzywno$ci i specjalnego charakteru, majg szczegdlne pole do popisu, aby zwrdci¢ na siebie uwage
na ulicy. Sklepy ze zdrowa zywnoscig moga wystawia¢ na zewnatrz np.:

drewniane skrzynki z warzywami lub owocami,

" Raport ,Produkty impulsowe — nieplanowane zakupy” zrealizowany przez TNS OBOP w okresie 16-19.9.2004 w ramach badania
OMNIMAS.
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imitacje uli promujace miod ekologiczny,
kwiaty i kompozycije z zieleni.

Zielen jest zresztg dobrg wizytowka kazdej firmy, oczywiscie pod warunkiem, ze jest zadbana. W przeciwnym wypadku
jest antyreklama (jak na ponizszym zdjeciu), ktora nie pomoze nam w dystrybucji naszych produktow czy ustug.

Fot. 1. Kikut drzewa przed ciggiem sklepowym nie zachgca do podejscia blizej wystawy

Dobre wrazenie na kliencie zrobi tez troska o jego wygode — np. zainstalowany przed sklepem lub zaktadem ustugowym
stojak rowerowy. Naturalnie moze on stang¢ tam, gdzie jest na to odpowiednie miejsce. Stojak powinien by¢ na trwale
przytwierdzony do podfoza, umozliwia¢ oparcie rowerow i przypiecie ramy i co najmniej jednego kofa roweru. Dobrym
wzorem sg stojaki zamontowane na krakowskim Rynku Giéwnym (w ksztaicie odwroconej litery ,U”, moga by¢ tez
w wersji z poprzeczka) lub w formie spirali. Stojaki, w ktérych umieszcza sig tylko przednie koto roweru zajmuja mnigj
miejsca, lecz nie spetniaj roli zabezpieczania przed kradziezg i zwane s3 przez cyklistow ,wyrwi-" lub ,tamikdtkami”.
Ztodziej odkreca przednie koto (co szczegolnie jest fatwe przy mocowaniu ich na tzw. szybkoztaczkach) lub je wyrywa
oddalajac sie z tupem. Lokalizujac stojak rowerowy zwrd¢my tez uwage na to, aby przymocowane do niego rowery
klientow nie wystawaty poza obrys chodnika, aby nie narazi¢ ich na uszkodzenie przez przejezdzajace samochody.
Z tego tez powodu dobrze jest ochronic je istniejgcymi ostonami (Scianka, murek, stupki) od ciggu komunikacyjnego.
Inwestycja w dobry stojak dla dwoch roweréw to 200-300 zt plus koszt montazu, a ukazujemy dzieki niej przyjazne
oblicze naszej firmy i sygnalizujemy jej proekologicznosc.



Wystawa
Witryna sklepowa, jak rowniez wystawa zaktadu ustugowego, spetnia kilka funkcji:

zwraca uwage przechodniow,

dostarcza im powodu do wstgpienia do sklepu,
odroznia nas od konkurencji,

promuje produkty.

Ponizej przedstawiamy kilka podstawowych zasad zwigzanych z aranzacjg wystawy.

Prostota, prostota i jeszcze raz prostota
Jak jg osiagnac? To proste: urzagdzmy wystawe wedfug definicji prostoty Picassa, czyli wyeliminujmy to, co zbedne :)

A mowigc bardziej powaznie (nie sugerujemy, ze mistrz kubizmu byt niepowazny), chodzi o to, aby nie zagracac
wystawy oraz by nie tworzy¢ sprzecznych przekazow do klienta. Musi on przeciez w ciggu paru sekund, podczas
ktorych przechodzi obok, zauwazy¢ wystawe i poja¢, o co nam chodzi (,promocja ekologicznego soku”, ,dzisiaj pierogi
taniej 0 10%”, ,fajne torebki z reusingu dla modnej dziewczyny” itp.). Niniejszy poradnik zawiera okoto 6 400 000 bitow,
za$ ilos¢ informacji, na ktore eksponowane sg nasze zmysty w ciggu sekundy szacuje sig na 100 mid bitow. W tym
samym czasie jesteSmy w stanie u§wiadomi¢ sobie nie wiecej niz 100 bitéw informacijiz. Miejmy wiec mitosierdzie dla
naszego potencjalnego klienta i nie utrudniajmy mu zadania, doktadajac dodatkowe bity na wystawie. ..

Lepiej wigc wyeksponowac mniej produktow, lecz w kreatywny sposob. Chyba, ze prowadzimy antykwariat ze starociami
i zalezy nam na stworzeniu przez klamoty i rupiecie odpowiedniej atmosfery. Produkt/ustuga nie moze by¢ przyémiona
przez jej otoczenie, ozdobniki i dodatkowe hasta reklamowe znajdujace sig na wystawie.

Aranzacja produktow

Wprowadzajac nowa rzecz do sprzedazy lub ogtaszajac wyprzedaz jakiego$ artykutu mozemy ustawic je, jak klocki
w piramidg. Uzyskamy efekt multiplikacji — produkt i jego nazwa znajdujac sig w wielu egzemplarzach oraz na roznej
wysokosci i glgbokosci okna wystawowego lepiej zwroci uwage przechodniow niz pojedynczy egzemplarz. Piramida
z produktow nie sprawdza sig natomiast wewnatrz sklepu — klienci moga czu¢ obawe przez siggnigciem po produkt,
bojac sig, ze niechcacy straca pracowicie utozony stos.

2 Chytkiewicz J., ,Akupunktura rozumu”, ,Newsweek”, 1/2008.



Innowacyjnos¢ i kreatywnosé

Cechy te sg mile widziane przy urzadzaniu wystawy — tak diugo, jak nie stracimy z pola widzenia naszego celu:
przyciagnigcia don klienta i nakfonienia go do wejScia do sklepu. Nie moze to by¢ jednak sztuka dla sztuki, lecz
sztuka dla efektu. lle razy utkwita nam w pamieci jakas wystawa lub reklama telewizyjna — dowcipna, oryginalna lub
kontrowersyjna, lecz nie pamigtali$my, jaki produkt reklamuje? Dawno, dawno temu, w Krakowie, na rogu Rynku i ulicy
Grodzkiej mieScit sig jeden z pierwszych sklepow z ekskluzywng odzieza zagranicznych marek. Sklep ten zawsze bedzie
mi sig kojarzyt z wypchanym bazantem (sic!), ktory poleciat na dziob i opierat sie gtowka o szybe witryny. Widocznie ten
oryginalny element dekoracji za bardzo zabalowat poprzedniego dnia...

Aktualnos$¢ ekspozycii

Nie ma sensu przyciagac klienta, a potem — z powodu wyczerpania si¢ promowanego towaru — odprawiac go z kwitkiem.
Irytujace dla Klienta jest tez pokazywanie na wystawie rzeczy, ktore de facto nie s na sprzedaz. W jednym z butikow
Galerii Krakowskiej eksponowano na manekinach odziez, a ,zadaniem” klienta byto odgadniecie, ktory z elementow
przyodziewku byt do kupienia, a ktory tylko dekoracja.

Oswietlenie

Odpowiednia iluminacja pomaga w wyr6znieniu produktu na wystawie. Kiedy§ miatem okazje urzadza¢ sklep na
jednej z najbardziej prestizowych ulic Krakowa — Florianiskiej i udato sig osiggnaé ciekawy efekt pod$wietlenia witryny
z zamocowanymi z boku lustrami. Taki ukfad zwigksza optycznie witryne, dajac wrazenie przestronnosci. Do o$wietlenia
wystaw sklepowych mozna wykorzysta¢ coraz bardziej popularne o$wietlenie LED (np. moduty, listwy, panele), ktore
nie tylko pozwala uzyskaé ciekawy efekt Swietiny, lecz jest takze energooszczedne. Innym akcentem ekologicznym
moze by¢ zastosowanie wyfacznikdw $wiattoczutych, umozliwiajacych programowanie o$wietlenia i automatyczne jego
wigczanie w zaleznosci od np. pory dania i natgzenia $wiatta na ulicy. Urzadzenia takie pozwalaja osigga¢ 0szczednosci
energii elektrycznej nawet do 50% w poréwnaniu do o$wietlenia dziatajacego w sposab ciagty.

Planowanie powierzchni w sklepie

W dobrze zaplanowanym sklepie ruch klientow — od wejscia do kasy — odbywa sig¢ w kierunku przeciwnym do ruchu
wskazowek zegara. Podobno klienci zmuszeni do poruszania si¢ w kierunku odwrotnym odczuwajg dyskomfort, ktdry
moze ujawniac sig u nich na poziomie pod$wiadomym. Poniewaz wigkszo$¢ populacji to osoby praworgczne, to ludzie
odruchowo, po wejsciu do sklepu kieruja sie w prawo. Jezeli sklep jest na tyle maty, ze po prawej nie ma miejsca na
przejScie miedzy regatami, wtedy klienci — idac prosto w gfab sklepu — zwracajg uwage na potki po swojej prawej
stronie. Tam tez nalezy umieszczac towary, ktore sg rzadziej kupowane i na ktorych szybszym ,schodzeniu” nam zalezy.



Kierujac sie dalej, klient powinien znalez¢ artykuly tej samej kategorii zgrupowane obok siebie, np. rdzne rodzaje
makaronéw. Jednoczesnie, wykorzystujgc tzw. cross merchandising, mozemy umie$ci¢ ich w poblizu produkty
powigzane, np. sosy, dipy, keczupy. Oczywiscie najlepsze miejsca w sklepie przeznaczamy na towary, ktorych sprzedaz
przyniesie nam najwigkszy zysk. Do takich miejsc naleza:

Regaly zlokalizowane na wprost wejscia do sklepu i w sgsiedztwie kasy.

Potki regatow znajdujace na wysokosci 120-160 cm od podioza. Nieco gorszym miejscem jest przestrzen
w zasiggu reki, czyli na wysokosci 60-120 cm. Ponizej tej wysokoSci powinny wylagdowac towary, po ktore klient
i tak siegnie. Wyjatkiem od tej reguty sg nisko pofozone potki w sklepach wielkopowierzchniowych, ktore sg z kolei
dobrze widoczne z dalszej odlegtosci. Specjalisci od merchandisngu twierdza, ze najlepsza potka daje pigciokrotnie
wigkszg sprzedaz, niz najgorsza.

Obszar od lewej czes¢ potki do jej Srodka — atrakcyjnos$cé tego miejsca wynika z faktu, ze w naszej kulturze czytamy
od lewej do prawej i jako pierwsze zauwazamy przedmioty usytuowane po lewe;.

Miejsca w sklepie, obok ktérych klient musi, chcac nie cheac, przejsc.

Tak zwane ,wyspy” lub ,ustawienie paletowe”, czyli umieszczone w przej$ciu ekspozycje tematyczne lub promujace
nowosci.

Planujac rozmieszczenie towaru nalezy pamietac, ze nie powinny sasiadowac ze sobg produkty z réznych podsegmentow,
czyli réznigce sig znacznie poziomem marzy. Wtascicielom sklepow przychodzi nieraz zmierzy¢ sig z przedstawicielami
producenta, ktdrzy majg wtasne pomysty na rozlokowanie produktéw w miejscu sprzedazy. Dodajmy, Ze polegajg one
zazwyczaj na wyeksponowaniu ich wiasnych artykutow, aby uzyska¢ wigkszg rotacje i wyrobi¢ swoj ,target”, czyli
plan sprzedazowy. W takiej sytuacji wiasciciel powinien, dbajac o interes cafego sklepu, zastanowi¢ sig czy dzieje
sie to z korzysScig dla niego. Doswiadczeni sprzedawcy, znajacy swoich klientow, zazwyczaj potrafig oprze¢ sie takiej
intensywnej presji merchandisingu producenckiego i przedstawi¢ swoje argumenty za efektywnym i wygodnym dla
klientow rozmieszczeniem produktow.

Kasa

Ktoryz z klientow, oczekujacych w kolejce do kasy (nawet, gdy kolejka taka liczy tylko dwie osoby), nie spojrzy
na ulokowane w jej okolicy drobne produkty, i — z ming majaca pokazac, ze to po nie wiasnie przyszedt do sklepu
— nie zacznie wkiadac je do koszyka? Ta pokusa spotka zardwno klientéw racjonalnych, zwyczajowych, jak i przede
wszystkim, impulsowych. Stad okolice kasy, tak w supermarkecie, jak i w matym sklepiku, s ,goracym” miejscem.
To tutaj znajduje sie ostatni, a jednoczesnie bardzo efektywny punkt sprzedazy — miejsce, w ktorym mozemy wzbudzi¢
w kliencie ostatni impuls dodatkowego zakupu. Dlatego kasa jest zazwyczaj otoczona tzw. POS-ami (Point of Sales),
czyli materiafami wspierajgcymi sprzedaz np.: stojakami na ulotki, pod$wietlanymi reklamami (lightboksami), hangerami
i wobblerami (zawieszkami reklamowymi zwisajacymi z potki) czy broszurami. Rolg tej ekspozycji jest uSwiadomienie



klientowi jego potrzeby siegniecia po stong przekaske, stodycze (batoniki, wafle, lizaki) czy nap6j i danie mozliwosci tg
potrzebe natychmiast zaspokoi¢. Aby to umozliwi¢, przy kasie stawiamy produkty:

konfekcjonowane w mate opakowania,

do natychmiastowej konsumpcji,

W niezbyt wysokich cenach jednostkowych,

W przyciggajacych uwage opakowaniach,

Sezonowe,

ktore klient moze pamigtac z kampanii reklamowych producenta.

Poza tym w sferze przykasowej umieszczamy rowniez te artykuty, na ktére powinnismy mie¢ oko, czyli mogace w gtebi
sklepu pas¢ tupem ztodziei.

Jak zobaczyliSmy powyzej, wptyw sprzedawcy, atmosfery i rozplanowania sklepu ma istotne znaczenie na podejmowanie
przez klienta decyzji zakupowych. A co ze sklepami internetowymi? Tutaj klient nie jest poddany tagodnej perswazji
pieknej sprzedawczyni czy przystojnego sprzedawcy, nie odczuwa zapachu ziot i drewnianych potek, tak czestego
w sklepach ze zdrowa zywnos$cig i zachecajacego do pozostania w nim dfuzej oraz dokonania wigkszych zakupow.
W sklepie internetowym klient czuje sig troche jak w supermarkecie — porusza sig po nim samodzielnie i w przypadku
watpliwosci co do poszukiwanego produktu, nie moze liczy¢ na szybka pomoc ze strony personelu. Pozostaje mu proba
dodzwonienia sig na infolinig lub oczekiwanie na e-mail z dziatu obstugi.

Czy wiec klient naszego sklepu internetowego pozostawiony jest tylko racjonalnemu wyborowi? Czy siedzac sobie
w zaciszu domu lub biura, nie moze by¢ eksponowany na zadne elementy perswazyjne i bez poganiania moze dokonaé
wyrachowanego wyboru? Aby znalez¢ odpowiedz na to pytanie, naprzod zapoznajmy sig z ponizszg historia:

L2Uczestnikom spotkari seminaryjnych i konferenciji Zielonej Inicjatywy Gospodarczej, ktore odbywaly sig¢ w 2009 r.
w Krakowie nie jest obcy ekoznak ,Czysta Turystyka”. Wspominato o nim kilku prelegentow, objasniajac, ze jest to
certyfikat jest przyznawany hotelom, gospodarstwom agroturystycznym, kwaterom prywatnym i hostelom, ktore
stosujac rozwigzania przyjazne Srodowisku podnoszg jako$¢ swoich ustug, obnizajac jednoczesnie koszty eksploatacii
oraz pozyskujg nowych klientow. Mato natomiast kto wie, ze znakiem tym uhonorowany jest tez... zamek. | to zamek
krolewski, zlokalizowany tuz pod Krakowem, w Niepotomicach.
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Na zamku, pamigtajacym czasy Kazimierza Wielkiego i Zygmunta Starego, miesci sig¢ m.in. hotel i centrum
konferencyjne. Obiekty te wyposazone sa w proekologiczne instalacje, takie jak wymienniki ciepta, gruntowe pompy
ciepta (korzystajace z odnawialnych Zrodet energii), energooszczedne o$wietlenie i sterowane fotokomarkami baterie
w fazienkach. Na zamku segreguje sig rowniez odpady, a niediugo, przebywajacy w hotelu goscie bedg mogli zbieraé
w zamkowym ogrodzie ekologiczne warzywa i owoce.”

A teraz, odpowiedzmy na pytanie, z czym kojarzy nam sig stowo ,zamek”. Z zamkiem w drzwiach, suwakiem w kurtce,
czy z zamkiem — budowlg? Prawda, ze z tym ostatnim? Dlaczego? 0tdz opowiescig 0 zamku w Niepotomicach
podsunatem czytelnikowi odpowiedz, ,podgrzatem w jego umy$le” pewne tresci, otworzytem pudetko z wyobrazeniami.

Jezeli natomiast, nalezysz czytelniku do waskiego grona 0sOb, ktore po przeczytaniu powyzszego akapitu
pomyslato o zamku, jako o formacji hokejowej, lub, co gorsza o zamku w broni palnej, to prosze, abys$ teraz nie my$lat
0 r6zowym stoniu.

I co? Udato sig NIE pomy$le¢ o rézowym zwierzu? Prawda, ze ukazat nam sig gdzies w gtowie ten sympatyczny ssak,
w nietypowym dla siebie kolorze?

Na tym polega, w uproszczeniu, zjawisko zwane ,priming”. Jest ono przygotowaniem nastawienia umystu,
uwrazliwieniem na odbidr nastepnych tresci. Stad tez inna nazwa tego fenomenu (z ang. ,torowanie”, ,poprzedzanie”),
gdyz dziatanie wczesniejszych bodzcow utatwia lub przyspiesza identyfikacje bodzcOw pojawiajacych sig pozniej
— toruje im droge. Bodziec w postaci wzmianki o ekoznaku dla nietypowego obiektu turystycznego podany najpierw,
spowodowat w naszej gfowie inne skojarzenia, niz gdyby$my przeczytali na przykiad fragment opowiesci o Sherlocku
Holmesie obserwujgcym doktora Watsona, naprawiajacego zamek w swoim pistolecie.

A teraz, wracajac do sposobow oddziatywania naszego sklepu internetowego na klienta, spojrzmy na wyniki
eksperymentu, przeprowadzonego kilka lat temu w USA, za pomoca ktdrego chciano sprawdzié, jak w sieci dziata
zjawisko primingu®. Skonstruowano w tym celu dwa fikcyjne sklepy internetowe, jeden z meblami, drugi sprzedajacy
samochody. Przed stronami, na ktorych prezentowano wiasciwg oferte, umieszczono neutraing podstrong podajaca
raczej nic nieznaczace informacije, w rodzaju ,Za chwile obejrzysz przedmioty, ktére mozna kupi¢ w naszym sklepie.
Mamy nadzieje, ze ta unikalna oferta przypadnie ci do gustu”. W przypadku sklepu z meblami tekst ten byt zamieszczany
na réznego rodzaju ttach:

niebieskim, z chmurkami,
zielonym, pokrytym matymi monetami,
neutralnym (szarym), bez obrazkdw — kontrolnym

3 Mandel N., Johnson E. J., ,When Web Pages Influence Choice: Effects of Visual Primes on Experts and Novices”, Journal of Consumer
Research, Inc., Vol. 29, September 2002.



Jak mozemy sig domyslic, pierwsze tlo stuzyto do torowania, poczucia bezpieczenstwa (niebianski spokdj), drugie
— wrazliwo$ci na ceng, ostatnie tfo natomiast sfuzyfo w eksperymencie do weryfikacji oddziatywania dwadch
wymienionych. Po przej$ciu przez strong z tlem badani (zaréwno studenci na uniwersytecie, jak i internauci online),
zapoznawali sie z wygenerowanym komputerowo zdjeciem i opisem sofy, po czym byli proszeni o wybranie cech
produktu, na ktéry zwrdcili najwieksza uwage. Uzytkownicy wystawieni na spokojne, niebieskie tto zaznaczali
w znakomitej wigkszosci cechy zwigzane z komfortem sofy, natomiast ci, ktorzy ogladali wcze$niej umieszczone na
dalszym planie monety, wskazywali na cene produktu.

uzytkownikom pokazano
neutralny tekst tfo z monetami tto z chmurkami
na roznych ttach

uzytkownicy majg wybrac
cechy mebli, ktore im
najbardziej odpowiadajg

przewazajacy wybor

uzytkownikow sofa tania sofa wygodna

Rys. 1. Eksperyment z primingiem w internecie. Opracowanie wfasne na podstawie N. Mandel, E. J. Johnson, ,When
Web Pages Influence Choice: Effects of Visual Primes on Experts and Novices”, Journal of Consumer Research, Inc.,
Vol. 29, September 2002.
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Podobne wyniki badacze uzyskali w przypadku sklepu z samochodami: tam tto byto pomaranczowo-czerwone
(wywolujace poczucie bezpieczenstwa) lub zielone, z obrazkami mafych banknotéw dolarowych. Uczestnicy
eksperymentu ogladajacy wczesniej pierwsze tto wskazywali bezpieczenstwo, jako najwazniejszg ceche kupowanego
samochodu. Badani w eksperymencie, ktdrym pokazano obrazki dolaréw, podkreslali znacznie czesciej ceng samochodu
niz jego bezpieczenstwo — 82% w stosunku do 52% wskazan dokonanych przez ogladaczy tta ,bezpiecznego”. Badacze
sprawdzili tez, jak zasugerowanie pewnych cech dziata na ekspertow w danej dziedzinie (meble, samochody) i osoby
nieznajace sie na tych branzach. Wyniki byty podobne — zaréwno specjalisci, jak i laicy wystawieni na ogladanie tta
z pienigdzmi wybierali tariszy, o nizszej jakosci produkt, niz grupa, ktdrej prezentowano tfo sugerujace bezpieczenstwo
i komfort. Naukowcy wyciagneli wniosek, ze osiagneli podobny efekt primingu, lecz mechanizm go wywotujacy byt
inny w przypadku niefachowcow, a inny w odniesieniu do ekspertow. Ci pierwsi, nieposiadajacy wiedzy (wewnetrznej)
o danym produkcie, dokonujac wyboru oparli si¢ na informacjach zewngtrznych. Eksperci natomiast, znajacy si€ nie
na konkretnym modelu, lecz majacy wiedze o klasie produktu, utorowani przez obraz na stronie www, siegneli do
swoich wewnetrznych zasobdw pamigci i doswiadczenia. Dodajmy, ze nie byt to efekt dziatania bodzcow podprogowych
(wspomnianych wyzej zabronionych oddziatywan na pod$wiadomos$c¢), poniewaz pytani o to, czy widzieli tto z obrazkami
uczestnicy potwierdzali, ze byli ich $wiadomi.

Wiemy juz, na co zwroci¢ uwage przy projektowaniu tta sklepu internetowego. Na co jeszcze zwraca¢ uwage, aby
nasz sklep dobrze sprzedawat, czyli osiggat wysoki stopier konwersji — stosunku ilosci wizyt korczacych sie zakupem
do ilosci wszystkich wizyt w zafozonym czasie? Wiedza o elementach poprawiajacych efektywno$¢ sklepu online
moze przydac sie witascicielowi biznesu po to, aby magt je wymac na firmie wykonujacej mu platforme sprzedazowa,
jak réwniez, aby by¢ w stanie sprawdzi¢ jako$¢ wykonania gotowego sklepu.



Przyjazno$é strony www

Zespot pozytywnych wrazen podczas ogladania i korzystania ze strony www zwany jest z angielska ,user experience”,
czyli ,doswiadczeniem uzytkownika”. Uwaza sig, ze internauta, ktory korzysta ze strony, ktéra jest dla niego funkcjonalna,
przyjazna i ktéra mu sig po prostu podoba, chetniej na nig wraca —a w przypadku strony sklepu internetowego — cze$ciej
na niej kupuje. Kanadyjska agencja interaktywna Webcopyplus przeprowadzita w 2009 r. badania na temat wptywu
sposobu zaprojektowania stron www na user experience. Rysunek 2 pokazuje wyniki tych badan: procentowy udziat
czynnikdw najbardziej odrzucajacych uzytkownikdw od korzystania ze strony internetowe;.

50,9% diugi czas
tadowania strony

24,2% staba grafika

24,8% nieciekawy tekst

Rys. 2. Czynniki zniechgcajace do korzystania ze strony www. Opracowanie wiasne na podstawie badan agencji
Webcopyplus, Kanada.

Jak widzimy, ponad 50% badanych uwaza, ze najwazniejsze jest dla nich szybkie uzyskanie informacji. Gdy jej nie
uzyskuja, bez skruputéw przechodza na strony konkurencji. Stad dobrzy projektanci stron www dbajg o optymalizacje
zdje¢ i grafiki, usprawnianie HTML czy o unikanie réwnie przebrzmiatych, jak denerwujacych gadzetdw w postaci intro
we Flashu 4. Niestety, czesto do gtosu dochodzi che¢ ujawnienia $wiatu ,wtasnego ja” wiasciciela sklepu online/strony
www lub z3dza popisania sig wszystkimi swoimi umiejgtnosciami ze strony web designera. Efektem sg nieprzyjazne
strony, bedace Zrodtem frustraciji uzytkownikow, ktorzy nie chca podziwia¢ animaciji pokazujacej np. widok ze wszystkich
stron na firmowe logo, lecz zatatwié swojg sprawe przy jak najmniejszej liczbie kliknigé.

4 Wybaczam intro w jednym przypadku: strony evianatwimbledon.com — wody mineralnej Evian sponsorujacej tenisowy turniej
w Wimbledonie, a to z tego powodu, Ze czekajac na zatadowanie sig strony gtéwnej mozna sobie pogra¢ w — jakzeby inaczej — tenisa!



Tresé

Drugim waznym elementem, ktory biorg pod uwage uzytkownicy strony www jest jej tres¢, tzw. content. Ten element
naszego serwisu internetowego jest o tyle wazny, ze musimy zadowoli¢ dwa rodzaje uzytkownikéow:

ludzi,
roboty.

Dla tych pierwszych, czyli zywych uzytkownikéw ®, strona powinna by¢ tak stworzona, aby odrdzniata sig od innych,
utrzymywanych przez konkurencje, oraz aby efektywnie komunikowata kluczowe korzy$ci — skad juz tylko krok do
osiggania wysokich poziomdw konwersji sklepu online. Zobaczmy wigc, co mozemy uczyni¢ dla ludzi.

Dobry start

Poczatek tekstu powinien zawiera¢ gtéwng my$l prezentowang przez strone/sklep, umozliwi to uzytkownikowi
podjecie szybkiej decyziji, czy czyta¢ dalej, czy tez opuscic¢ serwis. Internauta szuka zazwyczaj konkretnego produktu,
rozwigzania — na poczatku wizyty na stronie www powinien wiedzie¢, czy go tutaj dostanie. Wyjatkiem moga by¢ tzw.
Apacze - uzytkownicy, ktorzy przegladaja oferte bez specjalnego planu, liczac, ze moze co$ ich zainteresuje. Nazwa
zostata wymyslona przez obstuge realnych sklepow dla klientow, ktorzy na pytanie: ,W czym moge pomoc?”,
odpowiadaja; ,A, tylko patrze...” Pozostali uzytkownicy majg z jednej strony mato czasu, a z drugiej ograniczony
przedziat uwagi — wytapujg z tekstu to, czego poszukuja. Czasem wiasciciele stron celowo wpuszczajg uzytkownika
w maliny, liczac, ze mimo wszystko zainteresuje sie czyms, co wiasnie oni majg do zaoferowania, czgsciej jednak taki
zabieg wywotuje u niego irytacje.

Czytelne nagtowki

Jeden rzut oka na strong powinien umozliwi¢ internaucie jej szybkie przeswietlenie, w czym pomocne sg wyrazne
nagtowki. Pomagajg one zwrdci¢ uwage na wyrozniong czesS¢ naszej oferty, jak rowniez utatwiajg uzytkownikowi szybko
zdecydowac, czy znajdzie tutaj to, czego szuka. A poszukuje, wbrew pozorom, nie konkretnego produkiu czy usfugi,
ale KORZYSCI. Nagtowek powinien te korzy$ci mu zaakcentowac, a nizej zamieszczony tekst doprecyzowac.

Krotko i zwigzle
Opis oferty powinien by¢ zwigzly. Krétkie zdania sa najlepsze. Nierozbudowane. Czyta sig je szybciej. tatwiej tez je
zrozumie€. Zrozumiano?

5 Zawsze wywoluje na mnie duze wrazenie prosba, pojawiajaca si¢ na przykfad na forach internetowych, ,Udowodnij, ze jeste$
cztowiekiem”. OdpowiedZ polega na wpisaniu w okienku ciggu zdeformowanych liter i cyfr. Wreszcie wiemy, na czym polega
cztowieczenstwo :)



Uzytkownik poszukujac np. makaronu ekologicznego w sklepie online oczekuje przeciez lapidarnego, zawartego
w punktach opisu wtasciwosci produktu, a nie rozprawki pisanej jezykiem Sienkiewicza. A propos jezyka, to niech
bedzie on prosty i bez zargonu fachowego. Podobnie powinna by¢ napisana zaktadka ,0 nas”, gdzie czytelnik ma fatwo
wytapac, kim jestesmy i co robimy/robilismy. Nikt nie ma czasu na zagtebianie sig w zbity, niepodzielony na akapity
i podpunkty tekst.

Brzmij wiarygodnie

Sklepy online z wyrobiong marka maja tatwo: nie musza do siebie specjalnie przekonywac, a klient woli czasem zaptacic¢
u nich nieco wiecej, traktujac to jako dopfate za zmniejszenie ryzyka. Oczywiscie, gdy duzy sklep zawiedzie i jest
np. bohaterem jakie$ afery, ta reputacja moze stopnie¢, powodujac szybki odwrét klientow. Mate sklepy musza powoli
budowac swojg wiarygodno$é. Stowa ,powoli” nie uzywamy tutaj przypadkowo — aby stac sie godnym zaufania w oczach
uzytkownikow, trzeba dac sobie trochg czasu i nie iS¢ na skroty. Na przyktad wpisy z pozytywnymi (przestodzonymi)
recenzjami na forach konsumentdw, dokonywane przez samych sprzedawcow sg szybko rozpracowywane przez
internautéw, a jesli nie, to traktowane z dystansem. Opisujac oferte powotujmy sig na wiarygodne, znane uzytkownikowi
zrodfa. Jezeli sg one w naszym kraju jeszcze nie catkiem rozpowszechnione (jak np. znak zywnosci ekologicznej,
ktory zmienia swojg forme graficzng od lipca 2010 r.), wyjasnijmy ich znaczenie.

Cos od siebie

Uzytkownicy uwielbiajg teksty pisane w trzeciej osobie, brzmigce jakby pisaf je sam edytor tekstu. Kto zgadza sig
z tym stwierdzeniem? Nikt? A wiec uczyimy nasz content bardziej osobistym. Przytaczajmy autentyczne wypowiedzi,
recenzje uzytkownikdw oraz, dajac przykfady zastosowania produktow, ilustracje z zycia. Czasem dobrze tez wplesé
napisany z taktem akcent humorystyczny. Niektorzy uzytkownicy wymagaja jeszcze bardziej osobistego podejscia: dla
nich firma i jej strona prezentuja si¢ wiarygodnie, jezeli widzg w serwisie zdjgcia wfascicieli. Niewatpliwie taki zabieg
podnosi szanse nawigzania lepszej relacji z internauta.

Cos dla robotow

Aby uzytkownicy mogli doceni¢ przyjazno$¢ naszego sklepu i nawet — z wrazenia — co$ w nim kupic¢, muszg naprzod do
niego dotrzec, czyli serwis powinien byc¢ tak stworzony, aby pozyskiwac jak najwigcej odwiedzajgcych skierowanych
z wyszukiwarek. Dlatego w tym miejscu wspomnimy teraz parg smakowitych kaskow dla drugiej grupy odbiorcow
naszego sklepu internetowego — robotow przeszukujgcych strony www. Pisanie ,pod ro(boty)”, czyli optymalizacja
stron internetowych ma na celu gtéwnie podniesienie ich pozycji w Googlach.

Na dobre pozycjonowanie strony wptywa m.in.:

umieszczenie juz w tytule strony (pasek przegladarki) frazy sygnalizujacej tematyke naszej strony i wedtug ktorej
ma nas wypozycjonowac wyszukiwarka,



wpisanie stdw wymienionych w tytule do tekstu strony — im wyzej — tym lepiej,
uzywanie do wyboru stéw kluczowych narzedzia Google External Keyword Tool, czyli tzw. Narzedzia propozycji

stow kluczowych, ktore korzystajac z danych gromadzonych przez system AdWords, moze nam podpowiedzie¢
trafne stowa kluczowe,

posiadanie domeny rownej stowu kluczowemu, np. jezeli najistotniejszg fraza, wg ktorej chcielibysmy sie
pozycjonowac sg ,pompy ciepta”, idealng domeng bytaby dla nas ,pompyciepla.pl”. Jest to oczywiscie propozycja
tylez najlepsza, co teoretyczna, gdyz obecnie, po zarejestrowaniu juz prawie wszystkich wolnych tego typu zwrotow
jako domeny, trudno nam bedzie znalez¢ co$ zblizonego. Niech wigc przynajmniej domena oddaje tematyke serwisu
(np. moje-pompyciepla.pl), lub zostanie zarejestrowana w wersji lokalnej, np. pompyciepla.krakow.pl.

czas zarejestrowania domeny — im starsza, tym lepiej; niektorzy odkupujg stare domeny, na ktorych wcze$niej
wisiafa inna strona,

obecnos¢ stow kluczowych w nagtowkach oraz w kodzie (im wyzej, tym lepiej),
stosowanie linkdw wewnetrznych (lecz wtedy, gdy pomagaja w poruszaniu Sig po serwisie),

obecnos¢ linkow zewnetrznych o ,,dobrym pochodzeniu”, czyli przychodzacych ze stron zajmujgcych wysokie
pozycje w wyszukiwarkach, a jednoczesnie o zblizonej tematyce i wartych zaufania,

roznorodnos¢ linkow oraz ich miejsce w kodzie strony — np. dobrze, jezeli zamieszczone sg w gornej czesci
strony/jej kodu i otoczone tekstem, np. do niniejszego tekstu mogliby$my wstawi¢ link ,pozycjonowanie strony”,
prowadzacy do zgodnego z tg frazg tekstu na innym naszym serwisie,

obecnos¢ linkow tekstowych, w ktorych ,anchor text” (kotwica) zawiera najwazniejsze dla naszej strony stowa
kluczowe — podany w powyzszym punkcie klikalny tekst ,pozycjonowanie strony” jest wtasnie przyktadem
»anchor textu”. Jest on tekstem przenoszacym uzytkownika na inng strone (podstrone) i jest zauwazany przez
wyszukiwarki przy pozycjonowaniu stron. llustracjg przeciwienstwa linkow z anchor textem maogtby by¢ przycisk
z jakim$ rysunkiem — rowniez przenoszacy internautow na pewng strone, lecz to rozwigzanie nie zapewnitoby nam
mozliwosci podnoszenia pozycji strony w rankingach wyszukiwarek.



Triki grafiki

Trzecim istotnym elementem strony www, na ktdry zwracajg uwage uzytkownicy, oprocz jej szybkosci i przyjaznosci,
jest atrakcyjno$¢ szaty graficznej. Dobry projekt, tak zwany design strony, wspiera komunikacje z uzytkownikiem,
efektywnie informuje i jest zgodny z tym jak firma pozycjonuje si¢ wobec konkurentow. Design tworzy tez atmosferg
strony i jest zrodtem pozytywnych (lub nie) wrazen, jakie wynosi z niej uzytkownik. We wspomnianym badaniu (rys. 2),
prawie 25% badanych internautdw wskazato stabg prezentacje graficzng, jako najwazniejszy dla nich czynnik zrazajacy
ich do korzystania ze strony. Co ciekawe, dwa lata wczesniej tylko 6,6% badanych byto tego zdania. Czyzby wigc tak
znacznie, w ciagu tego czasu, wzrosty wymagania estetyczne uzytkownikéw sieci?

Kazdy ma swoj gust, lecz projektujac serwis/sklep online moze warto kierowaé sie tez preferencjami odbiorcow? Co lubi
spotecznos¢ internetowa, moga ukaza¢ nam konkursy na najlepsze strony internetowe, zwiaszcza te, gdzie to sam lud
gtosuje Kliknieciem myszki. WeZzmy na przyktad konkurs Webstarfestival, promujacy najlepsze polskie strony i reklamy
internetowe. W 2009 r. zwyciezca w kategorii sklep internetowy zostat wyjatkowyprezent.pl, serwis oferujacy — jak
nazwa wskazuje — mozliwo$¢ obdarowania kogo$ niezwyktymi prezentami, od kursu sushi po lot szybowcem. Wizualnie
moze sig on podobac (o gustach sig nie dyskutuje), z dominujgcymi kolorami: czerwonym (fadujacym energetycznie)
i czarnym (elegancja). Ma ukfad tradycyjny, oparty na trzech kolumnach. Forma taka jest dos$¢ popularna co wynika
z tego, ze wiele sklepow powstato na wiasnie tréjkolumnowej platformie osCommerce (Open Source Commerce).
Kompozycja ta ma swoje zaréwno plusy — z ktorych gtowna to chyba przyzwyczajenie uzytkownikow, jak i minusy.
Wsrad tych ostatnich wymienmy rozpraszajace czes$¢ internautow przyciski znajdujace sie na panelach bocznych
i mniejsze uporzadkowanie. Nagrodzony sklep ma praktyczny (dla pracownikéw, robigcych zakupy podczas pracy
w biurze) przycisk ,Ukryj sig! Szef idzie!”, ktory umozliwia szybkie ukrycie ogladanej strony www i tatwe przetaczenie
na ,wygladajace biurowo” wykresy excela.

Dla przeciwwagi ukfadu trojkolumnowego, spojrzmy na dwukolumnowy ukiad hurtowni zywnosci ekologicznej
smakzycia.com.pl (strony jeszcze nie nagrodzonej). Tutaj z kolei, tzw. top, czyli nagtowek — gorny pasek z miejscem na
logo, obrazek i pole do logowania sig — jest do$¢ duzy, w zwigzku z czym uzytkownik nie widzi gtéwnych punktow oferty,
bez przewijania przegladarki w dot. Ma przed oczami tylko cze$¢ ekranu zwang ,above the fold”, czyli ,powyzej zgigcia”
i zmuszony jest do manipulowania myszka, aby objaé wzrokiem wigkszy fragment strony. W tym samym konkursie
pierwsze wyroznienie zdobyt sklep neo24.pl — z tymi samymi barwami logo i grafiki (podobno czerwony i czarny
to pierwsze kolory, ktore cztowiek, w toku ewolucji nauczyt sig rozrozniac) i utatwiajacy uzytkownikom nawigacje
dzieki biatej przestrzeni tfa. Taki design powoduje, ze — mimo duzej iloSci zamieszczonej tresci — nie mamy poczucia
przetadowania strony i nadmiernego zageszczenia jej elementow.

Siegajac poza nasze krajowe podwdrko, wspomnijmy przykfady z konkursu Webby Awards, w ktorym od 1996 r. sg
corocznie przyznawane nagrody dla najlepszych stron internetowych przez Akademig Sztuki Cyfrowej (International
Academy of Digital Arts and Sciences). W jury zasiadaja tacy entuzjasci internetu, jak m.in. popularni muzycy Beck



i David Bowie czy tworca sieci www Vint Cerf oraz szef linii lotniczej Virgin Atlantic Richard Branson. W 2010 r. do
nagrody w kategorii najlepszy projekt graficzny pod wzgledem funkcjonalnym zostata nominowana strona z kolekcja
ilustracji National Geographic photography.nationalgeographic.com/photography/image-collection, utrzymana
w korporacyjnej czerni”, ukazujgca wiele fotografii na raz, ale niewywotujaca oczoplasu, spokojna i praktycznie
niewymagajaca przewijania w pionie i poziomie.

Zwycigzcg tego konkursu za 2009 r. w kategorii pozarzadowych organizacji non-profit zostat serwis amerykanskiej
organizacji The Nature Conservancy nature.org, ktory uzyskat tez nagrode publicznosci. Tutaj oceniajacym uzytkownikom
zapewne spodobat sig pokaz slajdow, ktory wysSwietla sie na stronie gtdwnej i pokazuje réznorodno$¢ programow
realizowanych przez The Nature Conservancy. Strona organizacji pozarzadowej tez jest ,sklepem”: tutaj pozadanym
dziataniem ze strony uzytkownika moze by¢ zaoferowanie darowizny, zostanie cztonkiem lub wolontariuszem. Boksy
uruchamiajace procedure tych dziatan sg umieszczone w dobrym miejscu — w lewym gornym rogu i pomimo
~wmontowania” w uktad zgodny z projektem catej strony, sa Swietnie widoczne dzieki zaznaczeniu na z6tto.

Dlaczego, jak wspominano wyzej, lewy gérny rog jest dobrym miejscem na stronie? Wiemy to m.in. dzigki badaniom
Sledzenia ruchu gatki ocznej internauty, tzw. eye-tracking. Wskazuja one, po jakich $ciezkach przesuwa po ekranie sie
wzrok uzytkownikdw oraz co przycigga ich uwage, a co jest ignorowane. Analizuje sig rowniez miejsca kliknig¢ na stronie
(tzw. clicktracking) szukajac tych, ktore sg najczesciej zaznaczane myszka przez odwiedzajacych dany serwis. Dzigki
takim badaniom mozna zoptymalizowa¢ projekt serwisu, np. sklepu internetowego. Podobnie jak w sklepie tradycyjnym
umieszcza sie produkty promocyjne lub o wysokiej marzy na najlepiej widoczne, znajdujace sig na wysokosci wzroku
potki, tak w sklepie internetowym mozna umie$ci¢ w dobrym miejscu informacje o lansowanym w danej chwili artykule.
Zamawiane indywidualnie badania sg jednak kosztowne — dla niewielkich firm, dla ktorych sklep online jest uzupetnieniem
ich dziatalnosci w realu, wydatek 15 — 20 tys. zt jest zazwyczaj poza zasiggiem ich mozliwosci finansowych.

Tansza opcjg badan profesjonalnych (eye-tracking, clicktracking) moze by¢ korzystanie z ustugi ,Nakfadka na witryng”,
dostepnej w ramach Google Analytics. Funkcja ta sprawdza, ktdre linki zamieszczone na naszej witrynie sg najchetniej
klikane przez odwiedzajacych, a ktore najrzadziej, dzigki czemu mozemy wyrobi¢ sobie poglad, co do zainteresowania
uzytkownikéw poszczegdlinymi elementami naszej strony. Korzystajac z tego narzedzia dobrze pamietaé, ze Google
traktuje linki umieszczone w réznych czesciach naszego serwisu tak samo. Jezeli umiesciliSmy odno$niki ,sprawdz
nasze aktualne promocje” np. w panelu bocznym, na pasku dolnym oraz w tresci formularza zaméwienia towaru, to
otrzymamy wskazniki zbiorcze dla wszystkich tych migjsc. Nie bedziemy wiec mogli wyciggna¢ wnioskow o najlepszym
usytuowaniu poszczegolnych linkow. Dlatego kazdy z nich trzeba oznaczy¢ osobnym identyfikatorem, np. ,lewy_panel”,
dzieki ktéremu system bedzie mogf je odrozni¢ i ujaé w osobnej statystyce. Ci, ktérym tego typu funkcjonalno$¢ nie
wystarczy, mogq skorzystac z ustug specjalistycznych serwisdw, zajmujacych sig statystykami w sieci.

Na koniec rozdziatu traktujgcego o merchandisingu w internecie podsumujmy dziatania, ktore moze podejmowac w tym
zakresie sklep online. W ponizszej tabeli zestawiamy je z ich odpowiednikami ze sklepow tradycyjnych.



Sklep tradycyjny
Plansza na ulicy przed sklepem

Wystawa

Szyld

Planowanie powierzchni w sklepie

Regaty/potki

Zachecanie klienta do zakupu poprzez techniki
perswazji stosowane przez personel

Pomoc personelu zza lady lub na terenie sklepu

Okolica przy kasie

Sklep internetowy

Banery reklamowe, linki z innych stron, system wymiany
linkow.

Strona gtéwna/landing page, czyli strona, na ktorej laduje
uzytkownik, gdy kliknie na baner reklamowy,

link w e-mailu lub dotrze poprzez linki sponsorowane po
wpisaniu w wyszukiwarce odpowiedniej frazy. Napisana

jest pod katem stow kluczowych.

Logo w nagtowku strony gtéwnej wraz z logiem

i znajdujacym sig zazwyczaj zaraz pod nim sloganem
(np. ,BATOM naturalnie”, ,Biosfera zywnos$¢
ekologiczna”).

Ukfad nawigacji na stronie, czyli zespot odnos$nikow
prowadzacych do poszczegolnych podstron. Wazna jest
jej technologia wykonania i czytelno$¢ (funkcjonalnosc),
aby uzytkownik magt z niej fatwo korzystac.

Strona kategorii produktow, moze te funkcje petni¢ strona
gtowna, na ktorej prezentujemy wszystkie kategorie
produktowe sklepu. Ich podziat moze by¢ dokonany

wg roznych kluczy, np. produkty z certyfikatami
ekologicznymi/produkty weganskie/makarony.

Stosowanie perswazyjnych tekstow na stronie oraz jej
optymalizacja dla wyszukiwarek.

Uzywanie technik powodujacych pozadane nastawienie
uzytkownika do strony i produktu, np. priming.
Infolinia, formularz ,,skontaktuj si¢ z nami”, menu
pomocnicze.

Boksy umieszczone w okolicy formularza zamowienia
takie, jak np. ,Klienci, ktorzy kupili X, zamawiali rowniez
Y” czy ,Najczesciej kupowane”.



Firma, ktdra chce sig rozwija¢ i zajmowac¢ nowe rynki poprzez otwieranie kolejnych punktow lub oddziatow w innych
czesciach miasta, kraju lub nawet za granica, moze uczynic to za pomocg systemu franczyzowego.

Franczyza jest, z drugiej strony, ciekawym rozwigzaniem dla przedsiebiorcy, ktory zamierza zdywersyfikowa¢ swoja
dziatalno$¢, i obok swojej podstawowej aktywnosci, chce zaczaé zarabia¢ w nowym, obiecujagcym segmencie rynku.
Witaénie — chce, ale nie ma doswiadczenia, kontaktow oraz szczegdtowej wiedzy o tym, na jakie aspekty zwracaé
szczegolng uwage, czyli gdzie kryja sie ,rafy”, ktdre juz na poczatku rejsu moga wywracié jego statek zmierzajacy ku
duzemu zyskowi. Franczyza moze by¢ tutaj pomocna: wigcza przedsiebiorce do floty innych ,statkdw”, wyruszajacych
w bezkres oceanu. Dziafajac razem, tatwiej im opierac sie falom otoczenia makro i mikrootoczenia ekonomicznego.

System ten wspiera rowniez nowych przedsigbiorcow lub osoby, ktére dopiero zamierzajg rozpoczaé dziatalnos$é
gospodarcza, dostarczajagc im know-how, produktu, modelu wspotpracy oraz elementy zaopatrzenia i logistyki,
minimalizujgc jednoczesnie ryzyko zwigzane z wyptynigciem na gtebokie wody biznesu.

OXYxYyYrs

franczyza

)

Formalnie franczyza jest umowa miedzy przedsigbiorcami: franczyzodawca i franczyzobiorca. Dawca zobowigzuje sie,
zazwyczaj w sposob diugookresowy, do przekazywania biorcy wiedzy o sposobie prowadzenia biznesu oraz uzycza
swojej, na 0gof juz dobrze znanej, marki. Franczyze mozna rdwniez nazwaé umowa dystrybucyjna, poszerzong o prawo
uzywania przez biorcg (dystrybutora) znaku handlowego dawcy (producenta, importera, gtdwnego hurtownika).



Udzielamy franczyzy

Zatozmy, ze posiadamy w miescie dwa punkty z nalesnikami VegCake, ktore ciesza sie duzym powodzeniem wsrdd
klientow. Warto by otworzy¢ nowe punkty serwujace te przekaski, lecz uwazamy, ze nie bedziemy w stanie poswieci¢
wystarczajacego czasu wszystkim sprawom zwigzanym z prowadzeniem kolejnych nalesnikarni. Moze wiec, przekazaé
nasze know-how innym, ktorzy beda pod nasza markg smazy¢ nalesniki, korzystajac przy tym z naszych ekologicznych
ptoddw rolnych?

Decydujac sie na sprzedaz licencji uzyskamy mozliwos¢ ekspansji poza dotychczasowg dzielnice i miasto.
W swiadomosci klientow wszystkie nasze lokale bedg stanowity jednos¢ i sprawia¢ wrazenie jednakowych, bo przeciez,
kto z nas rozroznia np. stacje partnerska BP od stacji wiasnej koncernu? Korzystajac z efektu korzysci skali oraz
standaryzacji, np. materialbw promocyjnych, obnizymy koszty marketingowe, poza tym nasi franczyzobiorcy beda
zobowigzani do uiszczania wptat na wspolny fundusz promocyjno-reklamowy.

Przede wszystkim jednak sprzedamy znacznie wigksze ilosci naszego unikalnego produktu i, dodatkowo, skorzystamy
z przychodéw pochodzacych z optat franczyzowych wnoszonych przez biorcéw naszej licencji. Poprzez franczyze
bedziemy mogli kontrolowa¢ placowki znajdujace sie w duzej odlegtosci od nas i rozbudowac nasze kanaty
dystrybucyjne. Co wazne, naszej ekspansiji rynkowej bedziemy mogli dokona¢ bez ponoszenia wigkszych inwestycji:
za lokal, sprzet i zatowarowanie zazwyczaj ptaci franczyzobiorca. Nasza marka moze pojawi¢ sig na kilku, a z biegiem
czasu na kilkunastu punktach sprzedazy, a tworzona sie¢ moze stac sig przyczotkiem do wyjscia na rynki zagraniczne.

Rozwijajac system mozemy liczy¢ na dodatkowy dochod w postaci kwot wnoszonych przez franczyzobiorcow, ktore
beda regularnie sptywa¢ w formie tzw. opfat biezacych. Moga one by¢ ptacone osobno lub tez by¢ wkalkulowane
w cene towaru odbieranego przez biorce. Takie rozwigzanie pomaga zapobiec sporom o wysoko$¢ optaty, co moze
mie¢ miejsce, gdy liczona jest ona od zysku ze sprzedazy w punkcie biorcy. Nasi partnerzy prowadzacy niezalezne
nalesnikarnie pod naszym logo sami muszg dobra¢ sobie pracownikéw i zwalniajg nas z zajmowania si¢ kwestiami
personelu (wazne jednak abysmy i polityke w tej kwestii zawarli w naszym kontrakcie ws. standardow i know-
how). Gdyby$smy zdecydowali sig na otwieranie wiasnych lokali w catej Polsce, sprawy te angazowatoby nasz czas
i generowaty koszty. Gdy decydujemy sie na rozwdj sig poprzez sprzedaz franczyzy, z naszych barkow zdjety jest rowniez
ciezar rozpatrywania roszczen klientéw, gdyz odpowiadaja za to indywidualni przedsigbiorcy — nasi franczyzobiorcy,
€O oczywiscie nie oznacza, e nasza marka na tym nie straci.

Nasz koncept biznesowy i marketingowy spisujemy w tzw. manualu — podreczniku operacyjnym, ktory zostanie nastgpnie
przekazany (czytaj: sprzedany w pakiecie franczyzowym) naszym biorcom. Podrgcznik jest obszernym wykazem
wszystkich aspektow funkcjonowania naszego biznesu. Spisane sg w nim m.in. wszystkie zasady obowigzujace
franczyzobiorce podczas prowadzenia biznesu w ramach naszej franczyzy, szczegotowe procedury obliczania
i uiszczania opfat oraz wymagania co do uzywania naszych znakow towarowych. Manual moze zawiera¢ rowniez



Spis niezbgdnego wyposazenia, informacje o sposobie usuwania najczestszych usterek oraz wymagania (np. projekt
architektoniczny) dotyczace wygladu i rozktadu lokalu. Franczyzodawca moze zawrze¢ w tym materiale rowniez takie
wymogi, jak np. dni i godziny otwarcia placéwek czy sposob ubioru personelu. Ekologiczny i spotecznie odpowiedzialny
franczyzodawca musi oczywiscie uwypukli¢ standardy ekologiczne oraz spoteczne (kwestie traktowania pracownikow)
oraz zadbac o sankcje w przypadku ich nieprzestrzegania, tak by biorcy nie optacafo sig ich tamac.

Jak kazde rozwigzanie, franczyza moze nies¢ dla jej dawcy réwniez pewne zagrozenia. O jednym juz wspomnieliSmy
—to niebezpieczenstwo zanizania przez biorcg wartoSci faktycznego zysku, od ktdrego powinien nam ptaci¢ odpowiednie
optaty franczyzowe. Przekazujac wiedze na temat produktu, ustugi, systemu dziatania i szkolac franczyzobiorce
oraz czesto — jego personel dajemy mu do reki wazny orez. Jest on mu potrzebny do walki na rynku dla swojej
i naszej korzysci. Gorzej, gdy miecz ten biorca skieruje w nasza strong i stanie sig naszym konkurentem. Takiemu
zbytniemu uniezaleznieniu sie biorcy majg zapobiega¢ odpowiednie zapisy w umowie franczyzowej, lecz nie zawsze
sg one skuteczne. Umowa okresla rowniez poziom standardow jakosci, ktore zobowigzany jest spefnia¢ nasz partner
biznesowy — nie spetnianie ich moze popsu¢ wizerunek cafej naszej sieci, rowniez tym placowkom, ktore pracuja
wiasciwie. Franczyzodawca musi wigc poswieci¢ sig kontroli i egzekwowaniu odpowiedniej jakoSci funkcjonowania
punktow franczyzowych.

Udzielajac franczyzy trzeba przede wszystkim patrzy¢ diugofalowo, czy biorca jest w stanie spetni¢ jej warunki
i zorganizowac prosperujgce przedsiebiorstwo a nie tylko optacic (np. z dotacji UE na rozkrecenie firmy) optaty wstepne.

nie, z franczyzy

ta zapiekanka to z pieca?




Franczyzohiorca idealny

Jezeli chcemy zajaé sie nowa dziatalnoscig, korzystajac z franczyzy jako jej biorcy, to zwr6émy uwage, co bedzie
jednak dla nas optacalne: rozwoj wtasnego pomystu, czy zakup licencji. Jedng z korzysSci franczyzy jest korzystanie
z wizerunku dobrze znanej, sprawdzonej marki. Franczyzodawca zazwyczaj duzo sobie liczy za mozliwo$¢ ,podpigcia
sie” pod jego wypracowany i dobrze rozpoznawalny wizerunek. Sprawdzmy wigc, czy faktycznie marka jest dobrze
znana w miejscu gdzie zamierzamy dziata¢. A moze lepiej bedzie powoli i stopniowo rozwija¢ wtasng marke — bez
wsparcia franczyzodawcy, ale tez i bez kosztdw przystapienia do mato znanej sieci. Jest to pomyst wart rozwazenia,
szczegOlnie gdy jestesmy pewni, ze sami znalezliSmy ciekawg niszg rynkowa, mamy juz pewne do$wiadczenie w danej
branzy, troche dobrych w niej kontaktow i bedziemy umieli sami rozwija¢ wiasny pomyst. Warto i$¢ w tg strone réwniez
wowczas, gdy nie potrafimy uzalezniaé sig od innych, silniejszych partneréw biznesowych oraz podporzadkowywacé sig
ustanawianym i narzucanym przez nich $cistym procedurom, wspélnym dla cafej sieci. Bedac juz uczestnikiem systemu
bedziemy zobowigzani do np. zakupu towaru tylko od franczyzodawcy i uczestniczenia w kazdej akcji promocyjnej
prowadzonej przez sie¢. Jednocze$nie pozostaniemy, co prawda, wtascicielem wtasnej firmy, lecz pole manewru, jakie
zachowamy, zaleze¢ bedzie od tego, co wynegocjujemy w umowie z franczyzodawca.

Skoro jednak zdecydujemy sig oprze¢ sig na do$wiadczonym partnerze biznesowym, to sprawdzmy wczesniej jego
dotychczasowe:

obroty i przychody,

historig dziatalnosci,

tempo rozwoju,

doswiadczenie w konkretnej branzy.
Status franczyzodawcy nie jest niczym sankcjonowany, w zwigzku z tym sami musimy zweryfikowaé naszego przysziego
kontrahenta. Czy faktycznie nasz potencjalny franczyzodawca jest kompetentny w biznesie, ktory nam oferuje? A moze

sama firma, owszem, istnieje juz od dziesigciu lat, ale nalesniki smazy od roku, a wczesniej sprzedawata kartridze do
drukarek? Czy to co daje, to co$ wigcej niz marka, logo? Czy know-how i kontakty sa tego warte?

Dobry franczyzodawca powinien, w zamian za opfacanie przez nas pakietu franczyzowego, dostarcza¢ kompleksowa
i metodyczng opieke w postaci m.in.:

wsparcia marketingowego poprzez kampanie promocyjne pobudzajagce sprzedaz na naszym terenie
(np. zindywidualizowane materiaty firmowe, wtasna strona www),

wsparcia procesu sprzedazy,

szkolen dla franczyzobiorcy i jego personelu,



know-how, metod dziatania w branzy i planéw operacyjnych,
oprogramowania do obstugi i rozliczen klienta,

baz potencjalnych klientow,

systemow ksiegowych,

gotowej dokumentaciji do urzedow, zatatwien formalnych i procedur zwigzanych z budowg i lokalizacja nowego
punktu sprzedazy lub $wiadczenia ustug (np. decyzje Srodowiskowe).

Dawca, znajac dogfgbnie branzeg, powinien dostarczy¢ nam informacji, w jakim miejscu mozna otworzy¢ punkt
sprzedazy (niekiedy dawca narzuca nam typ lokalizacji), kiedy to uczynic¢ oraz ile zatrudni¢ personelu. Niekiedy mozna
liczy¢ réwniez na pomoc przy wykonaniu projektu, negocjacji najmu lokalu czy uzgodnieniach przytaczy mediow.

Funkcjonowanie w sieci to nie tylko wieksza liczba klientow, wynikajaca z rozpoznawalno$ci marki, ale tez
wykorzystywanie efektu skali, czyli tansze pozyskiwanie towarow, bedace skutkiem wigkszej sity przetargowej sieci.
Korzystajac z rozwigzan sprawdzonych przez franczyzodawce mozemy mie¢ wigksza szanse rozwoju wiasnej firmy,
minimalizujgc ryzyko niepowodzenia, czy nawet bankructwa — czego doswiadcza ponad 70% nowych przedsigbiorstw.
Wedtug GUS, jedynie 30% udaije sig przetrwac na rynku pig¢ pierwszych lat 8, a najtrudniej utrzymac sie przez taki czas
wtascicielom hoteli i restauracji. Bedac w systemie fatwiej jest oszacowac zyski, a niekiedy franczyzodawcy wspomagaja
nowe biznesy réwniez finansowo, np. pomagajac zdoby¢ kredyt. Sie¢ pizzerii Gruby Benek finansuje biorcom licencji
zakup wyposazenia sprzetu do lokali, nazywajac ten wkfad finansowy ,dotacjg na meble i sprzet gastronomiczny”.

Oczywiscie, nie ma nic za darmo — za wiedze, kontakty, baze odbiorcow, wypracowane rozwigzania trzeba ptacié. Optaty
na rzecz franczyzodawcy moga mie¢ forme:

jednorazowej optaty wstepnej,
biezacej opfaty licencyjnej,
comiesigcznej opfaty biezacej lub optaty na fundusz marketingowy (po uruchomieniu biznesu).

Fundusz marketingowy moze by¢ zasilany przez biorce od momentu podpisania umowy lub po pewnym okresie
rozkrecenia biznesu, np. po szesciu miesigcach funkcjonowania. Optata marketingowa moze by¢ uiszczana na rzecz
franczyzodawcy dopiero po sprzedaniu towaru. Przeciwnicy systemow franczyzowych nazywajg te opfaty haraczami
i daning, lecz optacalnosc ich ponoszenia kazdy z franczyzobiorcow musi obliczy¢ sobie sam. Powinien réwniez zdawac
sobie sprawe z tego, ze umowa franczyzy moze ktas¢ na niego obowiazek nie sprzedawania produktow lub ustug
innych, niz nabytych od franczyzodawcy. Zobowiazanie takie moze wydawac sig dziwne tym przedsigbiorcom, ktdrzy
dziatali dotad samodzielnie pod swoim szyldem i mieli wolng reke w doborze dostawcow.

6,30 proc. nowych przedsigbiorstw po roku upada”, ,Gazeta Wyborcza”, 24.7.2007.



Biorca — mimo uzyskania wiedzy na temat prowadzenia biznesu od dawcy — dziata jako osobny podmiot gospodarczy
i moze zdarzy¢ sie, ze poniesie koszty bfednych decyzji i dziafan swojego wigkszego partnera, czyli franczyzodawcy.
Przyktadem moga by¢ tutaj koleje losu sieci Fornetti w Polsce. Ta wegierska firma sprzedajaca gorace sfodkie pieczywo
z ciasta francuskiego miata podobno kfopoty z doborem pétproduktéw do wyrobu ciasteczek oraz przyjefa niewtasciwg
strategie rozwoju sieci. Z ponad tysigca minipiekarn wigkszo$¢ padfa, Wegrzy wycofali sig z zadfuzonej firmy, a sie¢
przejat i obecnie rozwija nowy polski tzw. master franczyzer. Ten ostatni termin oznacza podmiot, ktéry nabywa od
franczyzodawcy licencje na rozbudowanie i pdzniejsze prowadzenie systemu franczyzy w danym kraju lub regionie.
Master franczyzer jest zardwno biorcg (w stosunku do zagranicznej centrali), jak i dawcg franczyzy (dla swoich
partneréw w kraju lub regionie). Zadaniem mastera jest dopasowanie pomystu, funkcjonujacego na innych rynkach
(réznigcych sig np. kulturowo i pod wzgladem sity nabywczej klientow), do realiow konkretnego kraju lub regionu.
Zajmuije sig on miedzy innymi ttumaczeniem procedur, poszukiwaniem franczyzobiorcow i ich szkoleniem.

Z drugiej strony wolno$¢ i samodzielno$¢ przedsiebiorcy dziatajgcego w systemie jest ograniczona — nawet, gdy posiada
dobry pomyst na ograniczenie kosztow, np. zakup uzywanych maszyn, trzy razy tanszych od nowych — franczyzodawca
moze nie zgodzi¢ sie na takie rozwigzanie. Moze to stac w opozycji do naszej narodowej zdolno$ci do improwizacji
(,Polak potrafi”), lecz z drugiej strony franczyzodawcy nie zawsze zalezy na obnizaniu kosztéw ponoszonych przez
franczyzobiorce, ale na jakoSci dostarczanych produktow i ustug pod wspoing marka.

Mimo wspomnianego przystowiowego polskiego indywidualizmu oraz samodzielno$ci matychisrednich przedsigbiorcow,
W naszym kraju przybywa sieci franczyzowych i agentow w nich dziafajacych. W 2008 r. funkcjonowato w Polsce
480 sieci, prawie dwa razy wigcej, niz cztery lata wczesniej 7.

Przyktadami dziafajgcych w Polsce sieci z branzy ekologicznej i pokrewnych moga by¢:

Green Way SA bary i restauracje wegetariariskie, sklepy z produktami rolnictwa ekologicznego i biopiekarnie Green Way,
76ty Cesarz — sklepy ze zdrowa zywnoscia,

Organic Farma Zdrowia SA — delikatesy ze zdrowg i ekologiczng Zzywnoscia, kosmetykami i Srodkami pioracymi,
Benedicite — sklepy z delikatesowymi artykutami spozywczymi,

Bacowka — sie¢ sprzedajaca wtasnego wyrobu towary tradycyjne,

Mydto i Powidto — sklepy z kosmetykami naturalnymi i artykutami do dekoracji wnetrz,

Organique SC — sklepy z naturalnymi produktami do pielegnacii ciata,

Cartrige Word (CEE) Sp. z 0.0. — punkty regeneraciji kartridzy do drukarek.

7 Czas otworzyé swoja firme we franczyzie”, ,Wiasny Biznes” nr 10/2009.



Na wdrozenie w Polsce czekajg na swoich franczyzobiorcdw (lub master franczyzerow) takie ciekawe pomysty, jak:

Boost Juice Bars — pochodzaca z Australii sie¢ barow ze zdrowymi przekaskami (przede wszystkim dla 0sob
dbajacych o linig), oferujaca produkty oparte na owocach i warzywach. Sie¢ pomatu wchodzi do Europy — oprocz
baréw w Anglii i Niemczech otwierane sg wiasnie placowki na Litwie i w Estonii,

Ecowash mobile — mobilne myjnie samochodowe umozliwiajgce mycie pojazdow bez uzycia wody, w miejscu
wskazanym przez klienta. Karoseria jest czyszczona za pomocg preparatow polimerowych, opracowanych
z uzyciem nanotechnologii. Firma chwali sie milionami litrdw zaoszczedzonej wody, ktora dzieki ich metodzie nie
zostata ,zmarnowana” na mycie samochodow.

Wsparcie we franczyzie
Pomoc w sprzedawaniu licencji oraz przytaczeniu sig do wybranej sieci uzyska¢ w ponizszych organizacjach:

Polska Organizacja Franczyzodawcow
ul. Brazownicza 16, 01-929 Warszawa
tel. 22 5608035, fax 22 5608021
e-mail: pof@franczyza.org.pl
franczyza.org.pl

— oferuje potencjalnym dawcom licencji porady w zakresie poszczegdlnych etapéw organizacji przedsigbiorstwa
franczyzowego.

PROFIT system Sp. z o.0.

ul. Brazownicza 16, 01-929 Warszawa
tel. 22 560 80 20, fax 22 560 80 21
e-mail: biuro@profitsystem.pl

PROFIT system wydaje miesigcznik ,Wtasny Biznes FRANCHISING”.

Menedzer dziatu PR PROFIT systemu: Marcin Kaleta,

tel. 22 560 80 42, 695 09 99 01,

mkaleta@profitsystem.pl (zadeklarowat pomoc szczegdlng pomoc wszystkim cztonkom ZIGu).

Akademia Rozwoju Systemdw Sieciowych Sp. z 0.0.
ul. Korfantego 58, 01-496 Warszawa

tel. 22 861 53 41, 22 638 42 58

e-mail: biuro@arss.com.pl

arss.com.pl



Franczyza osobista

Jako forme franczyzy promuje sie rowniez dziatalno$é pojedynczych osob w ramach marketingu sieciowego,
nazywajac ja franczyza osobista. Tak zwany Multi Level Marketing (MLP) jest formg dystrybucii i logistyki, a takze
marketingu réznego rodzaju produktéw i ustug. Sie¢ dystrybutoréw budowana jest w MLM zazwyczaj przez wiascicieli
jednoosobowych mikroprzedsigbiorstw rozliczajacych sig z centralg i otrzymujacych od nich:

koncept biznesu,
szkolenia sprzedazowe,
produkt.

Podobnie jak w klasycznej franczyzie, uczestnik systemu w zamian za opfatg wstgpng (moze ona mie¢ forme
np. wykupienia tak zwanego pakietu startowego, czyli pierwszej partii towaru), dostaje model sprzedazy i dziata
samodzielnie na rynku. Specyfika MLP polega natomiast na tym, Ze przyszly uczestnik moze uruchomi¢ swoj biznes
z minimalnym kapitatem wtasnym oraz to, ze rolg uczestnika jest nie tylko wprowadzanie do sprzedazy produktow
franczyzodawcy, lecz rowniez rekrutacja kolejnych uczestnikow systemu. Na prowizje uczestnika skfadajg sig zyski
Z jego sprzedazy osobistej oraz cze$¢ prowizji od sprzedazy kazdej wprowadzonej przezen do systemu osoby.

Przyktadem tak funkcjonujacej sieci moze by¢ projekt MyEcolife, prowadzony przez spotke z 0.0. o tej samej nazwie.
Polega on na dystrybucji zywno$ci ekologicznej (opatrzonej odpowiednimi certyfikatami) i przyjaznych Srodowisku
Srodkow czyszczacych poprzez sklep internetowy. Jego promocjg zajmuja sig tzw. cztonkowie EkoSpotecznosci, ktorzy
sprzedajg produkty MyEcolife poprzez wiasne ,podsklepy” internetowe (z 10% znizkg) oraz rekrutujg nowe osoby do
systemu. Uczestnicy tej sieci nie muszg zajmowac sig osobiscie sprawami zaopatrzenia i dystrybuciji, gdyz zamowienia
przez nich zebrane w ,podsklepie” realizowane sg przez centralg.

Marketing sieciowy jest kojarzony powszechnie z tzw. piramidami finansowymi lub systemami konsorcyjnymi.
Te ostatnie sg zabronione przez prawo, ktére w Ustawie z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym stanowi, ze zakladanie, prowadzenie lub propagowanie piramid stanowi nieuczciwg praktyke
rynkowa. Jednak w odrdznieniu od piramid finansowych MLM oferuje konkretne produkty lub ustugi.

MLP moze by¢ forma tzw. systemu sprzedazy lawinowej, ktdrego organizowanie jest uznawane za czyn nieuczciwej
konkurenciji (Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji). System ten opisany jest
ustawie, jako proponowanie nabywania towardw lub ustug z jednoczesnym sktadaniem nabywcom obietnicy uzyskania
korzy$ci materialnych w zamian za nakionienie kolejnych osob do dokonania takich samych transakcji, ktdre to osoby
uzyskatyby podobne korzysci materialne wskutek nakfonienia nastepnych 0sdb do udziatu w sieci. Ten sam akt prawny
dopuszcza organizowanie omawianego systemu sprzedaz, jesli spetnione zostang nastepujace warunki:



korzy$ci materialne uzyskiwane z uczestnictwa w systemie sprzedazy pochodza ze $rodkéw uzyskiwanych
z zakupu lub ze sprzedazy débr i ustug po cenie, ktdrej warto$¢ nie moze razaco przekraczaé rzeczywistej wartosci
rynkowej tych dabr i ustug,

osoba rezygnujaca z udziatu w systemie sprzedazy ma prawo do odprzedazy organizatorowi systemu za co
najmniej 90% ceny zakupu wszystkich nabytych od organizatora nadajacych sie do sprzedazy towardw, materiatow
informacyjno-instruktazowych, probek towarow lub zestawow prezentacyjnych zakupionych w przeciggu
6 miesiecy poprzedzajacych date ztozenia rezygnaciji organizatorowi systemu sprzedazy.

Sprzedaz lawinowa zostanie wigc zaklasyfikowana jako czyn nieuczciwej konkurencii, gdy chocby jeden z powyzszych
warunkow nie jest spetniony. Kto za$ organizuje system sprzedazy lawinowej lub takim systemem kieruje, podlega karze
pozbawienia wolnosci od 6 miesigcy do lat 8.

Osoby zainteresowane tg formg prowadzenia dziafalno$ci gospodarczej powinny rdwniez pamigta¢, ze w zwigzku
z faktem oferowania towaréw lub ustug bezposrednio klientowi (dokonuje sie to zazwyczaj w domu lub w biurze
klienta), sprzedaz taka podlega przepisom o umowach zawieranych poza lokalem przedsiebiorstwa — Ustawa z dnia
2 marca 2000 roku o ochronie niektérych praw konsumentow oraz o odpowiedzialno$ci za Szkode wyrzadzong przez
produkt niebezpieczny (Dz. U. z 2000 r. Nr 22, poz. 271). Na przyktad sprzedawca musi (art. 7 ustawy) poinformowaé
konsumenta o jego prawie do odstgpienia od umowy zawartej na odlegto$¢ bez podania przyczyn w terminie 10 dni.
Jezeli tego nie uczyni, konsument moze odstapi¢ od umowy w terminie nawet do 3 miesiecy.

Dziatania matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych zwigzane z logistykg zaopatrzenia i dystrybucji moga zyskac¢
na efektywno$ci, gdy realizowane sg wspdlnie. Operacje dotyczace pozyskiwanie towaru do pozniejszego nim obrotu
(zakupy), jak i transport oraz dystrybucja (organizowanie sprzedazy), realizowane nie samodzielnie przez poszczegoine
podmioty, lecz przez ich grupe moga przynies¢ im korzy$¢ dzieki osigganiu efektu skali. Przy wigkszej ilosci
sprzedawanego towaru dostawca dla grupy moze obnizy¢ jego cene jednostkowa. Podobnie, stworzenie i promowanie
wspolinej oferty przez grupe przedsigbiorstw, wiaze sig z obnizeniem kosztow transakcyjnych oraz promocii i logistyki.

Aby méc byc strong takich transakcji, grupa firm powinna wspoine wystepowac jako sformalizowana struktura. Jako
jedng z mozliwych jej form chcielibySmy zaproponowa¢ stowarzyszenie. Mogtoby one refakturowa¢ wspolne zakupy
na poszczegolnych czfonkdw stowarzyszenia, doliczajac narzut na koszty transakcyjne — ze wzgledow podatkowych
stowarzyszenie nie powinno na diuzsza mete, w sposob ciagly i zorganizowany rozlicza¢ zakupoéw po kosztach.
Zyski osiggniete z marzy na koordynacji zakupow stowarzyszenie przeznaczatoby, zgodnie z prawem, na dziatalno$¢
statutowa. Funkcjonowanie w takiej formie umozliwia réwniez inny rodzaj rozliczen: utrzymywanie koordynatora
zakupow — ktorym w tym wypadku jest stowarzyszenie — ze skfadek cztonkow. W tym miejscu trzeba pamietac,



ze skiadki na rzecz organizacji, do ktorych przedsigbiorca nie ma obowigzku naleze¢, nie uwaza sig za koszty uzyskania
przychodow &, nie sg wigc odliczane od podatku.

Przyjrzyjmy sig blizej stowarzyszeniu, jego formie i mozliwosciom, ktére mogtyby by organizowac wspoine zaopatrzenie
i dystrybucje matym i mikroprzedsigbiorstwom ekologicznym. Stowarzyszenie jest dobrowolnym, samorzadnym,
trwatym zrzeszeniem o celach niezarobkowych, tworzonym w oparciu o ustawe z dnia 7 kwietnia 1989 r. — Prawo
0 Stowarzyszeniach. Juz sama preambufa tej ustawy podkresla, ze chodzi tutaj o zrzeszenie ludzi (obywateli)
i umozliwienie ,rownego, bez wzgledu na przekonania, prawa czynnego uczestniczenia w zyciu publicznym i wyrazania
zréznicowanych pogladéw oraz realizacji indywidualnych zainteresowan” °. Cechami stowarzyszenia sg: dobrowolno$¢,
czyli nieprzymuszona wola uczestnictwa cztonkéw oraz swoboda organizacyjna stowarzyszen,samorzadnosc, a wiec
wolnos$¢ w ustalaniu zasad dziatalnosci wewnetrznej i niezalezno$¢ w stosunku do podmiotéw zewngtrznych; trwato$¢
— istnienie bez wzgledu na konkretny sktad osobowy (z zachowaniem odpowiedniej minimalnej liczby czfonkéw), oraz
cel niezarobkowy stowarzyszenia (dziafalno$¢ non profit) — czionkowie nie odnoszg korzysci majatkowych w zwigzku
z cztonkostwem w stowarzyszeniu.

Uproszczong formg stowarzyszenia jest stowarzyszenie zwyklte, nieposiadajace osobowosci prawnej, ktore moze by¢
zatozone przez minimum trzy osoby. Uchwalajg one regulamin dziafalnosci, okreslajac w szczegélnosci jego nazwe, cel,
teren i $rodki dziatania, siedzibe oraz przedstawiciela reprezentujacego stowarzyszenie. O utworzeniu stowarzyszenia
zwykiego jego zafozyciele informujg na piSmie wiasciwy, ze wzgledu na przyszta siedzibg stowarzyszenia, organ
nadzorujacy. Natomiast stowarzyszenie, ktore chce przyjmowac skfadki, darowizny czy spadki i ewentualnie takze mie¢
mozliwos¢ prowadzenia dziataino$ci gospodarczej musi utworzy¢ co najmniej 15 0s6b, ktdre na zebraniu zatozycielskim
uchwalajg statut i wybierajg komitet zatozycielski. Nastepnie komitet zatozycielski sktada wniosek (razem z wymaganymi
zatacznikami) o rejestracje stowarzyszenia do Krajowego Rejestru Sadowego. Rejestracja stowarzyszenia, ktore chce
prowadzi¢ dziafalno$¢ gospodarcza wiaze sig z optatg 1500 zt (optata za wpis do rejestru: 1000 zt oraz obowigzkowe
ogtoszenie w Monitorze Sadowym i Gospodarczym). Na rozstrzygniecie wniosku o zarejestrowanie stowarzyszenia sad
ma 3 miesigce, liczac od dnia jego ztozenia. Z chwilg wpisania do KRSu stowarzyszenie uzyskuje osobowos$¢ prawna.

Stowarzyszenia ekologicznych przedsigbiorcow mozna spotkac na poziomie miedzynarodowym i krajowym;
duzo rzadziej na szczeblu regionalnym. Funkcjonujg rdwniez stowarzyszenia dziatajagce na rzecz przedsigbiorcow
konkretnej branzy, np. Stowarzyszenie Grupa Polskich Przedsigbiorcow Ekologia. Organizacja ta postawita sobie za
cel rozwigzywanie probleméw zwigzanych z branza gospodarowania odpadami oraz ochrong $rodowiska i zrzesza
osiem firm zajmujacych sie gospodarka odpadami. GPP chce budowac¢ wspoiny system zbiorki odpadow dziatajacy na
terenie cafego kraju. Stowarzyszenie wspofpracuje z organami administracji panstwowej i samorzadowej, placowkami
naukowymi, o$wiatowymi, instytucjami, organizacjami pozarzadowymi oraz innymi przedsigbiorcami.

8 Ustawa z dnia 15 lutego 1992 r. 0 podatku dochodowym od 0sdb prawnych — z pézniejszymi zmianami art. 16 ust. 1, punkt 37, lit. a-c.
9 Ustawa Prawo o stowarzyszeniach z dnia 7 kwietnia 1989 r. (Dz. U. z 2001 r,, nr 79, poz. 855, z p6zn. zm.).
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Inny przykfadem tego rodzaju organizaciji moze by¢ Stowarzyszenie Ekologiczna Energia i Paliwa z siedziba w Lublinie,
czy dziatajgce juz kilkanascie lat Stowarzyszenie Producentow Zywnosci Metodami Ekologicznymi Ekoland. llustracja
migdzynarodowej ekologicznej organizacji przedsigbiorcow moze by¢ Stowarzyszenie Ekologicznych Sprzedawcow
Detalicznych (ORA — Organic Retailers Association), ktore jest inicjatywa ,parasolowg”, sprawujacg opieke nad
organizacjami narodowymi na catym $wiecie. ORA ma wpisane w misjg m.in. wspieranie budowy migdzynarodowych
sieci wspotpracy z udziatem wszystkich uczestnikow tancucha dostaw zywnosci ekologicznej (organicznej) i popieranie
rozwoju niezaleznego sektora sprzedawcow ekologicznych, ktorzy tworzg profesjonalne kanaty dystrybuciji dla matych
i $rednich rolnikéw oraz przetworcow dla ich krajowych i regionalnych produktow.

Wzorem lokalnego stowarzyszenia przedsigbiorcow, kierujgcego sig m.in. zasadami zréwnowazonego rozwoju moze
by¢ Stowarzyszenie Zielona Strefa Przedsigbiorczosci ,Business Park Zawila” w Krakowie, dzigki ktoremu, przy udziale
Fundacji Partnerstwo dla Srodowiska, na terenach bytego kombinatu budowlanego w pofudniowo-zachodniej czg$ci
Krakowa powstal Zielony Park Przedsigbiorczosci. Celem Stowarzyszenia jest promocja i przeksztaicenie obszaru
Business Parku Zawita (BPZ), przy Scistej wspotpracy z samorzadem i Prezydentem Miasta tak, aby staf sig on atrakcyjnym
terenem dla inwestorow i przedsigbiorcow oraz wygodnym miejscem zamieszkania i rekreacji. Przedsiebiorcy dziatajacy
w stowarzyszeniu (w sumie 100 firm), pracujg na rzecz rewitalizacji terenu oraz rozwoju przedsiebiorczosci i ochrony
Srodowiska, a w szczegoinosci daza do przebudowy istniejacych drdg, powstania nowych ulic lokalnych oraz placu
miejskiego. Realizacja wspolnych projektow proekologicznych wptywa na obnizenie negatywnego oddziafywania
firm na Srodowisko naturalne, jednoczesnie przyczyniajac sie do osiagnigcia wymiernych korzy$ci ekonomicznych.
W$rod dziatan z zakresu ochrony Srodowiska podejmowanych na terenie Business Parku Zawifa mozna wymieni¢
proekologiczne technologie produkcji, racjonalng gospodarke mediami: woda, energia, cieptem, materiatami, racjonalng
gospodarke wodno-Sciekowa, wspdlng gospodarke odpadami w zakresie zgodnym z obowigzujacymi przepisami
prawnymi. Na wymienione projekty pozyskiwane sg $rodki dotacyjne; zmniejszajg one rdwniez koszty prowadzonej
dziatalnosci poprzez np. mniejsze optaty za korzystanie ze Srodowiska.

Stowarzyszenie, jako forma zrzeszania si¢ firm matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych ma kilka istotnych zalet:

wszyscy jego cztonkowie majg rowny status oraz podobne prawa i obowigzki,

moze prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza, z tym ze dochody z niej sa, zgodnie z prawem, przeznaczane na
dziatalno$¢ statutowa i nie moga by¢ rozdzielane pomiedzy cztonkow,

ma mozliwo$¢ pozyskiwania Srodkow finansowych z zewnatrz, np. dotacji z programoéw unijnych,

moze tez zabiega¢ w organach administraciji rzadowej i samorzadowej o zlecanie realizacji zadan publicznych ze
Srodkow bedacych w dyspozycji tych organow, ma mozliwos$¢ przyjmowac darowizny, spadki, zapisy i korzystac
z ofiarno$ci publicznej, a takze taczy¢ sie w zwigzki stowarzyszen, powotywac oddziaty terenowe i ubiegac sig
0 status organizaciji pozytku publicznego,



moze bra¢ udziat w konsultacjach spotecznych przy np. nowelizacji ustaw,
integruje $rodowisko i reprezentuje je wobec wtadz samorzadowych, innych grup przedsigbiorcow i mediow.

Przy zawigzywaniu stowarzyszenia, firmy — a raczej osoby fizyczne je reprezentujagce — mogg uzyska¢ pomoc przy
np. zwigzang z kompletowaniem dokumentow do rejestracji i statutu w Miejskim Osrodku Wspierania Inicjatyw
Spotecznych (MOWIS) Urzgdu Miasta Krakowa.

Instrumentem zachecajacym przedsigbiorstwa do produkowania i dostarczania produktow oraz ustug przyjaznych
dla Srodowiska naturalnego sg tzw. zielone zamowienia publiczne (ZZP). Kryteria ich udzielania mogg by¢ rowniez
podpowiedzig dla matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych, co do tego na co zwraca¢ uwage, dokonujac zakupow
produktow i ustug, aby mniej szkodzi¢ Srodowisku naturalnemu. W pierwszej cze$ci tego rozdziatu zasygnalizujemy
uwarunkowania dotyczace udzielania ZZP - informacje te moga by¢ pomocne dla przedsigbiorcow przy lobbowaniu
urzedoéw centralnych, regionalnych i lokalnych, aby stosowaty one zasady ZZP. W ten sposob firmy ekologiczne moga
mie¢ wptyw na poszerzanie rynku, na ktorym dziatajg. W kolejnej czesci rozdziatu podamy natomiast przyktady kryteriow
dla ekologicznych zakupow — do stosowaniu u siebie w firmie.

Zielone zamowienia publiczne oznaczajg wigczanie przez podmioty publiczne kryteriow lub wymagan ekologicznych do
procedur udzielania zamoéwien publicznych. Mozliwo$¢ taka zaktada dyrektywa 2004/18 Parlamentu Europejskiego oraz
Rady z dnia 31 marca 2004 r. w sprawie koordynacji procedur udzielania zamowien publicznych na roboty budowlane,
dostawy i ustugi oraz dyrektywa 2004/17 Parlamentu Europejskiego oraz Rady z dnia 31 marca 2004 r. w sprawie
koordynacji procedur udzielania zamdéwieri w sektorach gospodarki wodnej, energetyki, transportu i ustug pocztowych.

W celu promowania zrbwnowazonego rozwoju i wptywania na ochrong Srodowiska obie dyrektywy dopuszczajg
mozliwo$¢ brania pod uwage aspektow ochrony s$rodowiska przy tworzeniu specyfikacji istotnych warunkow
zamowienia i specyfikacji technicznych oraz kryteriow oceny ofert.

Pierwsza z wymienionych dyrektyw podaje mozliwo$¢ uwzgledniania kwestii Srodowiskowych w kolejnych fazach
procedury udzielania zamowien publicznych — poczawszy od opisu przedmiotu zamdwienia, poprzez kwalifikacje
wykonawcow i kryteria oceny ofert po sposdb realizacji zamowienia. Dokument ten mowi w punkcie 29, iz instytucje
zamawiajgce, ktore chcg zdefiniowa¢ wymagania dotyczace ochrony Srodowiska w ramach specyfikacji technicznej
danego zamowienia moga okresli¢ aspekty Srodowiskowe, obejmujace, na przyktad metody produkcji lub specyficzny
wplyw grupy produktow lub ustug na Srodowisko. Zamawiajacy moze, lecz nie musi, wykorzystac w tym celu
odpowiednie specyfikacje okreslone w ekoetykietach, takich jak: europejska ekoetykieta (tzw. margerytka), ekoetykiety
narodowe (np. ekoznak PCBC) lub kazdg inng ekoetykiete, pod warunkiem, ze wymagania dotyczace takich etykiet s3



opracowane i przyjete na podstawie informacji naukowych przy zastosowaniu procedury, w ktérej moga uczestniczy¢
podmioty zainteresowane. Grupe t3 stanowig np. organy rzadowe, konsumenci, producenci, dystrybutorzy, organizacje
zwigzane z ochrong $rodowiska, a wymieniona etykieta musi by¢ dostepna dla wszystkich zainteresowanych stron.

Propagowanie efektywnosci energetycznej urzadzen biurowych (zakupywanych i wykorzystywanych we wszystkich
instytucjach publicznych) wprowadza rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 106/2008 z 15 stycznia
2008 r. w sprawie wspolnotowego programu znakowania. Wymagania do tego sprzetu powinny by¢ co najmniej
réwnowazne z jednolitymi specyfikacjami technicznymi Energy Star. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze dotyczy to zaméwien
publicznych na dostawy o wartosci rownej lub wyzszej kwotom progowym (do$¢ wysokim do spefnienia dla mafych
i mikroprzedsigbiorstw), okreslonym w art. 7 dyrektywy 2004/18/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 31 marca
2004 r. w sprawie koordynacji procedur udzielania zamowien publicznych na roboty budowlane, dostawy i ustugi.

Znak Energy Star jest oznaczeniem ekologicznym, powstatym w 2006 r. w USA, a obecnie
propagowanym réwniez w krajach Unii Europejskiej. Wywodzi sig z programu Amerykariskie]
Agencji Ochrony Srodowiska (U.S. Environmental Protection Agency) i Amerykanskiego
Departamentu Energii (U.S. Department of Energy). Oznacza sig nim energooszczedne
produkty, takie jak: sprzet biurowy i o$wietleniowy, RTV, AGD, sprzet ogrodniczy oraz
urzadzenia klimatyzacyjne. Kryteria przyznawania znaku opracowano dla roznych rodzajow
ENERGY STAR urzadzen (np. komputery stacjonarne, notebooki, serwery) i dla poszczegolnych ich typow.

Na przykfad dla komputeréw stacjonarnych wymagania zalezg od poziomu ich wyposazenia
w energochtonne czesci — pod uwage brana jest wielko$¢ pamigci systemowej, liczba rdzeni
fizycznych w procesorze i jednostek przetwarzania grafiki.

Mozliwo$¢ korzystania z kryteriow $rodowiskowych przy opisywaniu przedmiotu zamdwienia oraz przy ustalaniu
kryteriow oceny ofert wprowadza rowniez znowelizowana w listopadzie 2009 r. Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 roku
— Prawo zamowieri publicznych. Artykut 30 tej ustawy stanowi, iz zamawiajacy moze opisa¢ przedmiot zamowienia
poprzez m.in. wskazanie wymagan funkcjonalnych, ktére moga obejmowac opis oddziatywania na $rodowisko.
Wymieniajac w art. 91 kryteria oceny ofert ustawa podaje, ze s3 nimi cena albo cena wraz z innymi kryteriami
odnoszacymi sie do przedmiotu zamowienia, w szczegoInosci:

jakosc,

funkcjonalnos¢,

parametry techniczne,

zastosowanie najlepszych dostepnych technologii w zakresie oddziatywania na srodowisko,

koszty eksploatacii,



Serwis,
termin wykonania zamowienia.

We wspomnianym akcie prawnym mowa jest o jeszcze jednym aspekcie ekologicznym — jako jedno z wykluczen
wykonawcy z postgpowania 0 udzielenie zamowienia publicznego wymieniono (art. 24) popetnienie przestepstwa
przeciwko Srodowisku. Zgodnie z kodeksem karnym (art. 181-188) przestgpstwami tymi sa:

zniszczenia w $wiecie roslinnym i zwierzecym,

zanieczyszczanie Srodowiska,

nieodpowiednie postgpowanie z odpadami,

niewtasciwe zabezpieczenie materiatu promieniotworczego,

zaostrzona odpowiedzialnos¢ za skutkowe przestgpstwa przeciwko srodowisku,
uzywanie urzadzen zabezpieczajacych srodowisko,

zmniejszanie wartosci przyrodniczej chronionego terenu lub obiektu,
zachowania godzace w naturalne pigkno krajobrazu.

W Polsce kryteria Srodowiskowe uwzgledniane sg coraz czesciej w zamowieniach publicznych — wedtug Urzedu
Zamowien Publicznych w 2009 r. 10,5% wszystkich zamowien miafo zielonych charakter, podczas gdy dwa lata
weczesniej byto ich $rednio tylko 4% (nieco wigcej, bo 6% w przypadku robot budowlanych)®.

Jednak przedstawiciele administraciji roznie je dotad opisuja. Na przyktad Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji w Elblagu
rozpisujac w marcu 2010 r. przetarg na dostawe m.in. farby emulsyjnej okresla jg jako: ,ekologiczna, zapewniajaca
trwatos¢ bieli i oddychanie $cian”. Z podobnego okresu pochodzi ogtoszenie Urzedu Miejskiego Wroctawia, ktory
szuka dostawcy kopert ekologicznych, ktére spetniajg normy systemu zarzadzania srodowiskowego 1SO 14001, ktore
posiadajg oznakowanie ekologiczne tzw. symbol ekologiczny — znak ekologiczny, etykiete ekologiczng lub ekoznak
nadany przez uprawniony do tego podmiot.

W tym miejscu sprostujmy, ze sam produkt, np. wymienione wyzej koperty, nie moze ,spetnia¢ norm ISO 14001”,
gdyz wymagania tej normy (jak réwniez tzw. normy jako$ciowej ISO 9001) dotycza przedsigbiorstwa i procesu
produkcyjnego, nie wyrobu. Tak wiec posiadanie przez firme certyfikatu ISO 14001, potwierdza wdrozenie w niej systemu
zarzadzania Srodowiskowego i prowadzenie dziafalinosci przyjaznej Srodowisku. Wymogi, ktore moze okresli¢ zamawiajacy
dotycza parametrow technicznych, eksploatacyjnych lub uzytkowych np. zamawianych samochoddw, kryterium zuzycia
wody przez aparature czy transportu towaréw w pojemnikach wielokrotnego uzytku i poza godzinami szczytu.

0 Krajowy Plan Dziatan w zakresie zielonych zaméwien publicznych na lata 2007-2009”, uzp.gov.pl.



Komisja Europejska zaktada, ze do 2015 r. pofowa udzielanych zaméwien publicznych ma uwzglednia¢ aspekty
Srodowiskowe. Gdyby tak sie stato, zwigkszytby sie popyt ze strony instytucji zamawiajacych produkty i ustugi
uwzgledniajace aspekty ekologiczne, co silnie wptynetoby na wzrost ich podazy na rynku. Stworzenie lub rozwoj
technologii Srodowiskowych oraz dotaczenie do swojej oferty produktow ekologicznych byto by istotnym elementem
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw.

ZZP zacheta do upowszechniania produktéw ekologicznych

Komisja Europejska ustanowita kryteria dotyczace ZZP , ktore nie tylko sg wytyczng dla dokonujgcych zakupow instytucii
publicznych, lecz takze moga by¢ wskazowka dla prywatnych przedsigbiorstw ekologicznych, czym kierowac sig przy
zamawianiu produktow i ustug. Reguty te dostarczajg tez firmom dziatajgcym na rynku wyraznych zachet do ciagtej
poprawy ekologicznosci produktow i ustug.

Kryteria ZZP dzielg sig na ,podstawowe” oraz ,kompleksowe”. Te pierwsze zostaly opracowane w celu umozliwienia
prostego stosowania ZZP'" i obejmuja zasadnicze specyfikacje ekologicznosci produktu oraz majg na celu utrzymanie
kosztow administracyjnych przedsigbiorstw na minimalnym poziomie. Kryteria kompleksowe, oparte na kryteriach
podstawowych, uwzgledniajg wiecej aspektow lub wyzsze poziomy ekologicznosci. Moga one byé wykorzystywane
przez bardziej ambitne instytucje i przedsiebiorstwa, pragnace p6j$¢ dalej w dziataniach na rzecz ochrony $rodowiska
i innowacyjnosci. Komisja okreslita dziesig¢ ,priorytetowych” sektorow dla ekologicznych (zielonych) zamowien
publicznych. Ponizsze branze wybrano migdzy innymi ze wzgledu na ich mozliwosci w zakresie poprawy stanu
Srodowiska, potencjalnego wptywu na producentéw oraz przykfadu dla konsumentéw prywatnych lub przedsigbiorstw.
Brano pod uwage réwniez dostepnosci odpowiednich produktow i weze$niejsze funkcjonowanie odpowiednich i fatwych
do wykorzystania kryteriow.

Kryteria opracowano dla sektorow:

1. budownictwo (obejmujace surowce, takie jak drewno, aluminium, stal, beton, szkto, a takze wyroby budowlane,
takie jak okna, pokrycia $cienne i podtogowe, urzadzenia grzewcze i chtodzace, aspekty dotyczace eksploatowania
budynkdw i wycofywania ich z eksploataciji, ustugi utrzymania budynkdw, realizacja zamoéwien na roboty budowlane
na miejscu),

2. ustugi gastronomiczne i cateringowe,
3. transport i ustugi transportowe,
4. energetyka (w tym elekiryka, ogrzewanie i chtodzenie z wykorzystaniem odnawialnych Zrodet energii),

1t ,Zamowienia publiczne na rzecz poprawy stanu $rodowiska”, Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego
Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego oraz Komitetu Regionéw, Komisja Wspdinot Europejskich, KOM (2008) 400, Bruksela, 16.7.2008.



. urzadzenia biurowe i komputery,
. 0dziez, uniformy i inne wyroby widkiennicze,
. papier i ustugi drukarskie,
. meble,
9. srodki czyszczace i ustugi w zakresie sprzatania,
10. sprzet wykorzystywany w stuzbie zdrowia.

o ~N O o

Reguty zachecajace do identyfikowania i promowania bardziej ekologicznych produktow i ustug opierajg sie na podejsciu
uwzgledniajacym tzw. ocene cykl zycia (LCA — Life Cycle Assessment). Ocena ta, zwana réwniez ekobilansem (Niemcy,
Francja) lub analizg ,0d kotyski do grobu”, obejmuje wiele elementow oddziatywania produktu na srodowisko — poczawszy
od wyboru surowcow i metod produkciji, az po rodzaje stosowanych opakowarn i przestrzeganie okreslonych warunkow
dotyczacych ich zwrotu. Elementy te wplywajg na caly faiicuch dostaw i produkcji oraz utylizacji zuzytych wyrobow.

Ze wzgledu na mozliwos¢ ich zastosowania w wigkszosci matych i mikroprzesiebiorstw ekologicznych, zacytujmy w tym
miejscu kryteria ZZP dla dwoch branz: zywnos¢ i ustugi cateringowe oraz Srodki czyszczace i ustugi w zakresie sprzatania.

Zywnos¢ i ustugi cateringowe

Tak zwana karta produktu w ramach ZZP proponuje specyfikacje dla nastepujacego asortymentu produktow: owoce
i warzywa; produkty akwakultury, produkty pochodzenia morskiego, produkty miesne i przetwory mleczne, napoje,
a takze w odniesieniu do $wiadczenia stosownych ustug cateringowych. Dla Zzywnosci kryteria podstawowe dotyczg
ekologicznych metod produkciji oraz odpadéw opakowaniowych. W przypadku ustug cateringowych kryteria te skupiaja
na zywnosci ekologicznej oraz zmniejszaniu ilosci odpadow i ich selektywnej zbiorce.

Kryteria kompleksowe uwzgledniaja rowniez inne aspekty, na przyktad nabywanie Zzywnos$ci wyprodukowanej zgodnie
z normami produkciji zintegrowanej a takze dobrostan zwierzat '2. Dla ustug cateringowych kryteria te uwzgledniaja
ponadto Srodowiskowe kryteria kwalifikacji, wykorzystanie wyrobow papierowych i srodkoéw czyszczacych, sprzet
kuchenny, wartos¢ odzywczg itd.

Przy produkcji i dystrybucji zywnosci oraz $wiadczeniu ustug cateringowych zachodza nastepujace kluczowe
oddziatywania na $rodowisko:

eutrofizacja wod powierzchniowych i gruntowych, zakwaszenie gleb, wod i powietrza oraz toksyczne oddziatywanie
na zdrowie ludzkie i Srodowisko (rosliny i zwierzeta), spowodowane pozostatosciami nawozow i pestycydow
obecnymi w wodzie, powietrzu, glebie i Zywnosci,

"2 Dobrostan — sytuacja zabezpieczajaca psychiczne i fizyczne zdrowie zwierzat, znajdujacych sig w harmonii z ich otoczeniem, Hughes (1976).
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negatywne oddziatywanie na zdrowie pracownikéw rolnictwa w zwigzku z nieumiejetnym obchodzeniem sig
i naduzywaniem niektorych pestycydow i nawozow,

erozja gleby, niszczenie laséw i utrata rdznorodno$ci biologicznej, spowodowane nieodpowiednimi praktykami
rolnymi, zbyt intensywng produkcjg zwierzgcg oraz intensywnymi praktykami potowowymi i akwakultury,

okrucieristwo wobec zwierzat, bedace skutkiem nieprzestrzegania zasad dobrostanu zwierzat,
wysokie zuzycie energii i wody przy produkcii i przetwarzaniu zywnosci,
odpady opakowaniowe,

wysokie zuzycie Srodkoéw czyszczacych oraz innych chemikaliow mogacych negatywnie oddziatywaé na zdrowie
personelu kuchennego, jak rdwniez — za posrednictwem $ciekdw — na Srodowisko,

wysokie zuzycie wody i energii w urzadzeniach kuchennych,
emisje CO? i innych zanieczyszczen w nastepstwie korzystania ze $rodkdéw transportu w ramach $wiadczenia ustug
cateringowych.
W odniesieniu do zywnosci podejscie zgodne z zasadami zielonych zamowien publicznych, polega na:
a) nabywaniu
2ywnosci ekologicznej,
zywnosci wyprodukowanej w ramach ,systemow produkciji zintegrowane;j”,
wyprodukowanych lub ztowionych w sposob zrownowazony produktow akwakultury i morskich,
produktow zwierzecych spetniajgcych wysokie standardy w zakresie dobrostanu zwierzat,
produktow sezonowych,
produktow luzem lub w opakowaniach zawierajacych duze iloci surowcow pochodzacych z recyklingu,
wodooszczednych i energooszczednych urzadzen kuchennych,

b) wykorzystywaniu

sztuécow, naczyn, wyrobow szklanych i obrusow wielokrotnego uzytku,
przyjaznych dla $rodowiska wyrobow papierowych,

¢) innych dziafaniach

selektywnej zbiorce odpadow i szkoleniu w tym zakresie pracownikow,



ograniczeniu stosowania niebezpiecznych chemikaliow oraz korzystaniu z przyjaznych dla $rodowiska $rodkow
czyszczacych oraz do mycia naczyn,

poprawie stanu szlakow transportowych oraz efektywnosci energetycznej, a takze ograniczeniu emisji z pojazdow
wykorzystywanych w ramach $wiadczenia ustug cateringowych.

Srodki czyszczace i ustugi sprzatania
Ograniczenie zuzycia chemicznych $rodkow czyszczacych dzigki stosowaniu odpowiednich dawek lub nowych technik
sprzatania stanowi szczegolnie skuteczny sposob ograniczania wptywu sprzatania na Srodowisko.

Przy produkcji i dystrybucji zywnosci oraz $wiadczeniu ustug cateringowych zachodza nastepujace kluczowe
oddziatywania na $rodowisko:

zanieczyszczenie powietrza, tworzenie si¢ smogu ozonowego; w wyniku niewtasciwego stosowania niektorych
substancji wchodzacych w skfad Srodkdw czyszczacych moze nastapi¢ bioakumulacja lub zagrozenie dla
taicucha pokarmowego i niebezpieczne oddziatywanie na organizmy wodne albo nadmierny rozwoj niepozadanych
organizmow wodnych, mogacy powodowac obnizenie jakosci wody,

negatywne oddziatywanie na zdrowie pracownikow spowodowane stosowaniem niektorych srodkow czyszczacych,
zawierajacych rozpuszczalniki sklasyfikowane jako szkodliwe dla zdrowia,

wytwarzanie odpadow opakowaniowych.
Podejscie zgodne z zasadami zielonych zamowien publicznych dla Srodkow czyszczacych i ustug sprzatania obejmuje:

unikanie zbednych produktow,

ograniczenie stosowania produktow poprzez dokonywanie przegladu plandw i technik sprzatania,
unikanie niektérych substanciji lub skfadnikdw wchodzacych w sktad srodkow czyszczacych,
szkolenia personelu sprzatajacego ',

zmniejszenie liczby wykorzystywanych opakowan,

zapewnienie zdolnosci poddania wykorzystywanych opakowan recyklingowi,

wzrost wykorzystania opakowan pochodzacych z recyklingu.

8w zakresie aspektow sprzatania zwigzanych z BHP i ochrong Srodowiska.



Jakie $rodki czyszczace sg uznawane za ekologiczne?
Generalnie rzecz biorac, $rodki czyszczace, aby spetni¢ unijne kryteria ekologiczno$ci powinny:

posiada¢ wspoinotowy ekoznak ,Margerytka”, lub

spetni¢ (nizej podane) specyfikacje okreslajace takie cechy, jak: przydatno$¢ do uzycia, wymogi chemiczne oraz
dotyczace opakowan.

Margerytka to europejski znak ekologiczny (rowniez znany jako Stokrotka, EC Eco Label, lub The Flower), stosowany
w Europejskim Obszarze Gospodarczym, czyli Unii Europejskiej oraz w Norwegii, Lichtensteinie i Islandii. Przyznawany jest
po spetnieniu kryteriow technicznych EUEB (European Union Eco-labelling Board), uwzgledniajacych oceng cyklu zycia
wyrobu, dla nastgpujacych grup: ustugi hotelarskie, ustugi kempingowe, produkty z bibuty, obuwie, materiaty wtokiennicze,
detergenty pralnicze, detergenty do recznego zmywania naczyn, uniwersalne Srodki czyszczace, materace, papier
do kopiowania i papier graficzny, pralki, odkurzacze, telewizory, zarowki, chtodziarki, zmywarki do naczyn, komputery
osobiste, komputery przenosne, podtoza uprawowe, farby i lakiery, twarde pokrycia podtogowe, smary.

Umieszczenie ,Margerytki” na opakowaniu $wiadczy o tym, ze wyrdb jest mniej szkodliwy dla $rodowiska niz podobny,
ale pozbawiony ekoznaku. Na przyktad oznakowanie ekoznakiem $rodka czyszczacego daje nam informacie, ze:

wptyw wyrobu na $rodowisko wodne jest mniejszy,

wyrob nie zawiera pewnych niebezpiecznych substanciji,

wptyw wyrobu na rozwoj alg w wodzie jest mniejszy,

wyrdb w wigkszosci ulega biodegradaciji,

do opakowania wyrobu wykorzystano mniej surowcow,

do wyrobu dotagczono informacije nt. prawidfowego korzystania ze $rodowiska.

* ¥ % Gdy $rodek czyszczacy nie jest opatrzony oznakowaniem ekologicznym, nalezy w sposéb wyrazny
* * kazaé jace inf je:
e €- G Preekazac nastgpujace informacije
* *

*

wyszczegolnienie wszystkich substancji zawartych w ilosci powyzej 0,01% w masie

\ * * produktu konicowego, wraz z ich numerami CAS3 (o ile sa dostgpne) i wszelkimi oznaczeniami

< A= ry7yka, za pomocg ktorych zostaly sklasyfikowane. Numer CAS to uznawany na calym $wiecie

- numer identyfikacyjny przydzielony przez Chemical Abstracts Service (oddziat Amerykanskiego
Towarzystwa Chemicznego), w celu identyfikacji konkretnej substancji chemiczne;j,



nazwy i funkcje wszystkich produktéw biobojczych,
taczng ilo$¢ zwigzkow fosforu w przeliczeniu na fosfor,

taczng ilos¢ fosforanéw na pranie/zmywanie — dotyczy detergentdw pralniczych i zmywarek do naczyn — warto$é
maksymalna to 25 g na pranie i 10 g na zmywanie ™.

Wymaogi ZZP dotyczace opakowan srodkow czyszczacych mowia, ze wszystkie produkty nalezy dostarczy¢ ze zrozumiatg
instrukcjg dozowania oraz stanowig, Ze nie wolno stosowac produktow w aerozolu zawierajacych gazy pedne (w odniesieniu
do uniwersalnych srodkow czyszczacych, Srodkow czyszczacych do urzadzen sanitarnych oraz do okien).

Kryteria podstawowe ZZP dla ustug sprzatania méwia o tym, ze ustugi te powinny by¢ wykonywane z uzyciem srodkow
czyszczacych spetniajacych podane wyzej kryteria. Wykonawca ustug jest zobowigzany do przedtozenia zamawiajagcemu
zestawienia zawierajacego nazwy i ilosci wykorzystanych $rodkéw czyszczacych. Kryteria kompleksowe, czyli
ostrzejsze, dodaja do tego jeszcze obowigzek wykazania przez oferenta ustugi swojej zdolnosci do wykonania ustugi
w sposab przyjazny dla $rodowiska. Potwierdzeniem tej zdolno$ci moze by¢ dowod poswiadczajacy prowadzenie
regularnych szkolen dla personelu w zakresie aspektow sprzatania zwigzanych z BHP i ochrong $rodowiska, a takze
konkretne $rodki zarzadzania $rodowiskowego, stosowane rutynowo przez oferenta w ramach realizacji zaméwien
w zakresie sprzatania. Dokumentem pos$wiadczajacym moze byé tutaj certyfikat wdrozenia systemu zarzadzania
Srodowiskowego, na przyktad EMAS lub ISO 14001.

Za przyjazne dla Srodowiska techniki sprzatania uznaje sig uzywanie przez wykonawce Scierek wielokrotnego uzytku
z mikrofibry oraz, w odpowiednich przypadkach, stosowanie techniki czyszczenia podtog z linoleum na sucho.

Inne wskazowki ZZP w zakresie ekologicznego sprzatania:

Opracowanie instrukcji roboczych odkreslajacych czestotliwo$¢ sprzatania w rdznych migjscach w budynku.
Zapewnienie, ze sprzatanie nie jest przeprowadzane zbyt czesto jest jednym z dobrych sposobéw na ograniczenie
zuzywanych przy sprzataniu ilosci srodkéw chemicznych.

Dazenie do poprawy Srodowiskowych i zdrowotnych aspektow wykonywania ustugi poprzez ograniczanie ilosci
zuzywanych $rodkow czyszczacych. Zamawiajacy moze wyznaczy¢ wykonawcy jako cel zmnigjszenie w ciggu roku

™ Cytowany w przypisie 11. dokument nie podaje co prawda warunkéw standardowego prania/zmywania, lecz na podstawie zatacznika
VII B do Rozporzadzenia (WE) nr 648/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 31.3.2004 r. w sprawie detergentéw, mozna
wnosi¢, ze standardowy wsad prania to 4,5 kg suchej tkaniny. Natomiast norma europejska EN 50242, okre$lajaca kryteria
ekologiczne przyznawania wspolnotowego oznakowania ekologicznego detergentom do zmywarek do naczyn podaje, ze urzadzenie
wykorzystywane do testow powinno pomiesci¢ naczynia sktadajace sig na serwis dla 12 0séb. Podane wyzej maksymalne wartosci
fosforanéw ,na pranie/zmywanie” mozna wiec odnosi¢ do tych ilosci tkanin/naczyn.



o0 np. 10% ilosci zuzywanych $rodkdw czyszczacych. Jednoczesnie, w celu zapewnienia zachowania odpowiedniej
jako$ci wykonywanej ustugi, nalezy prowadzi¢ regularne kontrole wykonywanego zlecenia.

Optymalizacja zakresu uzywanych Srodkow czyszczacych, czyli rezygnacja z niektorych produktow, ktore moga
by¢ stosowane zbyt czesto, a nawet mogg by¢ zbedne z punktu widzenia higieny. Zaliczamy do nich:

od$wiezacze do toalety,

dodatki do sptuczek,

kostki dezynfekujace do pisuarow,

odswiezacze powietrza,

$rodki chemiczne do udrazniania rur,

ptyny zmiekczajace do tkanin,

srodki wykonczeniowe do podtog na bazie polimeroéw nierozpuszczalnych w wodzie,
srodki dezynfekujace,

produkty w aerozolu i propelenty.



www.czystybiznes.pl/pl/s/certyfikat-czysta-turystyka — informacije o certyfikacie ,Czysta Turystyka”

WWW.EC.europa.eu/environment/ecolabel/brochures/consumers/pl/cleaning.pdf — podane w prosty sposéb
informacje na temat ekologicznego sprzatania i wspolnotowego oznaczenia ekologicznego (,Margerytka”),
przygotowane przez Komisje Europejska

www.ecommerce.blox.pl — blog o handlu w internecie
www.eu-energystar.org — informacije o ekoznaku Energy Star

www.myecolife.pl — przykfad firmy handlujacej zdrowg Zywnos$cig, opierajacej sie na sklepie internetowym
i wykorzystujacej do dystrybucji i marketingu swoich produktow MLM

www.seoparty.net/news — m.in. artykuty na temat wyboru firmy do pozycjonowania stron internetowych

www.smashingmagazine.com/2009/05/14/non-profit-website-design-examples-and-best-practices — porady na
temat tworzenia stron www dla organizacji pozarzadowych, wraz przyktadami najlepszymi praktyk

www.sprawnymarketing.pl/artykuly/google-kary — jak nie przesadzic z pozycjonowaniem, czyli o karach
i tzw. filtrach, ktore moze natozy¢ na nas Google, gdy nie przestrzegamy zasad tej wyszukiwarki

www.sprzedawcainternetowy.pl — blog na temat marketingu internetowego

www.symetria.pl/blog — blog o usability (uzyteczno$ci) stron internetowych i o pozycjonowaniu
www.webbyawards.com — czofowy $wiatowy konkurs stron internetowych

www.webstarfestival.pl — konkurs Webstarfestival, promujacy najlepsze polskie strony i reklamy internetowe.

Powyzsze informacje maja charakter pogladowy. Wydawca dotozyt staran by przedstawi¢ czytelnikowi rzetelne dane, jednak nie ponosi
odpowiedzialno$ci za ich ewentualng nieaktualno$¢. W zwigzku z tym zacheca sig czytelnikdw do wiasnej weryfikacji.
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