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POCIAG DO
PRZEMYStU

W niniejszej publikacji mam przyjemnosé zaprosié
Was do niezwykiej podrézy. Zabierzemy Was w swiat
startupow i Przemystu 4.0. Rozsiqgdzcie si¢ wygodnie.
Juz za moment wyruszymy W wyprawe rozpedzonym
pociqggiem akceleratora KPT ScaleUp. Najblizsza stacja to

sIndustrialna Akademia KPT ScaleUP dla startupow”.

Zacznijmy jednak od poczqtku. Dlaczego poréwnujemy program
akceleracyjny KPT ScaleUP do rozpedzonego pociqggu? Dla naszego
zespotu, zajmujgcego sie akceleracjq startupdw w Krakowskim
Parku Technologicznym, poréwnanie to wydaje sie dosé
adekwatne. W koricu realizowany juz od 2017 roku projekt dziata
jak dobrze pracujaca i rozpedzona maszyna. Pociqg przybywa na
kolejne stacje i zabiera na poktad nastepne mitode technologiczne
spoiki. Nastepnie, po 6 miesigcach wspdlnej podrézy z nami, jok
i przemystowymi gigantami (jok Grupa TAURON, Grupa Azoty czy
PGNIG), te mtode spétki sq juz catkiem innymi firmami.

Dotejpory programemwsparcia KPTScaleUP objeliSmy 64 startupy,
ktére z powodzeniem przeszty catq potroczng akceleracje. Aby
wybraé te firmy, staranne przeanalizowalismy blisko 900 zgtoszen.
Wsréd akcelerowanych firm prowadziliSmy réwniez szczegétowq
ewaluacje, dowiadujgc sie, jak oceniane sg nasze dziatania.
Dzieki tak intensywnej pracy z polskimi startupami, wiemy nie
tylko, z jakimi brakami sie borykajq. Wiemy takze, jak efektywnie
odpowiedzie¢ na ich potrzeby. | taki wtasnie cel przyswiecat nam
podczas tworzenia Industrialnej Akademii.

Impulsem do startu ,Industrialnej Akademii KPT ScaleUP dia
startupow” byto zgromadzone przez lata pracy ze startupami
doswiadczenie. Postanowilismy podzieli¢ sie z founderami
i przedsiebiorcami swojqg wiedzqg. WykorzystaliSmy nasze
doswiadczenie we wspieraniu mtodych spétek, aby przygotowaé
materiaty dotyczqce najwazniejszych obszaréw startupowe;j
dziatalnosci takich jak: sprzedaz, marketing i radzenie sobie
z kryzysowymi sytuacjami. Do wspdtpracy zaprosiliSmy uznanych
ekspertéw, ktérzy specjalnie na potrzeby Akademii dzielg sie swojq
specjalistyczng wiedzq. Na podstawie ich wystgpien powstat
niniejszy e-book gromadzqcy wiekszos¢ tresci prezentowanych
w trakcie projektu wedtug ponizszego rozktadu.

Rafat
Oswiecimka

Specijalista ds. akceleracji

Do tej pory programem
wsparcia KPT ScaleUP
objeliSmy 64 startupy



Przystanek I ,Zarzgdzanie kryzysowe”

Czy podréz zawsze jest tatwa i przyjemna? Po lekturze pierwszego
tekstu dowiecie sie od maszynistki naszego pociqgu, kierowniczki
KPT ScaleUP Angeliki Poptawskiej o pozytywnym wptywie
akceleracyjnego wsparcia w trakcie pandemii. Natomiast
Agata Wierzbicka (COO intoDNA) w rozmowie z Bartoszem
Jézefowskim (wicedyrektor ds. Przemystu 4.0 w Krakowskim Parku
Technologicznym) podzieli sie swoimi life-hackami z zakresu
zarzqdzania startupem. Odpowie tez na pytanie, czy praca
w startupie jest rzeczywiscie pracg w permanentnym kryzysie.
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Przystanek Il ,Marketing, promocja i kreowanie wizerunku”

Druga odstona Akademii dotyczy tematéw marketingowych.
Przemystaw Zielinski, odpowiedzialny za wizerunek akceleratora
KPT ScaleUP, wyttumaczy zagrozenia wynikajgce z nazbyt
rozentuzjozmowanego podejscia do promociji. Jacek Szlak, twérca
i redaktor naczelny serwisu MarketingPrzyKawie.pl, wprowadzi Was
w meandry trudnej sztuki storytellingu.

Przystanek Ill ,Sprzedaz i nawigzywanie relacji biznesowych”

Czy kupiliscie juz bilety? Trzeci odcinek to koncentracja na
kwestiach sprzedazowych. Specjalistka ds. akceleracji Matgorzata
Chmielewska opowie, w jaki sposdéb akceleracja moze
pomoéc startupom w zdobyciu pierwszego klienta, natomiast
Przemystaw Stanisz, wspoétzatozyciel wielu odnoszqcych sukcesy
przedsigbiorstw na rynku europejskim, podpowie, jak mtode spotki
powinny rozmmawiaé¢ z korporacjami, z kim w tych korporacjach
rozmawiag i jak budowagé z nimi relacje.

Wszyscy na poktadzie?

Wyruszamy! Korzystaijcie i ztapcie pociqg
do przemystu.
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MEANDRY

ZARZADZANIA
KRYZYSOWEGO:
WPROWADZENIE

W znaczeniu uniwersalnym stowo kryzys rozumiane jest jako punkt
zwrotny w jakimkolwiek przebiegu zdarzen, moment rozstrzygaja-
cy, okres przetomu, etap lub zdarzenie, po ktérym nastepuje zmia-
na. Zmiana ktéra moze mie¢ charakter destrukcyjny, ale moze tez
prowadzi¢ do pozytywnych zmian.

W obszarze zmian, rok 2020 dostarczyt analitykom i badaczom kry-
zyséw ogromnej ilodci materiatu do pracy na kolejne lata. Skutki
wybuchtej wéwczas pandemii objety wszystkie sfery zycia czto-
wieka, funkcjonowania przedsiebiorstwa i organizacji panstwa. Co
oczywiste, pandemia wptyneta réwniez na dziatalno$é startupow,
dlatego w ,Industriclnej Akademii KPT ScaleUP” nie mogto brakngé
tego zagadnienia.

Pojecie kryzysu w organizacji jest trudne do zdefiniowania, ze wzgle-
du na jego wielowymiarowos¢ i rézne odniesienia przedmiotowe.
Pojecie to mozna odnosi¢ do zjawisk nie tylko ekonomicznych, ale
réwniez spotecznych, technicznych, organizacyjno - prawnych,
do pojedynczych osoéb i zbiorowosci o ustalonej organizaciji we-
wnetrznej i systemie zarzqdzania. W potocznym rozumieniu kryzys
oznacza na ogoét trudng sytuacie, ktéra bqdz to istnieje, bqdz tez
moze wystqpic..

Co wywotuje kryzys?

Rozpocznijmy od przyjrzenia sie samym przyczynom kryzysu w or-
ganizaciji. Podzielmy je na wewnetrzne i zewnetrzne. Do tych pierw-
szych zaliczymy takie tematy jak: strategia, ludzie, finanse, struktu-
ra organizacyjna, technika. Za zewnetrzne uznamy czynniki makro:
polityka panstwa, podatki, cta, oraz czynniki mikro: spadek popytu,
starzenie sie rynku/produktu, staba kondycja dostawcéw, zatory
ptatnicze. Bardziej szczegdétowo rozpisane zostaty w prezentowa-
nych tabelach.

1 M.K. Nowakowski, M.L. Rzemieniak, Kryzys i przetrwanie w marketingu, Difin,
Warszawa 2003, s.28.

Angelika
Poptawska

Kierowniczka projektu
KPT ScaleUP

Pojecie kryzysu w or-
ganizacji jest trudne
do zdefiniowania,
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Zewnetrzne przyczyny kryzysu w organizacji

MAKROOTOCZENIE

niskie tempo wzrostu gospodarczego
kraju, regionu, rejonu;

zmiana polityki ekonomiczne wobec
przedsiebiorstw w zakresie: polityki
celnej, antytrustowej, koncesyjnej itp.;
liberalizacja i deregulacja rynku;
restrykcyjna polityka fiskalna;

wysokie stopy procentowe;

spadek poziomu dochodéw ludnosci;
poziom bezrobocia;

wieksza sktonno$¢ do oszczedzania niz
do konsumowania dochodoéw;
zmiany w modelu konsumpcji;

zmiany w zakresie popytu i podazy;
szybkie tempo zmian technologicznych
powodujgce skracanie cyklu zycia
produktéw i koniecznos¢é kosztownych
wdrozen;

restrykcyjny kodeks pracy;

zmiany w regulacjach prawnych;
czynniki losowe.

MIKROOTOCZENIE (OTOCZENIE KONKURENCYJNE)

niekorzystne zmiany w kondycji
partnerdéw przedsiebiorstw;

zatory ptatnicze;

ktopoty z instytucjami panstwowymi
(np. z Urzedem Skarbowym):;

spadek popytu na produkty firmy lub
zmiany w jego strukturze;

starzenie sie rynku (sektoray);
natezenie walki konkurencyjnej

w sektorze;

wysoka presja konkurenciji potencjalnej —
nasilony naptyw kapitatu do branzy;
zwiekszenie sity oddziatywania
dostawcow;

zwiekszenie sity oddziatywania
producentéw substytutow;
niekorzystne zmiany cen towardéw.

Zrédito: Zakrzewska-Bielawska 2008, 5.69; na podstawie Zelek A, Zrédta i objawy kryzyséw przedsiebiorstw — raport z badan [wi]
Kozyra B, Zelek A. (red.) Praktyka zarzqdzania kryzysem w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu,
Szczecin 2002, Urbanowska-Sojkin E., Zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Od kryzysu do sukcesu, AE Poznarn 1999, Slatter s, Lovett D,
Restrukturyzacja firmy, WIG Press, Warszawa 2002.



Wewnetrzne przyczyny kryzysu w organizaciji

STRATEGIA niejasna polityka przedsiebiorstwa,
btedne lub nieostre cele firmy,
twarde trzymanie sie wyprébowanych recept na sukces,
brak zrozumienia dla misji organizaciji,
btednie przyjete kompetencje przedsiebiorstwa,
niedostosowanie strategii: rozwoju, instrumentalnych, funkcjonalnych do
warunkéw wewnetrznych i zewnetrznych funkcjonowania organizacji,
nieumiejetnos¢ unowoczesniania i dopasowania.
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LUDZIE duza fluktuacja kadry kierowniczej,
zty (fatszywy) styl zarzqdzania,
btedne ocenianie mozliwosci pracownikéw,
niezdecydowanie w zarzqdzaniu i podejmowaniu decyziji,
zbyt pdéZzna zmiana wiekowa w organizaciji,
brak identyfikacji zatrudnionych z przedsiebiorstwem, do ogranicza
ich aktywno$¢, przedsiebiorczosé i site motywacyjnego oddziatywania
bodZcow,
konflikty wewnaqtrz organizacyjne.

FINANSE btedy w budzetowaniu,
wysokie koszty,

btedne inwestycje wskutek niewtasciwego planowania (wielkie inwestycje,
fuzje, przejecia),
stabe zarzqgdzanie kapitatem obrotowym,

skala dziatalnosci przekraczajgca mozliwosci finansowe,
niedostateczny controling.

STRUKTURA OR- braki w organizaciji zarzgdzania,

AN AN btedne rozwigzania organizacyjne, niedopasowanie do strategii,
konserwatywne metody organizaciji,
brak, bad? niespéjne dziatania miedzyfunkcjonalne,
2ty przeptyw informacii.

TECHNIKA niska joko$¢ bazy materialno — produkcyjne;j,
przestarzata technologia,
techniczne btedy produktéw,
awarie ciggéw technologicznych,
niewykorzystane moce produkcyjne,
braki w automatyzaciji produkcji.

Zrédto: Zakrzewska-Bielawska 2008, s.69; na podstawie Nogalski B, Macinkiewicz H, Zarzqdzanie antykryzysowe
przedsiebiorstwem. Pokonaé kryzys i wygrag, Difin, Warszawa 2004, s. 23-24, Urbanowska-Sojkin E., Zarzqdzanie
przedsiebiorstwem. Od kryzysu do sukcesu, AE Poznan 1999, s. 22, Slatter s, Lovett D, Restrukturyzacja firmy, WIG Press,
Warszawa 2002, s. 55-57.
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Bioragc zndéw za przyktad kryzys zwigzany z obecnqg pandemiq ko-
ronawirusa mozna powiedzie¢, ze wywotany on zostat przez ma-
kroekonomiczny czynnik zewnetrzny, praktycznie niemozliwy do
przewidzenia w tej skali o tak wielkim zasiegu. Analizujgc rézne
wskazniki ekonomiczne w kontekscie kosztow i strat zwigzanych
z pandemiq warto zwréci¢ uwage na stope bezrobocia. Ponizszy
wykres przedstawia jg na podstawie danych Eurostat, czyli ak-
tywnych bezrobotnych deklarujgcych gotowosé podijecia pracy
w ciggu 2 tygodni (3% - najnizsza w Europie. Stopa w UE to 7,5%).

Stopa bezrobocia w Unii Europejskiej
w lutym 2021

Nawet wedtug danych GUS, wynoszqca 6,5% stopa bezrobocia
(bezrobotni zarejestrowani) jest nizsza niz srednia w UE. Oznacza
to, ze mimo pandemii udato sie dzieki zdeterminowaniu praco-
dawecow, ograniczaniu kosztéw w innych obszarach oraz zmniej-
szeniu inwestyciji, utrzymaé zatrudnienie. Dla pracownika ozna-
cza to wceiqz gwarancje zatrudnienia, gdyz popyt na pracownika
niezmiennie przewyzsza jego podaz. Fakt ten z kolei niekoniecznie
cieszy pracodawcoéw, ktérzy nadal muszg szukaé pracownikow,
szczegdlnie tych o wysokich kompetencjach, ktérych wynagro-
dzenie stale sporo kosztuje.

W matych firmach sytuacja ta przedstawia sie nieco inaczej. Rok
pandemii postawit wiele z nich na skraju bankructwa, poniewaz nie
mMajg one zazwyczaj wygospodarowanych oszczednosci, a i kon-
trakty sq znacznie mniejsze.




Industrialna [:\;

Jednak mimo to, sytuacja w startupach nie wyglagda Zle. Wiecej
niz co czwarty startup deklaruje, ze nastanie pandemii w zaden
sposdb nie zmienito sposobu jego funkcjonowania, a co za tym
idzie, ze jest on nadal oparty na zatozeniach i planach przyjetych
przed jej wybuchem. Wsréd tej grupy startupdw brak wptywu sy-
tuacji epidemicznej na biznes przejawia sie najczesciej uniknie-
ciem zwolnier wsréd kluczowych pracownikéw (43%) oraz konty-
nuowaniem realizacji strategii wejscia na nowe rynki (41%). Prawie
co trzeci ankietowany podmiot wskazuje, ze zostata zachowana
ptynnos¢ finansowa. Identyczny odsetek wskazuje na utrzyma-
nie liczby klientéw — odbiorcéw ich ustugi lub produktu — zgodnie
z przewidywaniami. Dodatkowo 29% z nich nie zauwaza zmiany, je-
§li chodzi o lojalno$é swoich klientéw. Taka sama liczba nie odno-
towata spadku sprzedazy?

Wspétpraca zespotu KPT ScaleUP zaréwno ze startupami, jok iz du-
zymi przedsiebiorstwami, bedgcymi w procesie wdrazania inno-
wacji odbiorcami nowych technologii, pozwolita ham na wyodreb-
nienie 4 gtéwnych obszardéw, ktére szczegdlnie zostaty dotkniete
przez pandemie:

« bezpieczenstwo i zdrowie ludzi: zachorowania i zgodny,
ograniczone wzajemne kontakty, relacje, szerzenie sie
pandemii w zaktadach pracy, kresy kwarantanny i opieki
nad dzieémi.

« tancuchy dostaw i dystrybucji: opdznienia w dostawach
zatrzymania w portach, przestoje na granicach, zmienio-
jace sie nieustannie przepisy dotyczgce wjazdu na obszar
danego kraju, ograniczenia dostaw ze wzgledu na braki to-
warowe (np. pétprzewodniki)

« ptynnosé finansowa: korzystanie z oszczednosci w celu
utrzymania zatogi, brak popytu, ograniczanie produkcji

« ciqgto$é produkcji: brak ludzi, surowcéw, serwisu, wysokie
koszty energii.

2 Polskie startupy 2020, Covid Edition, Startup Poland.




Czym jest zarzgdzanie kryzysowe?

Aby w petni zrozumie¢ termin ,zarzqdzanie kryzysowe” nie wy-
starczy przytoczenie samej definicji tego terminu. Konieczne jest
dopetnienie poprzez wyjasnienie pozostatych pokrewnych pojec.
Samo zarzgdzanie kryzysowe oznacza zespoét przedsiewzieé orga-

nizacyjnych, logistycznych i finansowych, ktérych celem jest zapo-
bieganie powstawaniu sytuacji kryzysowych, zapewnienie spraw-
nosci struktur decyzyjnych na wszystkich szczeblach zarzqdzania,
ciqgtej gotowosci sit i Srodkéw do podjecia dziatan, sprawnego re-
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agowania oraz likwidacji skutkéw zaistniatej sytuacii.

Strategiczne zarzqgdzanie kryzysowe wymaga reorientac;ji stra-
tegii firmy (zaniechania inwestycji, konsolidaciji, dywersyfikacji).
Czym innym jest operacyjne zarzgdzanie kryzysowe, rozumiane
jako zqdanie rozwiqzania problemoéw sprzedazy i produkcji po-
przez zwiekszenie wydajnosci czy zredukowanie kosztow, reklame.

Catosé uzupetnijmy zdefiniowaniem finansowego zarzqdzania

kryzysowego. Okresla sig je joko pozqdane przedsiewziecia finan-
sowe, czyli na przyktad tworzenie mostéw umozliwiajgcych ptyn-
nos¢ kapitatéw, restrukturyzacja finansowa.

Zarzgdzanie kryzysowe jest procesem ktéry ma na celu zapobiega-
nie sytuacjom kryzysowym, ich eskalaciji, redukuje wptywy kryzysu
na zasoby i wartosci, pozwala przejmowacé kontrole nad przebie-
giem kryzysu, minimalizowa¢ straty, przywracacé stan stabilizaciji.

Przedstawione ponizej etapy porzqadkujq dziatania i pozwaldjg na
dostosowanie sie do rozmaitych potencjalnych sytuaciji kryzyso-
wych majgcych miejsce w odniesieniu do firmy czy organizacji
funkcjonujacych w réznych branzach.

Etap stabilizacji

W procesie zarzqdzania kryzysowego waznqg role odgrywa etap
stabilizacji. Dotyczy on cyklu dziatan, ktére majq miejsce przed wy-
stgpieniem sytuaciji kryzysowej, czyli fazy zapobiegania i przygo-
towania.

W momencie pojawienia sie kryzysu nastepuje faza reagowania,
natomiast po kryzysie faza odbudowy. Zadania ktére nalezy zreali-
zowaé w poszczegdlnych fazach obejmujg w szczegdlnosci:

Faza zapobiegania

W fazie zapobiegania realizowane sq zadania, ktérych celem jest
redukcja lub wyeliminowanie mozliwosci wystgpienia zagrozen
i ich skutkéw. Dziatania te polegajg na analizie zagrozen, progno-
zowaniu, planowaniu strategicznym. Aby zidentyfikowaé ryzyko,
trzeba wzigé pod uwage wewnetrzne i zewnetrzne uwarunkowao-
nia organizaciji. Na przyktad ryzyko zwigzane z klientem, dostawcq,
klientem klienta, lub interesariuszami.



Wazne jest, aby pojawiajacych
sie kryzyséw nie przeczekiwac.
Trzeba pamietad, ze kazdy
kryzys kiedys minie, a czas

na dziatanie, czas na zmiane,
czdas na wykorzystanie okazji
lub stworzenie alternatywy
jest wtasnie teraz.

Angelika Poptawska
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Faza przygotowawcza

W fazie przygotowania ma miejsce prognoza skutkéw potencjal-
nych zagrozenh oraz gromadzenie maksymalnej ilosci sit i Srodkéw
niezbednych w czasie zaistnienia kryzysu. Dziatania realizowane
w tym kroku obejmujq gtéwnie opracowanie planéw zarzgdzania
kryzysowego, planéw operacyjnych, sposobéw podejmowania
decyzji, tworzenie baz danych, powotanie zespotu kryzysowego, jak
i szkolenia.

Faza reagowania

W tym kroku podejmowane sq dziatania polegajace na urucho-
mieniu sit, ktére majag uratowaé przedsiebiorstwo przed kleskaq,
tworzone sq procedury i instrukcje oraz plany, systemy ostrze-
gania, oraz alarmowania. Celem tej fazy jest opanowanie Zrédet
kryzysu i ograniczenie szkéd, jakich moze doznaé nasza firma,
czyli takze zabezpieczenie biezqcej dziatalnosci przedsiebiorstwa
i minimalizacja ewentualnych strat.

Faza odbudowy

W fazie odbudowy prowadzone sq dziatania, ktérych celem jest
odtwarzanie infrastruktury, przywrécenie jej pierwotnego chara-
kteru oraz jej umocnienie. Na tym etapie ma miejsce szacowanie
szkdd, pomoc, uzupetnianie zapaséw, opracowanie dalszych dzia-
tan. Celem odbudowy jest przywrécenie podstawowych funkcji
przedsiebiorstwa i likwidacja pierwotnych skutkéw zagrozen.

W przypadku sytuacji okreslanej jako kryzys w firmie wywota-
ny przez koronawirus, do zadan zespotu kryzysowego wchodzi¢
mogaq:

a) wskazanie jasnych rél, odpowiedzialnosci i celéw,

b) ustalenie czestotliwosci spotkar i sposobéw pracy,

c) ustanowienie strategii komunikaciji oraz interakgji z intere-
sariuszami,

d) uzywanie zatwierdzonych Zrédet informacji, np. aby mo-
nitorowac rozprzestrzenianie sie wirusa i pojawiajgce sie
kolejne przypadki zachorowan,

e) ustanowienie mechanizmu zgtaszania incydentéw,

f) identyfikacja kluczowych dziatar: np. restrykcje dot. po-
drézy; zamkniecie biura [ praca z domu; ograniczenia dot.
spotkan [ wdrozenie rozwiqzan wirtualnych,

g) wdrozenie procesu szybkiego reagowania w przypadku
zakazen zidentyfikowanych w organizacji,

h) sprawdzenie infrastruktury technologicznej pod kgtem
obstugi operacji zdalnych,

i) sprawdzenie dostepnosci ustug dostawcdéw i ich odpor-
nosci na kryzys.



Industrialna [:\;

14

tabedz wylgdowat

Poréwnanie kryzysu pandemicznego do typowego czarnego tabe-
dzia nasuwa sie samo: mamy w koncu do czynienia ze zjawiskiem,
ktérego wystgpienie jest tak mato prawdopodobne i nieoczekiwa-
ne, ze praktycznie wydaje sie niemozliwe. A kiedy juz sie pojawia,
ma kolosalny wptyw na rzeczywistosé. Twérca metafory czarnego
tabedzia, libarisko-amerykanski matematyk, ekonomista i gracz
gietdowy prof. Nassim Nicholas Taleb w ksigzce ,Antykruchos¢”
przekonuje, ze wtasnie takie nieprzewidywalne zdarzenia tworzqg
historie. Tymczasem my ,(..) skupiamy sie na jak najdoktadniej-
szym zrozumieniu tego, co zwyczajne, dlatego nasze modele, teorie
i interpretacje nie mogq ich wychwyci¢ ani zmierzy¢ mozliwosci
wystgpienia tego rodzaju wstrzgséw” — pisze naukowiec.

Metafora czarnego tabedzia bywa czesto przywotywana do ilu-
stracji tezy, ze prognozy sie hie sprawdzajq, bo zawsze moze
pojawi¢ sie jakies nieprzewidywalne zjawisko. | skoro nie da sie
wyeliminowa¢ ryzyka takiego zdarzenia, a wolny rynek sprawnie
i efektywnie rozwiqzuje problemy, to jaki sens ma podejscie strate-
giczne, dtugofalowe? Whbrew takim sugestiom Taleb nie kwestionu-
je zasadnosci wypracowywania wielowadriantowych scenariuszy,
a przede wszystkim potrzeby strategii przygotowywania sie na
czarnotabedziowe wstrzgsy. Wynika to z jego drugiej fundamen-
talnej koncepciji, bez zrozumienia ktérej trudno zastanawia¢ sie, jak
stawia¢ czoto czarnym tabedziom: antykruchosci.



WLy

Wazne jest, aby pojawiajgcych sie kryzyséw nie przeczekiwad.
Przetrwaé pandemie jak najbardziej tak, ale nie biernie, liczqgc na
cud. Trzeba pamigtag, ze kazdy kryzys kiedys minie, a czas na dzia-
tanie, czas na zmiane, czas na wykorzystanie okazji lub stworzenie
alternatywy jest wtasnie teraz. Wtasnie teraz jest czas na podej-

mowanie decyzji, czesto o znaczeniu strategicznym dla rozwoju
swojego biznesu.




Cate wystgpienie Angeliki Poptawskiej zobaczysz tutaj

https://youtu.be/ROJALCFYILA



https://youtu.be/ROJdbCFYlLA
https://youtu.be/ROJdbCFYlLA
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NIEKONCZACY SIE

KRYZYS

Bartosz Jézefowski: Agato, porozmawiajmy o réznych obliczach
kryzysu. Znasz ten temat dobrze. Wywodzisz sie przeciez ze Swiata
startupow, ktory jest pracq w ciqgtym kryzysie.

Agata Wierzbicka: Rzeczywiscie, w branzy startupowej dziatam juz
od dtuzszego czasu, doktadniej od 2006 roku. Natura tego srodo-
wiska faktycznie jest taka, ze dzieje sie w nim duzo i trzeba sobie
umie¢ radzi¢ z nattokiem wyzwan. Natomiast odnoszqc sie do
kryzysu — praca w startupie nie do korica jest tozsama z pracq
w ciggtym kryzysie. Wydaje mi sie ze pojecie ,kryzys” jest raczej no-
cechowane pejoratywnie, a tym samym oznaczatoby to, ze praca
w startupie jest pracq w ciggtym stresie. To tez zwigzane bytoby
z czyms$ negatywnym. A w startupie dziejq sie zaréwno dobre, jak
i zte rzeczy. Owszem, jest i napiecie, i zamieszanie, ale takie, jakie lu-
bimy. Zgadzam sie, ze praca w startupie wigze sie z bardzo duzym
nattokiem pracy i z konieczno$ciq mierzenia sie z coraz to nowymi
tematami, z bardzo duzq liczbq rzeczy, ktére trzeba ogarnqé jed-
noczesnie. | ja bardzo lubie to srodowisko. Dlatego startup nie do
korica kojarzy mi sie jako kryzys sam w sobie.

BJ: Rozumiem. Twoje dotychczasowe 15 lat spedzonych w startu-
pach to najpierw firma Applicake, czyli software house, ktory miat,
powiedzmy, unikatowq kulture organizacyjnq. Nie tylko zdobyt
ciekawych klientéw, nie tylko robit dobre rzeczy, ale tez przy okazji
animowat srodowisko startupow. A juz zwtaszcza Srodowisko kra-
kowskich programistéw. To byta superhistoria, ktéra sie rozpedzita.
PézZniej byt Base CRM, jeden z najszybciej rozwijajqcych sie nie tylko
w Krakowie, ale i w Polsce startup. W pewnym momencie byliscie
nawet startupem z najwiekszym finansowaniem od venture capi-
tal. To powyzej 50 milionéw dolaréw w réznych rundach inwesty-
cyjnych. Nastepnie historia akwizycji przez Zen Desk, globalnego
lidera w swojej kategorii. | to tez jest cos. Obecnie jestes zwigzana
z intoDNA, gdzie jestes COO. Masz doswiadczenie, ktérego polskim
founderom ciqgle brakuje.

AW: intoDNA powstato w 2017 roku z inicjatywy grupy bardzo uta-
lentowanych biofizykéw. Odkryli, a nastepnie opatentowali me-
tode detekcji uszkodzenn kodzie DNA w jadrach komaérkowych.
Wspdtpracujemy z firmami technologicznymi, w tym takze z big

Agata
Wierzbicka

founderka Base CRM, COO
intoDNA.
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pharma, z catego Swiata, wspierajqc je w procesie testowania le-
kéw onkologicznych.

BJ: Ty petnisz tam role dyrektora finansowego spofki.

AW: Tak. Firma jest bardzo mata, jesteSmy na bardzo poczgtkowym
etapie, ktory zresztq bardzo lubie. Zajmuije sie finansami, kwestiami
operacyjnymi, kadrowymi, a takze wspieram zarzgd w dziataniach
strategicznych.

BJ: Dotfqczytas do intoDNA w paZzdzierniku 2020 roku, w momencie
startu drugiej fali COVID-19. Czyli w okresie bedqcym dla wielu firm
szczytem trudnosci jesli chodzi o organizacje pracy.

AW: Do zespotu dotgczytam doktadnie w tym tygodniu, w ktérym
przeszliSmy na prace hybrydowq. W intoDNA pracuje duza grupa
naukowcdw, ktérzy muszg wykonywaé swoje obowiqgzki w labora-
torium. WdrozyliSmy wiec tryb zmianowy po to, aby jak najmniej
0s6b sie ze sobq spotykato. Z tego powodu proces naboru byt dia
mnie rozciqggniety. Mimo ze mamy w zespole 12 osdb, to poznanie
ich wszystkich, dotarcie sie, zrozumienie przeze mnie proceséw
naszej organizacji trwato znacznie dtuzej niz zazwyczaj. Dopiero
w marcu 2021 roku mieliSmy pierwsze spotkanie wszystkich pra-
cownikéw twarzg w twarz — mimo tego, ze niektére osoby praco-
waty juz w intoDNA 3 miesiqce.

Kryzys a codzienna dziatalnosé startupu

BJ: Zastanawiajqc sie nad wptywem COVID-19 na biznes, widze tu-
taj duze znaczenie pandemii witasnie na kwestie zwigzane z szeroko
rozumianym HR. Zwtaszcza dla firm, gdzie nowych przyjec¢ jest kilka
miesiecznie.

AW: Zdecydowanie tak. Dla nas moze to byto utrudnieniem, ale tak
de facto nie zwolnito naszego rozwoju.

BJ: Skoro zajmujecie sie tak ciekawym tematem jak DNA i dziatacie
w takich obszarach jak fizyka czy biochemia, to zapewne macie
partneréw na catym Swiecie. Jak wyglqda u Was kwestia synchro-
nicznej komunikaciji, jok zarzqdzacie pracq w réznych strefach cza-
sowych?

AW: Mamy klientéw z Europy Zachodniej, ze Stanéw Zjednoczonych
Ameryki Péthocnej. Kontaktujemy sie z nimi w tych strefach cza-
sowych, ktére im najbardziej odpowiadajq. Ale poza komunikacjq,
pamietajmy tez o procesach odbywajgcych sie w naszym labo-
ratorium — pracy z komdrkami, z tkankami, z ich wybarwianiem,
obrazowaniem czy analizq obrazu. Czes¢ zespotu skupia sie wiec
wytgcznie na swoich obowigzkach.

BJ: Gtéwnymi odbiorcami i tej rozmowy, i catej dziatalnosci akce-
leratora KPT ScaleUP sq firmy przemystowe. Mocno doswiadczyty
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one wptywu pandemii przede wszystkim przez zaburzenie tan-
cuchoéw dostaw. Firmy ucierpiaty z powodu przerw w dostawach
towarow, wystqpity problemy z przesytaniem produktow i probek.
Duzym wyzwaniem jest tez to, ze nie mozna jezdzi¢ do klienta. Czy
i w intoDNA zderzyliscie sie z takimi z takimi problemami?

AW: Rzeczywiscie. Cze$¢ odczynnikdw chemicznych lub innych
materiatéw wysytanych przez klientéw docieraty do nas pézniej
lub tez utykata na cle. Ale to akurat byto zwigzane z brexitem. Na
szczescie, nie przyblokowato to nas w znaczqgcey sposéb. Ciekawe
byto to, jak mocno zmienity sie nasze relacje z klientami. Magda,
nasza CEO, pozyskuje klientéw poprzez bezposrednie relacje z Chief
Scientific Office, czyli osobami, ktére sq bardzo wysoko postawio-
ne w organizacjach biotechnologicznych w big pharma. To osoby
na przecieciu biznesu oraz nauki, z ktérymi warto utrzymywac kon-
takt. Wezesniej takie relacje nawigzywato sie ha bardzo specjali-
stycznych konferencjach. Wskutek pandemii koronawirusa, takie
branzowe wydarzenia przeniosty sie do sieci. W styczniu 2021 roku
bralismy udziat w takiej duzej konferenciji on-line. MieliSmy przygo-
towane wirtualne stoisko, stworzyliSmy prezentacje, nagraliSmy
film. Byto to dla nas ciekawe doswiadczenie, zupetnie inny sposéb
interakcji. Wbrew naszym obawom, okazato sieg, ze to tez przynosi
rezultaty i moze by¢ Zrédtem pozyskiwania nowych klientéw.

BJ: Zaskakuje mnie spokdj, z jakim modwisz o tych wszystkich
wyzwaniach. Wiem, ze na co dzien by¢ moze nie jest u Ciebie az
tak sielankowo, ale mimo wszystko lubie ten Twoj wywazony styl
wypowiedzi, ze na przyktad wywrécit sie caty kanat pozyskiwania
nowych klientow.

AW: To wynika chyba z tego, ze srodowisko startupowe wymaga
od Ciebie, aby caty czas mierzy¢ sie znowymi, trudnymi do przewi-
dzenia sytuacjami. Przez pewien czas bardzo mnie to stresowato.
A potem, nagle okazato sie, ze to jest OK, ze wszystkiego sie nie wie
i nie do wszystkiego jest sie przygotowanym. Jesli jest jakis problem
i podejdzie sie do niego z odpowiednim wyprzedzeniem oraz wta-
Sciwym nastawieniem, to uda sie go rozwiqzadé.

Czy kryzys finansowy moze nas pogrqzyé?

BJ: Pieniqdze. Przejde teraz bez zbednej kurtuazji do tematu pienie-
dzy. Jak przygotowac sie na kryzys finansowy? Czy dla wielu mto-
dych firm ciqgty brak pieniedzy jest kryzysem?

AW: Kluczowe jest planowanie i monitorowanie finanséw. Nie tylko
w sytuacjach kryzysowych, ale réwniez w codziennej dziatalnosci.
To krytyczna cze$¢ biznesu, ktéra pozwala ci iS¢ dalej i sie rozwijaé.
To, co staramy sie robi¢ w intoDNA, to planowanie, a nastepnie mo-
nitowanie tego, co juz sobie zaplanowalismy. Jak wyglqda to kon-
kretnie? Zawsze na poczqtku roku przygotowujemy dosé doktad-
ny plan sprzedazy. Uwzgledniaomy w nim to, ile chcemy sprzedac
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w danym roku, ile w pét roku, a ile kwartalnie. Na jakie rynki chcemy
wejsé, z jakich Zrédet chcemy czerpaé. Nastepnie, przektadamy te
plany na liczbe umaéw, ktére musimy mieé w pipeline. Wyznaczamy
sobie, ile musimy mie¢ potencjalnych klientéw w danym kwartale,
aby w kolejnym kwartale méc z nimi podpisaé kontrakt.

BJ: Macie juz wystarczajqco duzo doswiadczenia, by wiedzieC, jak
te dziatania przetozq sie na konwersje? Jestescie przeciez mtodq
spotkq.

AW: Zeszty rok, czyli rok 2020, byt dla nas kluczowy i przetomowy.
Zdobylismy kilku duzych klientéw i kilkkunastu mniejszych. Zacze-
liSmy sprzedazowo rosnqé, podpisywaliSmy kontrakty z coraz
wiekszq liczbq klientéw, wiec mamy juz wiarygodne dane na pod-
stawie sprzedazy z zesztego roku. Nasz obecny plan sprzedazowy
oczywiscie bazuje na tych danych z przesztosci, ale przyjmujemy
tez pewne zatozenia, ktére staramy sie weryfikowaé. Sq tez pewne
mechanizmy sprzedazowe, ktére sq takie same dla wielu rodzajow
biznesu.

BJ: Do mtodej spdtki ze sktadem liczqcym 8-9 oséb wechodzi COO,
osoba z doswiadczeniem w biznesie i z drive’'m biznesowym. | na
podstawie kilkunastu transakcji, jokie udato sie dopiq¢ wczesniej,
tworzycie prognozy na caty kolejny rok. Jesli dzis macie plany kwar-
talne, to w jakim interwale je Sledzicie?

AW: To zalezy. Idealnie bytoby robi¢ to co tydzien. Ale tak sie nie
dzieje. Kwartalne plany weryfikujemy co dwa, trzy, czasem co czte-
ry tygodnie. Staramy sie tworzy¢ doktadne plany, a potem §ledzi¢
ich wykonanie. Uzywamy do tego SLA, czyli Base, naszego produktu
do trackowania sprzedazy. Pomaga on nam trzymacé reke na pul-
sie i by¢€ na biezqco.

BJ: Mogtem sie spodziewac, ze lojalnos¢ wzgledem produktu nie
przemija. Czy przygotowujecie cos jeszcze poza planami sprzeda-
zowymi?

AW: Pracujemy na trzech plikach. Pierwszy to plan sprzedazy. Drugi
to budzet w réznych wersjach. Mamy budzet, ktéry tworzymy w re-
lacji do planu sprzedazy. Jesli w danym roku uda sie nam zamknaqé
tyle transakciji o takiej wartosci, to tyle przeznaczamy na budzet.
Dzieki temu jest on bardzo doktadny. Dzielimy go na kategorie, co
jest o tyle tatwe, ze wtasciwie wszystkie wydatki mamy skatego-
ryzowane i staramy sie je Sledzi¢ miesigc w miesiqc, analizujemy,
jak idzie nam wydawanie tych pieniedzy. Mamy tez budzet zwany
przez nas ,cieciem max”. To z géry przygotowany budzet na wypar-
dek, gdyby cos sie stato. Na przyktad od dzis do korica roku nie uda-
je sie nam nic sprzedaé. Ten budzet pokazuje nam, gdzie powinni-
Smy ciqg, jakie priorytety przyznawaé poszczegdélnym wydatkom,
aby nie wylgdowaé na koniec roku w kryzysowej sytuacji. Budzet
,ciecie max” to drugi plik, a trzeci to cash flow, w ktérym zapisujemy
wszystkie wptywy. Sledzimy wptywy na konto, pilnujemy faktur, kto
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ptaci, kto zwleka. To bank balances, czyli to, ile mamy pieniedzy na
koncie. To tez taki roboczy plik, w ktérym kategoryzujemy wszystkie
wydatki z poprzednich miesiecy. Na koniec miesigca pobieram li-
ste transakcji z naszego konta czy kont bankowych, konwertuje so-
bie co$ tam, tworze formute w Excelu, nastepnie segreguje trans-
fery i widzimy, jak oraz ile wydaliSmy w danym miesiqcu w relacji
do tego, co sobie zaplanowalismy.

BJ: Znam wiele firm, ktére sq na podobnym do intoDNA etapie roz-
woju i nie stosujq takich rozwiqzan. Ja z kolei gorqco polecam opi-
sanq przez Agate metode. To sposob na to, zeby nie uzywac stowa
kryzys finansowy. Jesli bowiem nawet idq zte czasy, to dzieki temu
sposobowi wiemy o tym, ze one nadciqgajq i nas nie zaskoczq.

AW: To kluczowe, aby zdobywaé takie doswiadczenie juz od po-
czqtku. Z czasem firma staje sie coraz bardziej ztozonym mechani-
zmem. Jesli na poczqtku zaczniesz rozumie¢ dziatania organizacii,
to rozumiesz, do jakich komplikacji dochodzi. Jeste$ w stanie za-
rzadzaé tym wszystkim. Ja nie mam zadnego wyksztatcenia finan-
sowego. Z pomocq hiektérych osdéb ze startupowego srodowiska
udato mi sie wiasnie taki system, taki setup, ktéry bardzo mi odpo-
wiada. Dodam tutaj jeszcze jednq bardzo praktyczng rzecz, o ktdrej
wspominates. Biezqgce monitorowanie naszych finanséw pomaga
nam zorientowad sie, gdzie jesteSmy. Pozwala nam unikngé kry-
zysu. Ale pozwala tez nam na biezqgco monitorowac ilos¢ kasy na
koncie, na ile miesiecy nam ona starczy, bo jesteSmy w stanie wy-
daé tak zwane runway. Wiemy, jakie mamy miesieczne spalanie,
czyli average burn. Potrafimy precyzyjnie okresli¢, na ile miesiecy
funkcjonowania firmy mamy jeszcze Srodkéw w wypadku, gdyby
od dzi§ do nieskoriczonosci nic nie udatoby sie nam sprzedag.

BJ: Macie teraz jakiegos inwestora?

AW: W 2020 roku mielismy matqg runde finansowania, ale byta to
runda bardziej wsréd rodziny i znajomych. Pomogta nam ona
W rozbudowie zespotu, bo wiosng 2020 roku sktad intoDNA liczyt trzy
osoby. Teraz jest nas cztery razy wiecej, wiec ten rozwdj byt zde-
cydowanie skokowy. Ale ze skokowo wzrosta tez liczba klientéw, to
zaczelismy jako spétka zarabiaé. Zobaczymy, co bedzie dalej.

BJ: Zapytatem o inwestorow, gdyz czasem wymuszajq oni konkret-
ny sposoéb myslenia czy dziatania. Bytem ciekaw, na ile opisane
przez Ciebie metody sq wtasnie narzucone z zewnqtrz. Ale rozu-
miem, ze to wasza rzeczywista wola do przygotowania sie na rézne
sytuacje. Do tego dochodzi pewnie doswiadczenie z poprzednich
firm. Puenta jest taka, Ze nie jest to az takie trudne w takim sensie,
ze kazdy moze i powinien to sobie pouktadac. Nie jest to bowiem
cos, co wymaga razu zatrudnienia dyrektora finansowego na pe-
fen etat. Z pewnosciq doradztwo osob, ktére wezesniej zajmowaty
sie zarzqdzaniem finansami, sie przyda.



AW: Miatam to szczescie, ze kilka razy spotkatam sie z jednq z oséb
ze Srodowiska, ktéra data mi bardzo praktyczne wskazéwki. Nawet
pod katem tworzenia formut Excelu. Podpowiedziata mi, w jaki spo-
s6b trackowac rzeczy, na co patrzed... Nie jest wiec tak, ze samemu
da sie to wszystko wymysleé. Mysle jednak, ze na tym etapie nie

trzeba mie¢ od razu ukonczonego kursu finansowego. Za to péz-
niej, gdy firma sie rozwinie, to zdecydowanie analityk finansowy sie
nam przyda.
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BJ: Porozmawiajmy wiec o tym kolejnym etapie rozwoju spoiki.
Z jednej strony wszyscy mowiq, co sie stanie, jak skoriczy sie run-
way, jak skonczq sie pieniqdze, jaok ten moment bywa zaskakujqcy.
Ale z drugiej strony wiem tez, ze pozyskanie duzych pieniedzy nie
jest tez takq oczywistq ulgq dla zarzqdu spotki. Czy dla Was to jest
stres? Czy generuje to dla Was jakies wyzwania?

AW: Na pewno. Generalnie jest tak, ze jesli zdecydujesz sie na run-
de finansowania, to po prostu decydujesz sie na przyspieszenie
w biznesie. Dostajesz pieniqdze nie po to, zeby osigsé na laurach.
Ale po to, zeby sie jeszcze bardziej stresowad. Zewnetrzniinwestorzy

majq swoje oczekiwania: walidacja produktu, zdobycie pierwszych

klientéw, skalowanie sprzedazy. Daja pienigdze nie po to, zeby zro-
bi¢ nam przyjemnosé, ale oczekuja zwrotu inwestycji. Wspotpraca
z nimi zalezy od ich postawy, od tego, jak bardzo rozumiejqg rynek.
Inwestujq w ciebie, bo wierzg w Twéj pomyst, ale oczekujg wynikéw
po konkretnych okresach.

BJ: Méwiqc krotko, jesli pojawiajq sie pieniqdze, to trzeba je zaczqé
w miare szybko wydawaé. Po to, zeby w miare szybko uzyskac
rezultaty lub przynajmniej weryfikacje swoich zatozen. Czyli pre-
sja. Pojawiajq sie pieniqdze i pojawia sie maksymalna presja: nie
odpoczywamy, tylko teraz trzeba natychmiast przestawi¢ budzet
na tryb max.

AW: Tylko nie cie¢ max, moze wydawanie max tez nie jest wtasci-
wym sformutowaniem, bo nie chodzi o to, zeby zaczq¢ jak najszyb-
ciej wydawaé pienigdze. Wazniejsze jest to, zeby zdecydowac sie
na dziatania, ktére pozwolqg skalowac¢ swojq dziatalnosé. Nie chodzi
o wydawanie pieniedzy, tylko o szybki wzrost. O takiej presji jeszcze
szybszego rozwoju warto pamietaé przy kazdej rundzie finansowa-
nia. Jest to dobre, ale jest tez presjg samag w sobie.

BJ: Prawdal!

AW: Wiqgze sie to z konsekwencjami takimi jak wyzwania powodo-
wane przez wzrost organizacji, wyzwania z szybkim zatrudnianiem.
Skalowanie sprzedazy. Mysle, ze to jeden z trudniejszych tematow,
w ktérym jako Polacy nie mamy duzego doswiadczenia.

23
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Czy da sie przygotowaé na kryzys?

BJ: Poruszytas temat wyzwarn pojawiajqcych sie, gdy firma sie ska-
luje. Porozmawiajmy wiec o momentach zwrotnych w zyciu spofki.
Masz na pewno sporo takich chwil dzieki pracy w Base. Chciatem
zapytac, czy widzieliscie takie momenty, takie trudne historie z du-
zym wyprzedzeniem? Jak sie do nich przygotowywaliscie? Moze
zacznijmy od takich najtrudniejszych momentéw jak na przyktad
redukcja zatrudnienia.

AW: Zdecydowanie byt to jeden z trudniejszych momentéw, jakie-
go doswiadczyliSmy w Base. Redukcja zatrudnienia jest zazwyczaj
zwiqzana z tym, ze co$ wczesniej poszto nie tak. Nie spetnity sie jo-
kie§ nasze zatozenia. Nie udato sie nam zrealizowaé zatozonych
planéw. Nie przemysleliSmy wszystkich konsekwenciji, ktére zaist-
niaty wskutek braku realizacji wezesniej przyjetych plandéw. Nato-
miast dzi$, z perspektywy czasu mysle, ze datoby sie to przewidzied.
Jednak wtedy to tak nie wyglgdato. Nie mieliSmy szesciu miesiecy,
zeby zaplanowag te akcje. Wszystko wydarzyto sie w krétszej per-
spektywie. Gdy juz wiedzieliSmy, ze trzeba zwolni¢ ludzi, staralismy
sie przygotowac na tyle, na ile byto to mozliwe. Bardzo duzo czasu
i energii poswiecilismy na to, zeby zaplanowaé catq akcje, prze-
widzie¢ wszystkie niezbedne do tego kroki i joka powinna by¢ ich
kolejnosé. To wszystko po to, aby caty proces przebiegt z jak naj-
wiekszym szacunkiem wobec pracownikdw, z ktérymi musieliSmy
sie rozstac. Ale takze wobec tych, ktérzy z nami zostali. Bo to tez
byto wyzwanie. Popetilismy kilka bteddw, za ktére pdiniej sto-
no zaptacilismy. Ale gdybysmy nie mieli zadnego przygotowania,
bytoby jeszcze trudniej. Mysle, ze najtrudniejszy nie byt sam dzien
rozstania czy moment pozegnania sie z jokas grupq osdb. Trud-
niejsze okazujq sie kolejne miesiqce. To dlatego, ze dla osoéb, kté-
re zostajq, sytuacja sie pogarsza. Majq znacznie wiecej pracy, stoi
przed nimi wiecej wyzwan. Pojawia sie stres zwigzany z tym, czy nie
bedzie kolejnych zwolnien. Zaczynajg sie zastanawiag, czy to na
pewno jest miejsce pracy dla nich. Co stato sie w Base? Zaczeli od
nas odchodzié¢ pracownicy. Zatrzymanie fali wypowiedzen zajeto
nam 4-5 miesiecy. | byto to supertrudne. SzykowaliSmy sie na ten
moment rozstania, a okazato sie, ze ten nasz kryzys zostat przedtu-
zony o kolejne miesiqce. Byto to trudne, intensywne, emocjonalnie
wykanczajqce.

BJ: Rzeczywiscie jest tak, ze branza IT caty czas rozwija sie, wiec jest
coraz bardziej rynkiem pracownika. Dobrze, ze wspominasz o lu-
dziach, ktoérzy zostajq, zeby planowac i dziata¢ dalej razem. Czesto
mowisz ,my”. Sam staram sie zawsze przekonywacé przedsiebior-
cow, ktorzy rozmawiajq z akceleratorem KPT ScaleUP, zwtaszcza
gdy przychodzq we dwdjke, aby jak najszybciej zaczeli szuka¢ sobie
kontaktow w srodowisku, wsréd ludzi, ktérzy tez prowadzq firmy. To
zawsze jest taki system wsparcia. To ludzie, z ktérymi mozesz poroz-
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mawiac o tym, jak to zrobiliscie albo szczerze wyznaé, ze ,bede mu-
siat zwolni¢ iles tam oséb”. To moze przynosic¢ takie emocjonalne
uwolnienie. Mozna tez zapytac sie, jak inni organizowali takie zwol-
nienia. Sam Base byt w tym sensie troche specyficzny.

AW: MieliSmy to szczescie, ze byto nas wiele oséb. Applicake zato-
zyliSmy w czwdrke, Base zatozyliSmy w piqgtke, by nastepnie praco-
wagé przez diuzszy czas w czteroosobowym teamie. Wszyscy moi
wspdlnicy to byty osoby, do ktérych ja miatam zaufanie i lojalno$é
- ze wzajemnoscia. Sprawy, ktére dziaty sie w srodku firmy, kryzysy
i problemy, zostawaty miedzy nami. Trudno mi jest sobie wyobra-
zi¢, abym komu$ na zewngtrz miata powiedzie¢, ze planujemy
zwolnienia. Zwtaszcza ze i w Krakowie, i startupowym $Swiecie jest
sporo zazytosci, relacji, znajomosci. Poziom zaufania miedzy nami
zatozycielami byt i tak de facto wciqz jest bardzo gteboki. Mysle,
ze w innych Srodowiskach moze by¢ inaczej. Taka sie¢ wsparcia
moze by¢ bardzo pomocna.

BJ: Zdecydowanie tak.Jeslimoéwimy juz o zespole founderéow o tym,
jakie majq kompetencje i jok sie uzupetniajq, to warto wspomniec¢
o zaufaniu wtasnie. Jesli ludzie wspierajq sie nawzajem i sq wobec
siebie szczerzy, gdy wszystko w firmie idzie zgodnie z planem — to
rozumiem. Ale gdy dochodzi do trudnych sytuaciji, to szybko wy-
chodZzi, czy ci sami ludzie potrafiq ze sobq wspdtpracowac takze
w sytuacjach kryzysowych. Porozmawiajmy wiec o jeszcze innym
trudnym momencie i o tym, jak sie do niego przygotowywaliscie.
Akwizycja Base'a. To byta gtosna sprawa. Wydarzyta sie nagle.
Informacja prasowa o akwizycji spadta jak grom z jasnego nieba.
A jak to wyglqdato od srodka?

AW: Od srodka wyglgdato to tak, ze byta to trudna sytuacja. Nie
tak trudna, jok redukcja zatrudnienia, bo przeciez akwizycja jest
wydarzeniem raczej radosnym. Wyzwaniem byto to, aby catosé
utrzymaé w tajemnicy przez dtuzszy czas. Byto to spowodowane
tym, ze Zendesk jest spotkg publicznag. Wiekszosci zespotu nie mo-
glismy powiedzie¢ nic wtasciwie do kilku godzin przed publicznym
ogtoszeniem akwizyciji. Byto to dla nas najwiekszym wyzwaniem.
Przez kilka miesiecy dziataliSmy w waskim gronie zaufanych oséb.
Byli to founderzy oraz team leaderzy. Proces akwizycji jest bar-
dzo ztozony. To tak zwany due diligence. Wszystko wertowane jest
od strony prawniczej, technologicznej, biznesowej, operacyjnej,
kadrowej. Méwiac krétko, spotka jest przeswietlana pod kazdym
katem. Przedstawiciele Zendeska tez chcieli do nas przyjechad.
Poznac¢ nas. W Base stworzyliSmy partnerskie Srodowisko. Tworzgc
Base, przyswiecata nam idea pracy z partnerami, ktérym dajemy
duzo kontekstu, ktérym mowimy o wielu rzeczach po to, aby byli oni
w stanie wtasciwie podejmowaé decyzje. | to wtasnie byto dla nas
trudne, dla nas wszystkich, ktérzy wiedzieli, co sie szykuje. To nie byt
nasz modus operandi. CzuliSmy narastajgce napiecie. Pamigtam,
ze planowali§my ogtosié¢ akwizycje w pigtek. Potem okazato sie, ze
jakies dokumenty nie dotarty na gietde. Termin przesunieto wiec
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na poniedziatek. MusieliSmy w krétkim czasie wszystkich powiado-
mi¢ o hadchodzgcych zmianach. Zorganizowaé zespotowq wide-
okonferencje, nastepnie przeprowadzi¢ szereg spotkan. Wszystko
bardzo doktadnie planowali§my. MieliSmy rozpisane scenariusze:
co jesli to, co jesli tamto, jaok to powinno wygladaé. Wychodzi na to,
ze tematem przewodnim tej naszej rozmowy jest przygotowanie.
To ono jest kluczowe. | w trudnych momentach, i na co dziei. To
analityczne podejscie i préba przewidzenia tego, co sie wydarzy,
jest bardzo wazne.

BJ: Szukam wiasnie takich kontekstow dla mtodych firm. Przygoto-
wanie jest kluczowe, to prawda. Ale jak mozna planowac te rzeczy?
Z jednej strony mamy startupowaq narracje: ,do przodu! Budujemy!”
Founderzy startupow muszq tez nieco naiwnie czy mocno optymi-
stycznie mysle¢ o swojej dziatalnosci, bo inaczej zatrzymaliby sie
w miejscu. Niezbedny jest w startupie taki drive na zasadzie: ,wiem,
ze czternascie oséb méwi mi, ze sie nie uda. Ale ja jednak pcham
do przodu!” Ale z drugiej strony Ty stale podkreslasz, ze trzeba sie
przygotowywac na rézne kryzysy. Czy to nie jest wstrzymujqce, blo-
kujgce, czy to nie odbiera catej magii pracy?

AW: Moze to efekt tego, jak jestem zbudowana, ale dla mnie to jest
wtasnie uwalniajgce. Moment, w ktérym wyobraze sobie najgorszag
rzecz, jaka moze sie zdarzyé, to réwniez moment, w ktérym orien-
tujesz sie, ze zawsze jest jakies wyjscie z tej trudnej sytuaciji. Myslisz
sobie, ze najwyzej nie wyjdzie, ze hajwyzej zaczne robié cos innego,

ze pojdziemy inng drogq niz to sobie zatozylismy. Odpowiadajqc
na Twoje pytanie, mysle, ze to zalezy od nastawienia, z jakim planu-
jesz. Zgadzam sie z Tobgq, ze trzeba mieé¢ w sobie duzo, duzo opty-
mizmu. Trzeba mieé poczucie, ze przemy do przodu. Ale z tytu musi

by¢ plan.
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Znaczenie strategicznych dyskusji

BJ: A podchodzqc operacyjnie do tego, co méwisz, to uwazasz, ze
powinno sie takie plany przygotowywac w wiekszym zespole? Sia-
dacie razem i zastanawiacie sie: ,jak myslicie, co ztego moze sie
wydarzy¢é?” Wiem, ze to nie jest dobre pytanie w zadnej sytuaciji zy-
ciowej. Ale czy w zespole robicie jakies dwudniowe warsztaty czy
tez moze to jest taka cicha praca, krok po kroku?

AW: Proponowatabym, aby zachowad to jednak w waskim gronie
founderéw, moze bardziej zaufanych oséb. Mysle tez, ze trzeba
miec¢ do tego jaki§ poziom kontekstu biznesowego, poziom dojrza-
tosci biznesowej. Nie chodzi o to, ze nie nalezy mie¢ zaufania do
wszystkich cztonkéw zespotu. Warto raczej dobraé poziom zaufania
do konkretnej osoby, do tego, czym sie zajmuje w firmie, na jokim
etapie zawodowego rozwoju sie znajduje, jaki ma staz pracy. Takie
myslenie kryzysowe warto potgczy€ z planowaniem. Mamy wiec
plan generalny i monitorujemy go, najlepiej automatycznie. Jesli
robimy to regularnie, to takie pytania jak ,co jesli cos sie nie wyda-
rzy?” albo ,w ktérq strone iS¢ teraz?” pojawiq sie same. W praktyce,
spotykamy sie w gronie founderéw raz w tygodniu i przechodzimy
przez rézne wazne tematy. Raz rozmawiamy przez 15 minut, raz robi
sie nam dyskusja na péttorej lub dwie godziny.

BJ: Dos¢ czesto sie spotykacie, ale rozumiem, ze to efekt mysli ,nie
jestes w stanie stac sie lepsza w czyms, czego nie mierzysz'. Zakta-
dam, ze na takich spotkaniach nie zajmujecie sie juz pietrzeniem
pomystéw ,co jeszcze mozna pozniej zrobic?”, tylko raczej koncen-
trujecie sie na sledzeniu strategicznych zatozen.

AW: Nasze spotkania majq dosS¢ szeroki zakres tematyki. Rozmar-
wiamy i o rekrutacji, i o sprzedazy, i problemach w zarzqdzaniu
projektami. Poruszamy tez wszystkie kwestie operacyjne zwiqgzane
z biznesem.

Piwoty - za i przeciw

BJ: W sSwiecie startupdéw czesto mowi sie o piwotowaniu. ,Jak cos
pojdzie nie tak, to najwyzej zrobimy piwot.” Wydaje mi sie, ze to
pewne nieporozumienie. Pierwszy raz widziatem to wsréd startu-
pow zajmujqcych sie hardware’'m. Oczywiscie, mozemy powtarzac
za wieloma ksiqzkami, Zze trzeba robi¢ piwoty. Ale w rzeczywistosci
okazuje sie, ze stworzenie nowego prototypu, zmiana hardware’o-
wa pociqga za sobq mnéstwo komplikacji zwiqzanych z tancucha-
mi dostaw, pézniej z serwisowaniem. Wszystko sie rozsypuje. Wiec
piwoty mozna robic€, ale trzeba je robi¢ mqdrze. Masz przestrzen na
jednq, dwie zmiany, ktére faktycznie nie zrujnujq Twojego budzetu.
Gdy mysle o takich wielkich firmach jak Base, gdy mysle o tym, co
robicie w intoDNA, to nie widze tam przestrzeni do jakichs gwaftow-
nych zmian. Widze co najwyzej mozliwos¢ tweakowania pewnych
operacji. A Ty, Agato, jak postrzegasz to mityczne piwotowanie?
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AW: Wydaje mi sie, ze jest to proces i rzeczywiscie, nie moze sie to
zdarzy¢ z dnia na dzien. Mozliwos¢ piwotowania zalezy tez od tego,
na jakim etapie znajduje sie startup. Jest etap MVP, na ktérym pré-
bujesz stworzy¢ cos, co zaskoczy na rynku. Chcesz zweryfikowaé
swoj produkt. Obnizasz wtedy koszty produkcji, koncentrujesz sie
na tworzeniu i weryfikacji. Dopiero po pozyskaniu pierwszych klien-
téw, mozesz zaczgé mysleé o skalowaniu. Jesli chodzi o bardziej
strategiczne decyzje, podejmowane na dalszych etapach, to rze-
czywiscie, temat piwotowania powinien by¢ poruszany jako cos,
co moze wydarzy¢ sie w przeciqgu roku czy dwéch. To, co uda-
to sie ham w intoDNA, to zwalidowaé naszq ustuge, a takze sam
sposdéb wspdtpracy z obecnymi klientami. Zastanawiamy sie, czy
to jest kierunek, w ktérym chcemy zdagza¢ w dtuzszej perspektywie,
czy tez pdjs¢ w kierunku licenciji. Planujemy robi¢ mate ekspery-
menty, aby zweryfikowaé nasze zatozenia. Czyli poki co, utrzymuje-
my to, co juz jest przy jednoczesnym testowaniu nowosci. W Base
i w Applicake robiliSmy podobnie. Na poczagtku mieliSmy projekty
dla klientéw, z ktérych sie utrzymywaliS§my. Czyli zwykle aplikacje
internetowe. StaraliSmy sie réwnolegle robi¢ bardzo duzo bardzo
réznych rzeczy, od konferencji przez nasze wiasne préby startupo-
we. Na przyktad Tripy.pl, czyli nasz pierwszy pomyst na platforme
do dzielenia sie wspomnieniami z wypraw. Tam nie byto chyba
zadnego modelu biznesowego. Mysle, ze to mégt byé powdd, dla
ktérego ten pomyst nie wypalit.. Warto wiec testowaé rézne sce-
nariusze i nie stawiaé wszystkiego wytqcznie na jeden. Wspomnia-
na przez Ciebie branza hardware’'owa jest rzeczywiscie bardzo
trudna pod wzgledem piwotéw. Masz fizyczny produkt w okreslonej
wersiji, ktory juz dostarczytes grupie klientéw. Jesli teraz chcesz do-
konaé w nim zmiany, musisz zaoferowaé ustugi serwisowe. Robi sie
wokoét tego niematy cyrk.

BJ: Jakie sq konsekwencje takich zmian? Mysle, Zze wiele osob boi
sie eksperymentowania, wprowadzania modyfikacji. Nie wiemy
jeszcze, jaki model biznesowy sie sprawdzi, nie wiemy, jaki bedzie
najlepszy model spieniezania produktu. A tu trzeba jeszcze jedno-
czesnie rozmawiac z kims z Bayera, z innej big pharma. Zaktadam,
ze wielu wiascicieli firm jest nieco sparalizowanych sytuacjq, w kté-
rej majq poczucie, ze produkt nie jest jeszcze w petni opracowa-
ny czy dopieszczony. Nie wymyslono jeszcze doktadnie, jak bedzie
wyglqdatmodelfinansowy sprzedazyispieniezaniaproduktu,atrze-
ba juz rozmawiaé z duzym partnerem biznesowym. Jak radzi¢ sobie
z takim poczuciem, ze musimy juz negocjowacé, podczas gdy jesz-
cze wiele rzeczy mozna by w naszej ofercie zmienic.

AW: Do intoDNA dotgczytam w momencie, w ktérym de facto mo-
del biznesowy byt juz zwalidowany. Ale pierwsze podejScie duetu
zatozycieli, Magdaleny i Kamila, byto takie: ,Hej, my jeszcze mu-
simy tak strasznie duzo tutaj rozwingé, zeby zaczqgé to sprzeda-
waé!” Panowato przekonanie, ze aby technologia byta dobra, to
nalezato zrobi¢ jeszcze a, b, ¢, d, e. Dopiero rozmowy ze wspdlni-



kami uswiadomity im, ze nie. Ze nie trzeba. Ze to juz ten moment,
w ktérym ta technologia ma duzg wartos¢ biznesowa. | ze to juz
mozna zaczqgé sprzedawag. Konieczne byto przestawienie sie z try-
bu rozwoju do tego, w jaki sposéb mozna zaczqé to sprzedawad
ikomunikowaé. Takie przestawienie sie byto mozliwe dzieki dos¢ po-

gtebionej analizie rynku biotechnologicznego. Narzedzie stworzone
w intoDNA jest dosé wszechstronne i z tego co wiem, moze byé
wykorzystywane tez w innych dziedzinach, jok chociazby lecze-
nie nieptodnosci. Magda z Kamilem wczesniej byli w innym akce-
leratorze, BioCity w Londynie, gdzie intensywnie zastanawiali sie,
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w ktérq strone chcqg rzeczywiscie poéjsé. Testowanie lekéw onkolo-
gicznych i leczenie nieptodnosci to dwie zupetnie rézne dziedziny
i wiqzq sie z réznymi dziataniami.

BJ: Super. To wszystko uktada sie w bardzo zgrabnq puente i tqgczy
w sobie wiele wqtkow, ktore bardzo lubie. Po pierwsze, w otoczeniu
intoDNA pojawili sie ludzie, ktérzy powiedzieli ,Hej, teraz juz trzeba
sprzedawac”. Czesto to wtasnie ktos z zewnqtrz potrafi dostrzec
odpowiedni moment, w ktérym nalezy w miare szybko rozmawiac

z klientami. Po drugie, trzeba ztapac fokus. Wspomniatas o dwéch
réznych obszarach, miedzy ktérymi wahali sie founderzy intoDNA.
To dwa inne obszary, dwa rézne ekosystemy: rozni klienci, rézni lu-
dzie, inne konferencje, inne portale. Nie da sie inwestowac swojego
czasu wszedzie. Musisz na cos postawi€ i znalezé swojq nisze.

AW: Od siebie dodam jeszcze, ze przygotowanie jest tutaj kluczowe.
Nie tylko dlatego, ze pozwala uniknq¢ zaskoczen. Ale tez dlatego,
ze wiqze sie z gtebszg analizg rynku, potencjatu, oszacowaniu, jok
mozna na ten rynek wejsé. Aspekt takiego bardzo pogtebionego
researchu jest tutaj bardzo istotny.

BJ: Nie rozmawialismy wiele o COVID, bo nasze spotkanie zaczeli-
$Smy witasciwie od stwierdzenia, ze startupy technologiczne z wy-
zwaniami mierzq sie caty czas. Niezaleznie od tego, czy jest pan-
demia, czy nie ma. COVID-I19 jest wiec jednym z kolejnych wyzwan.
Takim, ktéry wymusza zmiane trybu pracy czy relacje z klientami.
Ciesze sie, ze porozmawialiSmy o pieniqdzach, organizacji, o wy-
zwaniach stojqcych przed founderem. Wydaje mi sie, ze rzadko
jeszcze w Polsce podkreslamy to, jak wymagajqce jest bycie pre-
zesem firmy. | to firmy tak szybko zmieniajqcej sie.
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AKADEMIA

Catq rozmowe Agaty Wierzbickiej i Bartosza Jézefowskiego
o zarzqdzaniu kryzysem w startupach obejrzysz tutai:
https://youtube/ROJAbCFYILA



https://youtu.be/ROJdbCFYlLA
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Proponowany temat jest dosé nieoczywisty. Mogtoby sie wy-
dawagé, ze entuzjazm w marketingu i promocji jest czyms pozq-
danym, gdy tymczasem ja chciatbym zaproponowaé czytelni-
kowi, ze czasem lepiej ten entuzjazm pohamowaé niz byé nad-
miernie optymistycznym czy nadmiernie ekstrawertycznym
w swoich dziataniach komunikacyjno-marketingowych.

Skqd w ogdle taki temat? Jak to zwykle bywa — z zycia. Przez ostat-
nie kilka lat udato sie nam wesprze¢ bezposrednio 64 mtode spot-
ki. Bezposrednio, czyli pracowali§my z nimi w pétrocznych cyklach.
W kazdej akceleracyjnej odstonie oferowali§my startupom szero-
ki wachlarz wsparcia. Sktadaty sie na niego warsztaty, mentoring,
indywidualne konsultacje, a takze aranzowanie oraz utatwianie
wspotpracy miedzy startupem a dang firma przemystowq, duzym
odbiorcq technologii. SprawialiSmy, ze oba zespoty — i startupowe,
i te firmowe — pracowaty razem nad ulepszeniem innowaciji, roz-
wiqzan, technologii, produktéw czy ustug oferowanych przez star-

tupy.

Oproécz tego, ze mieliSmy przyjemnosé wspétpracowaé z tymi
spétkami, moglismy takze uwaznie i starannie przejrze¢ blisko dzie-
wieéset zgtoszen, ktére w ramach tych ostatnich naptywaty do nas
od startupdéw z catej Polski, chcqcych dostac sie do akceleratora
KPT ScaleUP. Wglqd w te zgtoszenia réwniez pozwolit nam zorien-
towac sie, z jakimi wyzwaniami mierzq sie startupy, a takze jak one
widze siebie, jak siebie chcq sprzedawad, jok o sobie piszq. Do jo-
kich marketingowych trickéw sie uciekajq i co robiq, aby pokazad
siebie w jak najlepszym swietle.

Trzecim Zrédtem inspiracji, z ktérego wyptywa niniejszy miniwyktad,
sq warsztaty marketingowe dla startupdw. Kazdorazowo stanowiq
one obowigzkowy punkt pétrocznego programu akceleraciji. Jako
zespot KPT ScaleUP réwniez w nich uczestniczymy. Mamy w tym
swgj interes. Przystuchujemy sie przedstawicielom firm, przyglg-
damy sig, co jest dla nich najwiekszq trudnosciq oraz analizujemy,
nad czym muszq jeszcze popracowad.

Przemystaw
Zielinski

odpowiada za marketing
i PR akceleratora KPT ScaleUP

W kazdej akceleracyjnej
odstonie oferowaliSmy
startupom szeroki
wachlarz wsparcida.
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Te trzy Zzrédta wiedzy na temat marketingowej aktywnosci startu-
pow pozwolity w miare precyzyjnie zorientowac sie, ze jedng z naj-
wiekszych barier w kreowaniu skutecznego wizerunku jest wtasnie
nadmierny entuzjazm marketingowy.

Odwieczna walka dobrego ze ztym

Aby unikngé nieporozumienia, konieczne jest dokonanie w tym
punkcie waznego rozréznienia. Rzecz nie w tym, ze kazdy entuzjazm
w marketingu jest czyms$ ztym. Nie. Odrdéznijmy entuzjozm dobry
od entuzjozmu ztego. Ten pierwszy moze postuzy¢ jako inspira-
cja, natchnienie, silny bodziec do tego, zeby stworzyé co$ cieka-
wego w kreaciji. Bardzo tadnie podsumowat to kompozytor Robert
Schumann. Rzekt on, ze bez entuzjazmu nie sposdb osiqgnac cze-
gokolwiek wartosciowego w sztuce. A ze marketing jako dziatanie
kreatywne jest bardzo bliskie, a nieraz wrecz tozsame ze sztukgq, to
bez ktopotu mozna schumannowskq sentencje odnies¢ takze do
marketingowych dziatan.

Grdfika 1. Robert Schumann cenit entuzjazm w sztuce.

Ale jest i entuzjazm zty. Przyktaddw ztych reklam jest cate mnéstwo.
Przyktaddow ztych polskich reklom jest jeszcze wiecej. Prezento-
wany ponizej przyktad to klasyka entuzjozmu w marketingu. Z tej
reklamy entuzjazm az sie wylewa. Tak samo, jak wylewa sie z wiader
gtadz szpachlowa, ktérq rozentuzjazmowana firma i jej pracow-
nicy chciata zaszpachlowaé cate polskie miasta. Tu jest za duzo
komunikatéw. Za duzo checi pokazania sie, jakim to jest sie cieka-
wym i atrakcyjnym. Za duzo tu jest préb bycia §miesznym.



Industrialna [:;

34

Grafika 2. Zty entuzjazm, zla reklama.

Tu jest za duzo wszystkiego.

Entuzjazm w ztym tego stowa znaczeniu az z tej reklamy bije.

Korzenie zta

Skoro poznalismy juz przyczyne, dla ktérej mierzymy sie z tematem
nadmiernego entuzjazmu i skoro potrafimy juz odrézni¢ marketing
zty od dobrego, wykonajmy krok naprzéd. Przypatrzmy sie zrédtom
ztego entuzjazmu. Skqd bierze sie on w marketingowcu? Co moze
by¢ bodZzcem wyzwalajgcym w nim niepozgdang reakcje?

Na ponizszej grafice widzimy motyke. Wybér nieprzypadkowy, gdyz
jest to nasz polski, a raczej narodowy symbol niezdrowego entu-
zjozmu. Wszyscy znamy ultrapolskie powiedzenie ,porywacé sie
z motykq na storce’. To wyrazenie sugerujqce, ze kto§ nie ma blo-
dego pojecia, co chce zrobié, a mimo to jest do czegos tak prze-
konany, tak chetny, ze jest w stanie zaryzykowaé swoje zdrowie czy
wrecz zycie, byleby tylko osiggngé swaj cel.
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Grafika 3. Motyka, narodowy symbol entuzjazmu,

Wykonawszy umystowq prace, mozemy stwierdzi¢, ze bez obaw
da sie potgczyé ludowg madrosé z naukowymi osiggnieciami. Juz
Karol Darwin dowodzit, ze ignorancja skuteczniej prowadzi do by-
cia zbyt pewnym siebie, zbyt przekonanym o swoich racjach niz
czyni to wiedza, wiarygodne Zrédto odniesienia w postaci literatury
czy madrosci innych. Stowem, ignorant bedzie pewniejszy siebie
niz naukowiec, badacz, a juz na pewno bardziej niz student filozofii.

Co wiecej, poczynione przez Darwina obserwacje znalazty potwier-
dzenie w wynikach badan prowadzonych przez Davida Dunninga
i Justina Kruegera. Na bazie tych badan sformutowali oni prawo
Dunninga-Kruegerd'. Gtosi ono, ze im mniej kto$ wie, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze bedzie chciat cos zrobié. | jednoczesnie,
wieksze ryzyko, ze nie dostrzeze btedu, ktéry popetnia, przez co be-
dzie brngt w to, co robi. Nawet jesli jest to zte, niemadre, szkodliwe.
A nierzadko i Smieszne.

Zgodnie z tym prawem, zupetnie inaczej zachowa sie ekspert, kté-
ry ,ograniczony” swojg wiedzq, bedzie miat Swiadomos¢é swoich
niedostatkéw wiedzy. Bedzie zdawat sobie sprawe z zagrozenh czy
zewnetrznych ograniczen, wiec jego podejscie przybierze mniej
entuzjastyczny charakter. Stanie sie bardziej stonowane. Ostroz-
niejsze. | jednoczes$nie, przyniesie lepsze rezultaty, generujgc mniej
lub w ogédle zadnych btedow.

Kolejnym Zrédtem ztego marketingu, ktérego nie chcemy dostrze-
gaé w marketingu, jest ztudzenie ponadprzecietnosci, znane tez
jako efekt primus inter pares?2 Kto$ jest lepszy od reszty. To przy-
padtosé, ktéra dotyka nas wszystkich. Trzeba uczciwie i szczerze
przyznad, ze kazdy z nas lubi mysleg, ze jest lepszy od pozostatych.

1 Nie wiem, ze nic nie wiem - efekt Dunninga-Krugera’, Charaktery, https://
charaktery.eu/artykul/nie-wiem-ze-nic-nie-wiem-efekt-dunninga-krugera.

2 ,Ztudzenie ponadprzecietnosci, czyli btedne przekonanie o byciu lepszym
od innych”, Crazy Nauka, https://www.crazynauka.pl/zludzenie-ponadprzecietnosci-
czyli-bledne-przekonanie-o-byciu-lepszym-od-innych/.
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Ze jest lepszym kierowcq. W Polsce kazdy zna sie na hydraulice, po-
lityce, zdrowiu, pitce noznej i jeszcze kilkunastu innych tematach.
Uwazamy, ze w tych dziedzinach jesteSmy lepiej od reszty przy-
gotowani do wydawania sqddéw czy inicjowania dziatan. tatwiej
przychodzi nam krytyka innych, gdyz uwazamy, ze wiemy od nich
wiecej. Stqd tez bierze sie przekonanie, ze nasze dziatania marke-
tingowe, jesli juz wracamy do tematu marketingu, bedq lepsze niz
dziatania innych. Stad to naturalne przekonanie: ,hej rébmy to, po-
niewaz potrafimy!”

RozpisaliSmy sobie, skqd bierze sie niepotrzebny, negatywny i nad-
mierny entuzjozm w reklamie. Teraz przyjrzymy sie, do jakich nie-
pozqdanych skutkéw prowadszi, a takze jak przejawia sie w réznych
obszarach naszego zycia. By¢é moze szanowni czytelnicy w ktéryms
momencie swojego zycia doswiadczyli takiego stanu jak mitosé od
pierwszego wejrzenia. Byé moze nawet kto§ w tym momencie jest
kims zauroczona lub zauroczony. Stan mitosci od pierwszego wej-
rzenia zostat bardzo dobrze zbadany. Okazuje sie, ze takie powierz-
chowne zauroczenie nie przyniesie niczego dobrego ani satysfak-
cjonujgcego, jesli szybko nie zostanie poparte gtebszq relacjq czy
zapoznaniem sie z adorowang osobg. Stowem, jesli bedziemy robié
co$ powierzchownie, ograniczajqc sie wytqgcznie do pierwszej war-
stwy, wéwczas nic dobrego z tego nie wyjdzie. Badan na ten temat
jest sporo. Na uwage zastugujq te przeprowadzone przez duet Ela-
ine Hatfield oraz Richarda Rapsona?.

Entuzjazm bywa takze ztym doradcq podczas spotkan bizneso-
wych czy zawodowych. Jak wskazuje Susan Cain, autorka best-
sellowerj ksiqzki ,Ciszej prosze... Sita introwersji w Swiecie, ktéry nie
moze przestaé gadacé™, wskazuje, ze zaobserwowano takq oto
prawidtowo$é. Oto na przewazajqcej wiekszosci spotkarn 70% czasu
dyskusji zabierajqg raptem trzy osoby. To oznacza, ze cata reszta jest
albo mocno zdominowana, albo mocno ograniczona, albo wrecz
wykluczona i wystawiona poza nawias tej dyskusji. To efekt tego, ze
niektére osoby majag sktonnosé do bycia introwertykami, niektére
sq po prostu nieSmiate, a jeszcze inne wrecz zniechecone do tego,
zeby wchodzi¢ w dyskusje miedzy tymi trzema osobami. Uwazaijq,
ze ich gtos niczego ciekawego nie wniesie albo ze nie zostang cho-
ciazby zauwazone. Entuzjazm oséb, ktére z takim zapatem perorujq
sprawia, ze nie sposdb skonfrontowac ich pomystéw z ideami czy
opiniami tej milczqcej wiekszosci. W zwiqzku z tym rozwiqzanie, nad
ktérym pracujemy, bedzie ubozsze, bo pozbawione kreatywnego
wktadu reszty zespotu. Warto wiec pamietaé, aby w takich dys-
kusjach zbytnio sie nie entuzjozmowac i w zamian wyhamowad,
dopusci¢ do gtosu innych.

3 Love and Attachment Processes, Elaine Hatfield i Richard L. Rapson (1993),
w: Handbook of emotions (strony 595-604), New York: Guilford Press.
4 Ciszej, prosze.. Sita introwersji w Swiecie, ktéry nie moze przestaé gadag,

Susan Cain, Laurum 2019.

Entuzjazm bywa
takze ztym doradcq
podczas spotkan bi-
znesowych czy zawo-
dowych.



Ludzie tak podskdrnie,

jak i Swiadomie poszukujq

w reklamie uczciwosci.
Dlatego ta autentycznosé
musi by¢ weryfikowalna.
Rekloma musi dawac¢ odbiorcy
mozliwos¢é zweryfikowania
przekazu. Nie moze by¢ on
wytagcznie sloganem.

Przemystaw Zielinski
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Zty entuzjozm nie stuzy takze w dziataniach sportowych. One
réwniez mogq postuzy¢ jako inspiracja do naszych marketingo-
wych dziatan. Pozytywny przyktad postepowania, czyli zdystanso-
wania sie od entuzjazmu, daje nam kolarz Thibaut Pinot.

Zwrécit on uwage fizjologdw, lekarzy medycyny sportowej oraz
ekspertéw kolarstwa tym, jak konsekwentnie oraz rozsqdnie
gospodarowat swoimi obcigzeniami treningowymi. Przez szes¢ lat
trenowat regularnie, ale bez gwattownych przyspieszen czy zry-
woéw. Spokojnie zwiekszat liczbe godzin treningu poswiecanych na
jozde po szosie i przygotowywanie sie do kolejnych wyscigéw. Z po-
czqtkowych 515 godzin rocznie doszedt do 942. Dzieki tak rozsqdne-
mu gospodarowaniu swoimi sitami osiggnagt wysmienity rezultat.
W 2012 roku Pinot zostat najmtodszym od 1947 roku kolarzem, ktéry
uplasowat sie w czotowej dziesiqgtce morderczego, bezlitosnego, ale
i najbardziej prestizowego wyscigu swiata — Tour de France®.

Czterech jezdzcow marketingowej apokalipsy

RaZznym krokiem docieramy do kluczowego momentu w naszym
krétkim wyktadzie. Przyjrzymy sie teraz czterem jezdZzcom marke-
tingowej apokalipsy. To najpowazniejsze btedy entuzjastycznego
marketingu w tym ztym znaczeniu. Przyktady, ktére zostang przyto-
czone, zostaty zaobserwowane podczas wspétpracy akceleratora
KPT ScaleUP ze startupami, z przegladania analizowanych aplika-
cji oraz ogdlnego zanurzenia naszego akceleratora w ekosystem
startupow. Czyli znéw — inspiracjq byto samo zycie.

5 Badania Julien Pinot & Frederic Grappe, 2015.

Grafika 4. Kolarz Thibaut Pinot nie
porwat sie z motykq na storice.
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Jestem najlepszy

Ten motyw przewija sie regularnie w komunikacji marketingowej
startupow. | regularnie wywotuje zgrzyt zeboéw zaréwno w zespo-
le akceleratora, przedstawicieli duzych firm przemystowych, jak
i inwestoréw. Takq zgryZliwg reakcje ttumaczyé mozna tym, ze
wszystkie badania, ktére byty prowadzone w zakresie szczerosci
reklaomy czy oceny autentycznos$ci przekazu, wskazujq, ze ludzie tak
podskdrnie, jak i Swiadomie poszukujq czy tez oczekujg w reklamie
uczciwosci. Dlatego ta autentycznos€¢ musi by¢ weryfikowalna.
Reklama musi dawaé odbiorcy mozliwosé zweryfikowania przeka-
zu.Nie moze by¢ on wytgcznie sloganem. Stad w niektérych krajach,
jak na przyktad we Francji, zakazane jest uzywanie w komunikacji
marketingowej stowa ,najlepszy”. Uzasadnia sie to tym, ze 6w przy-
miotnik jest nieweryfikowalny. Trudno wiec ocenig, czy ktos, kto uzy-
wa takiego hasta, méwi prawde czy ktamie. Ktamstwo w reklamie
w kazdym kraju, ktéry ma instytucje w postaci Rady Etyki Reklamy
(jok to jest w Polsce) tudziez innych ciat nadzorujgcych uczciwoéé
przekazu i dbajgcych o to, aby nie wprowadzaé konsumentéw
w btqd, jest niedopuszczalne.

By¢ moze wsrdd czytelnikdw sq osoby, ktére o swoich spétkach
mysla ,jesteSmy najlepsi’. Dobrze bytoby przemysleé, czy z takiej
mysli sie nie wycofaé. Albo przynajmniej nie eksponowaé go
w komunikacji. Czym jq zastqgpic?

Inspirujgcy przyktad daje kampania reklomowa prowadzona
w 2021 roku przez Coca-Cole. Firma bedqgca Swietnie rozpoznawal-
ng markq i chyba jedynym produktem obok chleba, ktéry reklamo-
wag sie nie musi, sama zacheca swoich odbiorcéw, aby zweryfiko-
wali jej smak. Coca-Cola podaje w watpliwosé swojg dominujaca
pozycje na rynku, postugujac sie hastem: ,Najlepsza Coca-Cola?”
Tym samym, kampania ta odwotuje sie do naszej intuicji, prowoku-
jac nas do przyjecia postawy: ,zanim powiesz, ze co$ jest najlepsze,
sprawdsz to i przekonaj sie o tym”.



BadZmy z naszym przekazem
tu i teraz. Bqdzmy blizej
klienta. Zobaczmy, gdzie nasz
klient jest, co robi, czym sie
zdjmuje, gdzie sie sytuuje.
Budujmy naszqg opowiesé

o produkcie, ustudze,
technologii czy innowacji
wokdét tych wartosci, ktére sg
blizsze klientowi.

Przemystaw Zielinski
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Grafika 5. Kampania reklamowa Coca-Coli
wystawia nasze przywiqzanie do marki na test.

Czerpmy przyktad od najlepszych i podazajmy w $Slad za tak od-
waznymi trendami, ktére sg gotowe poddacé sie weryfikacji oraz
otwierajq sie na decyzje odbiorcy.

Hasto ,jestem najlepszy” mozna uszczegdtowié, dodajqc, w czym
doktadnie jesteSmy najlepsi. W tym celu wybieramy sobie jakqs
nisze, gdzie ulokujemy swaj startup i to w tej niszy zaczniemy pre-
zentowacé swojqg unikalnosé. Nie méwimy wiec, ze jesteSmy najlep-
si na $wiecie. Nie moéwimy, ze jesteSmy najlepsi w Przemysle 4.0.
Méwimy, ze jesteSmy nadjlepsi w automatyzacji, w dziataniach
dotyczqgceych big data albo innych tego typu obszarach. Tam pre-
zentujemy swojq unikalno$é — czyli ttumaczymy, czemu my jeste-
Smy najlepsi. Udowadniamy, jakie konkretne problemy nasze roz-
wigzanie potrafi rozwiqzaé lub poméc przy ich rozwigzaniu.
Sprawiamy, ze za pomocq tych trzech krokéw (nisza, unikalnosé,
konkretny problem) nasz klient, odbiorca, inwestor czy partner
biznesowy samodzielnie dochodzi do wniosku, ze faktycznie je-
steSmy liderami, a nasze produkty lub ustugi rzeczywiscie nie
majq sobie réwnych. Jesli klient sam dojdzie do takiej konstataciji
(,,worto na nich zwraécié quge”), to bedzie to dla nas wartosciowe
wyrdznienie, znacznie bardziej pomocne przy budowaniu mocnego
wizerunku niz najbardziej nawet Smiaty slogan w stylu ,nikt nas nie
pokona’.

Jestem pierwszy

,Nasze rozwigzanie jest pierwsze na Swiecie, nikt wczesniej takiej
innowacji nie wymyslit, nikt wezesniej na ten pomyst nie wpadt i nikt
go nie wdrozyt tak jok my”.

Doprawdy?

Zgodnie ze starym porzekadtem copywriterow, wszystkie stowa
zostaty juz dawno wymyslone. Podobna zasada sprawdzi sie za-
pewne takze przy weryfikacji oryginalnosci wiekszosci wynalazkow.
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Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze kto§ weczesniej wpadt nasz
genialny pomyst. Lub co gorsza, nie tylko wpadt, ale i przedsiewzigt
kroki ku jego realizacji. Aby sie o tym przekonaé, wystarczy skorzy-
sta¢ z Google Patents lub innych narzedzi i baz danych. Z takiej
opcji bardzo chetnie korzystajg brokerzy innowacji badz inwesto-
rzy. Bardzo szybko mogq przekonac sie, czy to hasto jest prawdzi-
we. Jesli przytapig nas na mijaniu sie z prawdqg, wéwczas nasza
wiarygodnos¢ spada do zeral.

Jak tego unikngé?

Zrezygnujmy ze Swiatowych inspiracji. Zrezygnujmy z pomystu na
to, ze nasz startup podbije Swiat i wywrdéci do géry nogami caty
Przemyst 4.0. W zamian, bqdZmy z naszym przekazem tu i teraz
BadZmy blizej klienta. Zobaczmy, gdzie nasz klient jest, co robi, czym
sie zajmuje, gdzie sie sytuuje. Budujmy naszq opowiesé o produk-
cie, ustudze, technologii czy innowacji wokét tych wartosci, ktére sq
blizsze klientowi.

Zastandéwmy sie, czy nasz klient potrzebuje w pierwszej kolejnosci
innowacyjnego rozwigzania, ktérego nie ma nikt na Swiecie? Czy to
wtasnie bedzie dla niego decydujgcy argument za tym, aby pod-
jac¢ wspétprace wiasnie z nami? Wydaje sie, ze mozna by jeszcze
wymieni¢ kilka innych powodéw, aby przekonaé do siebie klienta.
Powoddw, ktére nie tylko beda prawdziwe, ale i bardziej motywujq-
ce haszego przysztego odbiorce do wspodtpracy.

Moge wszystko i ze wszystkim zdqgze

Takie stanowisko prezentujq zatozyciele startupdw, ktérym wydar-
je sie, ze marketing jest bardzo tatwy do ogarniecia. Tak tatwy, ze
wystarczy poswieci¢ kwadrans, aby zapetnié media spoteczno-
Sciowe, stworzy¢ trescii generalnie, btysngé wsréd odbiorcéw. Gdy
tymczasem — wystarczy pobiezne spojrzenie na kilka zagadnien,
ktére w tym momencie sq istotng sktadowq tego, co generalnie
nazywa sie ,marketing”, aby przekona¢ sie, ze ich ogrom moze
zaskoczyé.

Taka deklaracja, ze kto§ moze ze wszystkim zdqzy¢ i potrafi zrobic
to dobrze, musi budzi¢ wqtpliwosci. Co wiecej, mozna mieé prze-
konanie graniczgce z pewnosciq, ze jest to niewykonalne. Pozyski-
wanie i przetwarzanie danych. Ich analiza. Docieranie do klienta.
Korzystanie z danych w celu personalizacji contentu. Przygotowa-
nie contentu. Rozbicie contentu na rézne kanaty komunikacyjne.
Prowadzenie mediéw spotecznosciowych. Strategiczne prowa-
dzenie brandu. Walka o pozycje w wyszukiwarkach i wzmachianie
SEO.

To ledwie wierzchotek marketingowej géry lodowe.

Dlatego jesli ktos upiera sie, ze potrafi wszystko i ze wszystkim zdg-
zy, to nalezy mu zyczy¢ powodzenia i porzuci¢ zainteresowanie
takim startupem.

bgdzmy z naszym
przekazem tuiteraz



Jak zastqgpié komunikat o byciu pierwszym?

Zacznijmy od przygotowania marketingowej strategii. Nie musi to
by¢ opaste tomiszcze. Moze to by¢ zwarte, konkretne opracowa-
nie, ktére wytyczy marketingowe kierunki i pozwoli zorientowac
sie nam, w czym jesteSmy mocni, a w czym stabi. Gdzie mamy
jakies umiejetnosci i zasoby, ktére mozemy z powodzeniem wyko-

rzystaé, a gdzie czego$s ham brakuje. Korzystajqc z takiego doku-
mentu, bedziemy mogli roztozy¢€ nasze sity oraz zaplanowaé czas

przeznaczany nha marketingowe dziatania. Skoro mowa o czasie
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— pamietajmy, ze nie musimy by¢é wszedzie. Btedne jest przekona-
nie, ze kazdy startup musi mieé¢ Instagrama, Facebooka, Linkedina,
YouTube'a czy Twittera. Niektérym firmom wystarczy sam landing
page, formularz do pozyskiwania danych czy smartfon do kontak-
téw, a takze dobrze skonstruowana prezentacijo.

Skupmy sie na tym, co jest kluczowe dla naszego biznesu. Powraca
obserwacja, ze nalezy by¢ przede wszystkim tam, gdzie jest nasz
klient. To wtasnie powinno wynika¢ z marketingowe;j strategii. Jesli nalez'y byé przede

skoncentrujemy swoje sity i uwage tam, gdzie nasz klient spedza .
jorny swoje sty 9e N pe wszystkim tam,

najwiecej czasu, to tatwiej bedzie nam dobraé konkretne narzedzia 7. .
gdzie jest nasz klient.

czy dziatania, by zwrdci¢ jego uwage. Ograniczymy przy okazji te
aktywnosci, ktére nie pomogg ham w odniesieniu biznesowego
sukcesul.

Marketing jest za darmo

,Ja zrobitbym to za darmo, na to nie potrzeba zadnego budzetu®
— tak czesto méwiq zatozyciele startupdw, ktérzy osobom odpo-
wiedzialnym za marketing sugerujq, zeby ,zrobi¢ to za darmo”.
Jako riposta nasuwa sie cytat obecnego prezydenta USA, Joe
Bidena. Twierdzit on, ze swojq warto$¢ najlepiej udowadnia sie nie
poprzez méwienie o niej, ale poprzez pokazanie wiasnego budzetu.
To ten budzet, ktéry sie ma, czy to w kontekscie zbiérek na kam-
panie prezydenckq, czy to w kontekscie dziatari marketingowych,
pozwoli zorientowa¢ sie, z kim mamy do czynienia. Czy z kim§, kto
jest absolutnym debiutantem i nie wie, o czym maéwi — czy tez
z kims$, kto ma Swiadomosé czekajgcych go wydatkéw i potrafi te
wydatki zaplanowaé lub potrafi z nich zrezygnowaé, gdyz wie, ze
im nie podota. Ale w zamian potrafi zapewnié sobie darmowe czy
tansze alternatywy.

By w swoich marketingowych dziataniach nie daé sie poniesé
finansowemu entuzjazmowi, a w rezultacie nie przeszarzowag,
trzeba w marketingowej strategii zawrze¢ zadania kosztowe i bez-
kosztowe. To pozwoli nam zorientowa¢ sie, ktére aktywnosci stu-
zqce pozyskaniu klienta wymagajqg finansowania, a ktére mozna
zrobi¢ bez wydatkéw. Nadajmy tym zadaniom priorytety. Zasta-
néwmy sie, co powinno by¢ wdrazane w pierwszej kolejnosci, a co

43



Industrialna [:\;

44

moze poczekac?

Jesli okaze sie ze wiekszo$¢ naszych dziatarn wymaga jednak jakie-
gos finansowego naktadu, a nas w tym momencie na to nie stag,
bo jeszcze nie pozyskaliSmy klienta, to zastanéwmy sie czy nie ma
jakichs zamiennikéw. Przyktadowo, jesli redakcje nie cheq publiko-
wacé naszego tekstu PR lub jesli jakis branzowy serwis, na ktérym
nam zalezy, odmaowi publikacji informacji prasowej, zaproponujmy
dziennikarzom ekspercki tekst na wytgcznosé, oczywiscie z obsza-
ru, w ktérym ow serwis sie specjalizuje. Artykut w takiej formie be-
dzie mniej perswazyjny reklamowo, bo takie jest fundamentalne
zatozenie tekstu eksperckiego, ale opublikowanie go pod naszym
nazwiskiem pomoze nam zaistnie¢ w mediach.

Jesli nie sta¢ nas na kampanie reklamowqg w social mediach,
pomysimy, czy nie uda sie nam zwiekszy¢ zasiegoéw dzieki zaan-
gazowaniu wspétpracownikéw? Zycie pokazuje, ze niewielki budzet
wymusza lub pcha w kierunku rozwiqzan, ktére wczesniej nie wpar-
dty nam do gtowy.

Istotne jest jednak, aby pamietag, ze takie zastepcze czy mocno
budzetowe dziatania nie przyniosqg nam rezultatéw w petni sa-
tysfakcjonujagcych. | nie warto budowaé dtugofalowej strategii
W oparciu o takie opcje.

Na koniec, podkresimy jeszcze, ze kazdy z wyzej wymienio-
nych czterech jezdZzcéw marketingowej apokalipsy jest w stanie
doprowadzi¢ nas do powaznego kryzysu wizerunkowego. Trzeba
mie¢ Swiadomosgé, ze jesli dopuscimy sie ktéregos z tak opisanych
dziatan, narazamy swojq mtoda firme na problemy wizerunkowe.
Przemysimy wiec nasze dziatania. Zastanéwmy sie na chtodno,
czy przypadkiem nie jestesmy zbyt bezkrytyczni wobec siebie? Czy
tego ztego entuzjazmu nie ma w nas zbyt wiele? | czy tego niepo-
zqdanego entuzjazm nie widaé¢ w naszych marketingowych dzio-
taniach?



dla Startupoéw
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Cate wystgpienie Przemystawa Zielinskiego o entuzjazmie

w marketingu obejrzysz tutaj: https://youtu.be/unviLnWvHJE
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Czym jest storytelling?

To jedna z form rozumienia naszego klienta, konsumen-
ta, po prostu cztowieka. Stereotypem jest przekonanie,
ze cztowiek w dzisiejszych czasach zmaga sie z nadmia-
rem bodzcow. W zwigzku z tym coraz wyrazniej skraca sie
czas jego uwagi. Na dodatek, cztowiek z natury jest leniwy.
Istnieje takie zjawisko jak lenistwo poznawcze. Tematem
tym zajmuje sie ekonomia uwagi, zwana tez ekonomiq po-
znawczq, ktorej gtowne przestanie brzmi, ze cztowiek dqzy
do oszczedzania swoich zasobéw. Myslenie dyskursywne,
myslenie abstrakcyjne, zastanawianie sie¢ nad czyms -
to wszystko pochtania nasze zasoby w znaczqgcy sposéb.
Staramy sie wiec tego unikaé lub robié to bardzo rzadko.
Najchetniejwiec postugujemy sie gotowymi schematami.

Jednym z takich schematdéw jest dagzenie do unikania strat i redu-
kowania ryzyka, ze co§ ham zaszkodzi. W zwiqzku z tym, cztowiek
mysli konkretami, postugujgc sie pewnymi wyobrazeniami, a nie
zas mysleniem abstrakcyjnym. To z kolei oznacza, ze przy poszuki-
waniu czego$ — przypomnijmy, w Swiecie tak wielu bodZcéw — czto-
wiek skanuje. Rozglgda sie za znacznikami, punktami, triggerami,
ktére go zainteresujq. Nie rozwaza catej sytuacji w jej petnej ztozo-
Nosci.

Dla zrozumienia znaczenia storytellingu konieczne jest tez dodanie,
ze przy powyzszych procesach cztowiek ulega btedom poznaw-
czym. Takim rodzajem btedéw interesuje sie zwtaszcza ekonomia
behawioralna. Naukowcey z jej obszaru zdotali wypracowaé arse-
nat Srodkéw stuzqcych do przekonywania cztowieka do podjecia
konkretnej decyzji.

Wybitni badacze, Daniel Kahneman oraz Amos Tversky opracowali
koncepcije istnienia w ludzkim umysle dwéch systemow:

« system1dziata w sposdb szybki i automatyczny, bez wysit-
ku lub niewielkim wysitkiem, nie mamy przy nim poczucia
Swiadomej kontroli;

Jacek Szlak

zatozyciel i redaktor naczelny
serwisu “Marketing przy kawie”

zastanawianie sie nad
czyms [...}pochtania
nasze zasoby

W znaczgcy sposob.
[...}Najchetniej wiec
postugujemy sie
gotowymi schematami.
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+ system 2 rozdziela niezbednqg uwage pomiedzy dziata-
nia wymagajgce umystowego wysitku, takie jak skompli-
kowane wyliczenia. Dziatanie systemu 2 czesto wigze sie
zsubiektywnympoczuciemskupienia,swobodnegowyboru
i Swiadomego dziatania.

System 1 jest pochodzenia ewolucyjnego i wykorzystujemy go
do szybkiego podejmowania decyzji w sytuacjach zagrozenia.
W innych sytuacjach, gdy potrzebny jest gtebszy namyst, urucha-
miamy system drugi. To myslenie dyskursywne, rozwazanie i waze-
nie argumentéw. W marketingu dbamy o to, aby system 2 urucha-
miat sie jak najrzadziej.

Teraz dochodzimy do konkluzji tej czesci, czyli po co startupom
storytelling. Storytelling jest tym narzedziem, ktére stuzy ham do
oddziatywania na system 1. Storytelling opiera sie o opowiesci,
metafory, czyli myslenie raczej wyobrazeniowe. Storytelling wywo-
tuje emocje.

Emocjonadlne opowiesci

Opowiesci zawsze budowane sq na emocjach. Opowiesci muszq
nie§¢ emocje. Opowiesci postuguja sie metaforami. Co wynika dla
nas z tych zatozen? Storytelling moze odwotywaé sie do ekonomii
behawioralnej. Oznacza to, ze naszg marketingowaq opowiesé trze-
ba snué tak, aby w jej poszczegdlnych punktach czy rozdziatach,
znalezé miejsce na wykorzystanie narzedzi ekonomii behawioral-
nej w celu dodatkowego zmotywowania cztowieka do dziatania.

Marketingowe rzqdy

Olga Tokarczuk w swojej noblowskiej przemowie stwierdzita, ze ,ten,
kto snuje opowiesé, ten rzqdzi”. W storytellingu chodzi o to, ze to my
mamy rzgdzi€. To my musimy mie¢ te opowiesé. Gdy startujemy
zwtasnym startupem, musimy o nim mysle¢ jok o pewnego rodzar-
ju opowiesci. Mozemy te opowies¢ potraktowaé jako rame strate-
gicznq, w ktérq wpiszemy to, co planujemy powiedzie¢ swiatu.

Uwaga! Ludzie zwiqzani z technologiami czesto wybierajq abstrak-
cyjne myslenie. Starajq sie w skomplikowany sposdéb wyjasniac to,
czym sie zajmujq. Tak nie nalezy postepowaé. Odwrotnie: wszystko
nalezy upraszczagé, z jezykiem na czele. Nie wolno liczyé, ze ludzie
bedq chetnie czytali abstrakcyjne wyjasnienia. W zamian, na pew-
no chetnie poddadzqg sie atrakcyjnemu przekazowi, ktéry niesie
nasza opowiesé.

~ten, kto snuje
opowiesé, ten rzqdzi”



Wszystko nalezy upraszczad,
z jezykiem na czele. Nie
wolno liczy¢, ze ludzie bedq
chetnie czytali abstrakcyjne
wyjasnienia. W zamian, na
pewno chetnie poddadzq sie
atrakcyjnemu przekazowi,
ktéry niesie nasza opowiesc.
To wtasnie opowieS¢ nadaje
wartosciom odpowiedniq
perspektywe oraz ludzki
wymiar. Tym samym,
powinniSmy budowacé
opowies¢ po to, zeby wartosci
przypisane do naszej marki
przekaza¢ odbiorcom we
wtasciwy sposob.

Jacek Szlak
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Najlepszym przyktadem storytellingowego podejscia do strategii
i konstrukciji reklam jest Apple (z czaséw, gdy zyt jeszcze Steve
Jobs). Przyjrzyjmy sie reklamie ,1984™. To byta narracyjna reklama,
w ktoérej prezentowany produkt pojawiat sie zasadniczo ha samym
koncu. Sama reklama byta zbudowana wokét historii o smutnym
miejscu, gdzie jest petno tysych niewolnikéw. Zgromadzili sie oni
przed ekranem, by stucha¢ Wielkiego Brata. W pewnym momen-
cie podbiega sportsmenka, rozbija ekran i wéwczas pojawia sie
informacja, ze rok 1984 nigdy nie bedzie 84. Zwré¢my uwage, ze
w tej reklamie wykorzystywane jest odwotanie do pewnych tek-
stéw kultury, a doktadniej — do ksigzki ,1984” Orwella, czyli antyutopii,
ktéra przedstawiata Swiat z 1984 roku wtasnie. Byt to Swiat strasz-
ny i komunistyczny. Dlaczego Apple nawiqzat do tego Swiata? Po
pierwsze, aby wskaza¢ na Wielkiego Brata, czyli swojego gtéwnego
konkurenta, Po drugie po to, aby pokazaé, ze to wtasnie Apple jest
ta sitq twérczq, ktéra rozbije istniejacy system. Tak na marginesie
— ironiq jest to, ze snuta opowiesé jest inna niz rzeczywisto$¢. To
przeciez IBM jest autorem otwartego systemu komputerowego,
dzieki ktéremu mogty powstawac sktadaki. | to IBM zgodzit sie na
to, zeby mozna byto system otworzy¢ i aby kazdy mégt w nim grze-
baé. Natomiast Apple od zawsze stanowit system zamkniety. Miat
wtasny sprzet, wtasny system operacyjny. | wciqz Scisle trzyma sie
tego swojego Srodowiska. Sam Apple tez jest obecnie postrzegany
jako Wielki Brat, mimo tego, ze prowadzi pewne wizerunkowe dzia-
tania majace zapobiec takiemu stanu rzeczy. Sam IBM nie jest juz
tq firma, ktérq byt w latach 80.

Pamietajmy wiec o tej ironii. Nasza opowiesé niekoniecznie musi
by¢ zgodna z rzeczywistosciq. Musi by¢ zgodna z aspiracjami na-
szych odbiorcow. Zwréémy réwniez uwage na fakt, ze Apple oprécz
swoich narracyjnych reklam, sam z siebie stworzyt opowiesé. Miat
swojego bohatera, czyli Steve'a Jobsa. Miat swoich wielbicieli. Apple
przyjat wiec strategie marketingowa majqcq pokazaé, ze sprzet tej
marki kupowany jest przez ludzi aspirujgcych do bycia twdrczymi
i ludzi stanowiqgcych wyznawcéw tego systemu. Sprzedawcy Apple
nazywani byli ewangelistami. Skutkiem takiej kampanii marketin-
gowej byta bardzo silna spotecznosé Apple, ktéra czasem przypo-
mina sekty.

Jak bardzo sie zmieniamy?

Storytelling zawiera pewne walory, ktére kiedy§ dawata nam
religia. Dostarcza nam zatozycielski mit — albo mit w ogdle — ktéry
rzadzi naszym swiatem, naszym produktem i naszymi konsumen-
tami. Dlaczego storytelling dziata? Cofnijmy sie w bardzo odlegtq
prehistorie i zastandwmy sie, czy dzi$ jesteSmy tak daleko od tych
pierwszych wspdlnot plemiennych, gdy ludzie dopiero oswaja-

1 https://www.youtube.com/watch?v=VtvjbmoDx-I

Nasza opowiesé
niekoniecznie musi
byé zgodna

z rzeczywistoscigq.
Musi byé zgodna

z aspiracjami naszych
odbiorcow.
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li sie z zyciem rozumnym. Psychologowie ewolucyjni twierdzq, ze
wciqz pozostajemy bardzo zalezni od starych schematéw mysle-
nia czy zachowan, ktére ksztattowaty sie w nas, gdy cztowiek zyt na
sawannie i w niewielkich grupach. Istnieje nawet tzw. liczba Dun-
bara, okreslajaca maksymalng liczbe naszych znajomych. Wynosi
ona 150 i pono¢ jest tez typowa dla pierwszych ludzkich plemion
z sawanny. Zasadniczo, nasz umyst miat dziesiqgtki tysiecy lat, aby
ewoluowaé. Natomiast historia nowoczesnego cztowieka to zale-
dwie kilka tysiecy lat. A mimo to, te kilkaset tysiecy lat ewolucji po-
zostawito w nas bardzo trwate $lady. Jeden z takich Sladéw zostat
zidentyfikowany przez dwdéch artystéow Vitaly'ego Komara i Alexa
Melamida. W latach 90. przeprowadzili eksperyment polegajqcy
na rozestaniu ankiety do mieszkaricéw réznych krajéw. W ankiecie
zawarta byta prosba o opisanie najbardziej lubianego modelu kra-
jobraz. Jaki byt efekt badan?

Okazato sie, ze w kazdym kraju preferowany krajobraz byt bardzo
podobny. Wniosek byt taki, ze dla cztowieka najlepszym krajobra-
zem wcale nie sq dzikie odstepy, géry czy Sniegi — tylko tagodny
teren trawiasty z niewielkq liczbq drzew. Jedli gdzie$ juz wystepowat
las, to byt daleko, gdyz las oznaczat niebezpieczeristwo. Podobnie
jak goéry. Ale zbiorniki wodne powinny by¢ juz blizej. Podobnie zbiez-
ne wyniki osiggnieto przeprowadzajqc takie badania wsréd dzieci.
Mozna wiec stwierdzi€, ze weiqz tkwimy w schematach z czaséw
towieckich zbieraczy.

Zycie jest nowelq

Co jeszcze podpowiada nam psychologia ewolucyjna? Ewolucyj-
nie zaprogramowani jesteSmy na pewne historie. Dobrze pisze
o tym Tomasz Szlendak w swojej ksiazce ,Naga matpa przed
telewizorem™. Twierdzi on, ze jesteSmy zwierzetami zaprogramo-
wanymi do odbioru fikcji zwiqzanej z problemami adaptacyjnymi.
Co to doktadnie oznacza? Wszystkim kwestiom zwigzanym z tak
kluczowymi dla nas sprawami jak przetrwanie, dobdr partnera,
seks, rodzicielstwo i krewniactwo, budowa schronienia, zdobywa-
nie pozycji w grupie czy kreowanie jednostkowej tozsamosci, tym
wszystkim kwestiom nadajemy postaé pewnych opowiesci.

Jesli zastanowimy sie nad dowolnym blokiem reklamowym, to
ptynacy z niego przekaz réwniez dotyczy wyzej wymienionych
obszaréw. To sq nasze najbardziej podstawowe, najbardziej zycio-
we kwestie, ktérymi sie zajmujemy od czaséw pierwszych ludzkich
skupisk.

2 https://lubimyczytac.pl/ksiazka/72132/naga-malpa-przed-telewizorem-

popkultura-w-swietle-psychologii-ewolucyjnej

weiqz tkwimy

w schematach

Z czasow fowieckich
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Majac takg wiedze, mozemy wykorzystac¢ ja do naszych kampanii
reklamowych i naszego storytellingu. Takie myslenie jest bardzo
wizualne. Przyjrzyjmy sie pewnej akcji artystyczno-protestacyjnej
z tadunkiem marketingowym. Celem tego dziatania byto rozpo-
wszechnienie protestéw wobec wycinki laséw spowodowanej lex
Szyszko. Grupa artystek z Krakowa zrealizowata serie zdjeé zatytu-
towanych ,Matka-Polka na wyrebie”. Sesje fotograficzne odbywar-
ty sie w tych miejscach, gdzie organizowano najintensywniejszq
wycinke. Patrzgc na zdjecia, myslimy o rodzicielstwie, o wychowy-
waniu potomstwa i budowie schronienia. | widzimy, ze ta wycinka
pozbawia nas schronienia.

Taki wizualny przekaz to swoisty rodzaj narracji. Jest tu mowa
o zagrozeniu, o przeciwniku, o gtéwnym bohaterze poszukujgcym
rozwigzania. Ale to tez opowiesé, ze do tej pory ani on, ani nikt inny
takiego rozwigzania nie znalazt. W tym wypadku sama ta kampa-
nia staje sie rozwigzaniem. Upublicznienie zdje¢ pozwala pojaé
metafore lex Szyszko. Kolejnym elementem kampanii byto wydru-
kowanie zdje¢ w postaci ksiqzki, ktérg wreczono m.n. papiezowi.
Mimo ze zazwyczaj papiez podczas audiencji ha Placu Swiete-
go Piotra nie przyjmuje zadnych daréw, to te ksiazke przyjat. Taki
gest jeszcze mochiej uzmystowit, jak wazng spotecznie kwestiq
jest trwajqca wycinka. Mozna powiedzieg, ze to juz prawie religijny
obraz — wtasnie z powodu symbolu Matki-Polki i opiekunki.

Czy to ma sens?

Jesli przejdziemy teraz do bardziej tradycyjnego nurtu psychologii,
czyli do psychologii poznawczej, to zwréémy uwage na mecha-
nizm naszej sktonno$ci do nadawania znaczenh nawet abstrak-
cyjnym sytuacjom. Szukamy zwiqzkédw przyczynowo-skutkowych.
Dopatrujemy sie intenciji i celéw. Staramy sie ubraé w opowies¢ to,
co obserwujemy dookota siebie.

W 1944 roku duet Heider i Simmer przeprowadzit nastepujgcy
eksperyment®. Badanym osobom zaprezentowano film, sktadajqg-
cy sie z abstrakcyjnych figur krazqgcych po ekranie. Celem dziatania
byto zbadanie, czy badani bedqg potrdfili przypisaé tym ksztattom
jakies ludzkie cechy. Co sie okazato? Ludzie bez problemu okreslali,
jaki ksztatt jest tagodny, ktory jest agresywny etc. Ciekawe byto tez
to, jak ludzie interpretowali sami te sytuacje, starajac sie narzucié
jej jakas opowiesé. Dla niektérych byta ona zabawna, dla innych
groteskowa albo tragiczna (chociazby zamykanie kétka przez tréj-
katy). Nawet w tak przypadkowym zbiorze figur cztowiek jest gotéw
doszukiwag sie jakiegos znaczenia czy sensul.

Jeszcze wyrazniej uzmystowi to przyktad narracyjnej kreski SORu
w Sieradzu, ktéry swego czasu rozbawit pét Polski. Jedna prosta
kreska, jedna linia, ktéra przypominata bicie serca w elektrokar-

3 https://www.youtube.com/watch?v=VTNmLt7QX8E

Szukamy zwiqgzkoéw
przyczynowo-
skutkowych
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diogramie, widziano pewnq narracje. Ta linia czytana od lewej do
prawej — gdyz w naszej kulturze tak wtasnie sie czyta — pokazuje
zyjacego cztowieka z bijgcym sercem, ktéry znalazt sie na SORze ...
niestety, juz po nim. Taka zartobliwa interpretacja nie bytaby moz-
liwa, gdybysmy nie mieli pewnych wewnetrznych i wrodzonych
mechanizmaow.

Grafika 1. A tymczasem na SOR w Sieradzu.

Nowe Swiatfo na storytelling

Podobnym, choé¢ juz mniej abstrakcyjnym przyktadem, jest
reklama z lampka Ikei. To Swietny przyktad budowania przez mar-
ke pewnej historii. Pierwsza z dwdch reklam zostata wyemitowana
w 2002 roku, a rezyserowat jg Spike Jonze. Tytutowa lampka zosta-
ta wystawiona podczas ulewnego deszczu na ulice. Byto to spo-
wodowane tym, ze witascicielka domu kupita sobie nowq. Widz
obserwuje smutnqg lampke, stojgcq pochylong podczas deszczu.
W ktérym$ momencie, jeszcze tej samej nocy, przychodzi star-
szy pan i moéwi, ze to przeciez nie jest problem, ze to tylko przed-
miot, ze mozna sobie wzigé nowy. Narracja sprowadzajqca sie do
przekazu, ze zawsze mozemy kupi¢ sobie co$ nowego, byta dobra
na poczgtku lat 2000. Wéwecezas takie beztroskie pozbywanie sie
przedmiotéw czy bezrefleksyjne nabywanie nowych nie uchodzito
jeszcze za dowdd braku poszanowania Srodowiska czy ignoranciji
zmian klimatycznych.

Omawiana reklama to réwniez metazart ze storytellingu: ,nie
pojmuijcie tego jako pewnej historii o smutnej lampce. To jest po
prostu przedmiot, ktéry nalezy wyrzucic’.

Ale co stato sie na przestrzeni lat? Oto mingt kryzys 2008 roku,
a IKEA zmienita swojq narracje. Opowiada sie za recyklingiem. Sta-
ra sie by¢ bardzo prokonsumencka i prosrodowiskowa. Jej dziat
marketingu nakrecit tez kontynuacje prezentowanej tu reklamy*
Co sie w niej zmienito? Wystawiona na ulice lampka jest nastep-
nego dnia zabrana przez dziewczynke, ktéra akurat przejezdza
ze swoim drewnianym woézkiem obok produktu z IKEA. Nastepnie,

4 Obie reklomy mozna obejrzeé tutaj  https//www.youtube.com/

watch?v=ecTUnfHyj8k
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lampka ta towarzyszy swojej wybawicielce w réznych zabawach
czy dzieciecych aktywnosciach. W reklamoéwce pojawia sie tez
trzeci bohater - czyli ten sam starszy pan co poprzednio. Twierdzi
on, ze recykling jest w porzqdku.

Dlaczego te dwie reklamy sq tak istotne w kontekscie storytellin-
gu? Zderzenie obu filmdéw pokazuje nam triumf storytellingu. Pierw-
szy z nich byt metazartem z tego rodzaju narraciji. Drugi z nich juz
takim zartem by¢ przestat, stajqc sie w zamian petnym poparciem
dla niego. Przestaniem reklamy jest bowiem to, ze przedmiot jest
czesciq naszej historii. Jest naszym towarzyszem i pomocnikiem,
o ktéry warto dbaé.

Zrozumieé, dlaczego rozumiemy

Myslimy konkretami. Nawet abstrakcyjne pojecia staramy sie zro-
zumie¢ poprzez nasze relacje ze Srodowiskiem czy czasem. Nasze
relacje ze Srodowiskiem sprowadzajq sie do kwestii orientacyjnych.
To, co dobre, co zdrowe, umiejscawiamy na goérze. Wszystko, co zte
czy chore — na dole. Znajduje to odzwierciedlenie w naszym jezyku.
Co$ bardzo abstrakcyjnego mozemy pojmowacé poprzez pewnq
metafore zblizong do naszego zycia codziennego.

Spodjrzmy na takie zagadnienia jok podréz konsumenta, lejek sprze-
dazowy czy piramida potrzeb. To wtasnie przenosnie, majgce nam
przyblizy¢ abstrakcyjne zjawiska.

Ponizej znajduje sie schemat dotyczqgcey podrézy konsumenta. Jest
ona opowiedziana przede wszystkim obrazami, ktére sg mocno
zwigzane z naszym codziennym doswiadczeniem.

Grdfika 2. Metafora podrozy klienta.
Zrédto: https//rezolto.com/2018/01/30/dear-cxo-just-focus-costumer-journey/
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Jest tu tez narzucony pewien swiatopoglqd. Zawiera sie on przede
wszystkim w tym, ze narracja toczy sie od lewej do prawej. Czyli od
pierwszego zetkniecia sie z naszym produktem az do jego prawdo-
podobnego kolejnego zakupu. A co tu jest narzucone? Narzucony
jest uktad fizycznych oraz cyfrowych punktéw styku. Cyfrowe punk-
ty styku zlokalizowano na gérze, a fizyczne na dole. Oznacza to, ze
autor takiego rozréznienia preferuje te cyfrowe punkty, uwazajgc
je réwniez za wazniejsze. Wszystko bowiem, co na gérze, to wazniej-
sze, d co ha dole — mniej wazne.

Skupmy sie teraz na tych cyfrowych punktach styku. Schemat jest
narracyjny, prezentujgc nam kolejne etapy, na ktére trafia nasz
konsument. Wyrdzniono pie¢ tych etapdw, a samo wyrdznienie
wzmochiono dodatkowo sinusoidq. Nie dosé wiec, ze jest to abs-
trakeyjny schemat, ktéry pojmujemy. Dzieje sie tak, poniewaz rozu-
miemy go jako pewien ciqg bliskich nam zdarzen.

Czy jest na sali Freud?

W zrozumieniu ztozonosci marketingowego narzedzia, jokim jest
storytelling, pomaga nam psychoanaliza, psychologia gtebi lub
kierunki etnologiczne. Dotyczy to zwtaszcza sytuacji, w ktdrych jest
mowa o mitach. Wéwczas postrzeganie odbywa sie nie w opisa-
nymwczesniejmodelu,system pierwszy i systemdrugi’, czylipewne
schematy poznawcze kontra rozum. Korzystamy raczej z takich
pojec¢ jak Superego czy ego id. To nieSwiadomosé, z ktérej wypty-
wa nasze rozumienie oraz nieswiadomosé zbiorowa, ktéra rzqdzi
naszym pojmowaniem $Swiata i z ktérej wyptywaja najgtebsze
historie decydujace o naszym postepowaniu. Historie takie sa
najczesciej podawane w formie mitu lub bajki. Bardzo czesto sq
to opowiesci, ktére nas najmocniej poruszajq. Bardzo czesto sq to
opowiesci, ktére wykorzystujq teorie archetypdw lub rytuaty.

Jesli w marketingu odwotujemy sie do rytuatéw, to myslimy juz
wtasciwie w kategoriach etnologicznych, gdyz my chcemy te
rytuaty na naszych odbiorcach wymusié. Jakie mogq to by¢ rytu-
aty? Na przyktad rytuat codziennego wstawania, czyli rytuat szyko-
wania sie na bitwe. Albo, dla przeciwwagi, rytuat kornczenia dnia,
chociazby seansem z Netfliksem. Przeprowadzano kiedys badania
demonstrujqce, jok w takie rytuaty mozna wstawi¢ nasz produkt.

Z takim postepowaniem wigzq sie jednak kwestie etyczne. Mit czy
rytuat stuzy bowiem kwestiom wychowywania spoteczenstwa.

Czym jest sam mit? W jednym ze starszych podrecznikéw do etnologii
znalezé mozna definicje, iz mit to opowies¢ narracyjna. Musi zawie-
ra¢ powigzane ze sobq zdarzenia, zachodzqce w pewnej kolejnosci.
Mit postuguije sie symbolami czy obrazami. W micie nie ma bowiem
myslenia abstrakcyjnego, ignorowane sq zasady logiki formalnej. Mit
po prostu nie musi by¢ ani prawdziwy, ani dostowny.

To nieSwiadomosé,

z ktorej wyptywa
nasze rozumienie
oraz nieSwiadomosé
Zbiorowa, ktora
rzqdzi naszym
pojmowaniem swiata
iz ktorej wyptywajq
najgtebsze historie
decydujgce o naszym
postepowaniu.



Jezyk naszej opowiesSci
powinien rowniez redukowac
niepewnosc¢ u klienta.
Niepewno$§¢é zawsze prowadzi
do porzucenia koszyka

i spadku zainteresowania
ofertq. Jesli klient nie
dostrzega korzysci dla
siebie, jesli co$ z naszej
marketingowej opowiesci
pozostaje dla niego mgliste, to
wtasnie wtedy pojawia sie ta
niepozgdana niepewnosc.
Jacek Szlak
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Jako marketingowcy, chcemy za pomocqg mechanizmu mitu spra-
wi¢, aby klienci uwazali nasz komputer Apple lub iPhone’a za abso-
lutnie najlepszq rzecz. Chcemy, aby hasz marketingowy mit méwit
o sprawach wielkiej wagi dla jednostki oraz zbiorowosci. W naszym
utomnym mysleniu pseudoreligijnym chcemy pozyskac¢ wyznaw-
cow zamiast konsumentédw. Marzymy o tym, aby nasz produkt
lub nasze ustugi staty sie ponadprzecietnie istotne. Zyczymy tez
sobie, aby nasz marketingowy mit ignorowat problemy zbioro-
wosci obcych. Opowiesé toczy sie wokdt, nie angazujemy do niej
naszej konkurenciji. Nie chcemy, aby ona tam zaistniata.

Dobrym przyktadem wykorzystania mitu w reklamie - mitu,
dodajmy, z kultury judeochrzescijariskiej, czyli mitu Dawida i Golia-
ta — byta akcja zorganizowana 8 marca 2018 roku w Nowym Jorku.
Byt to gest, ktéry sterowat pewnqg opowiesciq. Oto naprzeciwko
pomnika byka stojgcego przy Wall Street postawiono dziewczynke.
Smiatq i nieustraszonag bedgcq symbolem rodzqcej sie sity kobiet.
Byto to dziatanie PR, ktére rozniosto sie po Swiecie. Co wiecej, repli-
ki tej postaci, nazwanej ,Fearless Girl” wedrujg po Swiecie niczym
figura Matki Boskiej. To bardzo mocny symbol.

Ale i ta historia nie jest do korica pozytywna. Okazato sie, ze or-
ganizacja, ktéra rozpoczeta te akcje czyli fundusz finansowy Sta-
te Street Global Advisors, co prawda ma na NASDAQ ma symbol
,she”, czyli ,onad’, wiec postaé dziewczynki jest uzasadniona, ale
w samym zarzqdzie i firmowych strukturach samych kobiet jest

Grafika 3. Pomnik Fearless Girl.
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niewiele. Drugim zarzutem byto to, ze ta akcja z obszaru public
relations, zmienita narracje wokét pomnika byka. Byk jest dzietem
artystycznym, nielegalnym — nadal stoi nielegalnie czy pétlegalnie,
zostat wykonany za wtasne pienigdze przez artyste i jest dziataniem
catkowicie oddolnym. Tym samym, byk symbolizuje site amery-
kanskiego narodu, a nie gietdy. Dopiero przez kontekst gietdy stat
sie symbolem gietdy i kapitalizmu. Natomiast figura dziewczynki
jest po prostu cynicznym dziataniem duzej firmy finansowej, ktéra
w legalny sposéb zmienita znaczenie dotychczasowego symbolu.

Przytoczone zarzuty byty jednak ciche i nie przebity sie do opinii
publicznej. Nie zdotaty zaburzyé gtéwnego przekazu tego mitu, odwo-
tujacego sie metaforycznie do opowiesci o Dawidzie i Goliacie.

Bohater w podrézy

Nim przejdziemy do opisu trzech modeli opowiesci stosowanych
w storytellingu, zatrzymajmy sie na chwile przy ksigzce ,Storytel-
ling” wydanej przez Saatchi & Saatchi w ramach serii ,Storytelling
w marketingu i biznesie™, a obecnie niemal niedostepnej. Wartosci
marki to w istocie ciut wiecej niz puste stowa. Wartosci przypisy-
wane marce sq bytami abstrakcyjnymi, do ktérych nie ma jak sie
odnie$é. My mozemy mysleg, ze nasza marka jest przyjozna, ze jest
ambitna. Ale ludzie tak tego nie odbierajq. Oni nie widzq tych war-
tosci inaczej niz poprzez dziatania marki. Dziatanie uzewnetrznio-
ne w postaci opowiesci. To wtasnie opowies¢ nadaje wartosciom
odpowiedniq perspektywe oraz ludzki wymiar. Tym samym, po-
winnismy budowaé opowiesé po to, zeby wartosci przypisane do
naszej marki przekazaé odbiorcom we wtasciwy sposob.

Korzystajqc z dorobku etnologii religii i z psychologii gtebi, etnolog
Joseph Campbell postanowit poszukaé uniwersalnej historii stojg-
cej za wszystkimi mitami. Po analizie bardzo wielu z nich doszedt
do wniosku, ze tym najbardziej podstawowym jest podrdéz bohate-
ra. Ow mit nazwat monomitem, czyli tym, co jest u Zrédta wszyst-
kich mitéw. Co sktada sie na monomit? Zawsze musi zawiera¢ on
bohatera i jego przeciwnika. Musi zaistnie¢ konflikt i wyzwanie.
Istotne jest wtasciwe zrozumienie istoty antagonisty czy odpo-
wiednie zrozumienie roli konfliktu. Spéjrzmy na przyktad Matego
Gtodu, obecnego w kampanii marketingowej Danio. W gruncie
rzeczy Maty Gtéd jest antagonistq klienta, a jednoczesnie jest sym-
bolem marki.

Wazne jest wiec to, ze nasza marka niekoniecznie musi wystepo-
wad joko mentor, ale takze joko antagonista. Mamy wéwczas do
czynienia z konfliktem wystepujacym w ramach storytellingu, ale
to daje nam mozliwos¢ skupienia sie na wyzwaniu, czyli na przy-

5 https://lubimyczytac.pl/ksiazka/169580/storytelling-narracja-w-reklamie-

i-biznesie

Monomit, czylito, co
jest u zrodta wszyst-
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ktad walce z samym sobq, z wtasnym zmeczeniem, z wiasnymi
stabosciami. Samo wyzwanie jest bardziej inspirujqce niz konflikty.

W monomicie pojawia sie tez zawsze mentor, czyli ktos, kto bedzie
nas dodatkowo uczyt — a takze nagroda, ktérqg mozemy uzyskaé.

Skoro monomit opiera sie o podrdz bohatera, to przeanalizujmy
teraz, jokie sq etapy tej podrézy. Wszystko zaczyna sie od wezwar-
nia do wyprawy. Nastepnie moze pojawic sie zyczliwy opiekun. Ale
najwazniejszym elementem jest przekroczenie pierwszego progu.
To moment, w ktérym opowies¢é przenosi sie wraz z bohaterem do
nowego swiata, ktéry to za chwile stanie sie arenq czynéw podej-
mowanych przez gtéwngq postaé. Bohaterowi w tym nowym Swie-
cie przyjdzie stawi¢ czota wielu prébom. Czasem wsparcia udzielq
mu pomochicy. Zwienczeniem ekspedyciji jest zdobycie nagrody,
z ktérq trzeba jeszcze bezpiecznie wrécic.

Dobrym materiatem do zapoznania sie ze storytellingiem bedzie
ksiazka Grzegorza Kossona ,Podaj dalej, czyli jok stworzy¢ porywa-
jaca opowiesé dla marki™. Autor w przejrzysty sposéb pokazuje na
przyktadach, jak wykorzystywaé storytelling.

6 http://www.slowaimysli.pl/podaj-dalej-czyli-jak-stworzyc-porywajaca-

opowiesc-dla-marki

Przekroczenie
pierwszego progu PROG WYPRAWY

Walka ze Smokiem

Inicjacja

Brzuch wieloryba

Pojednanie z ojcem
Apoteoza
Swiete matzenstwo
Kradziez Eliksiru Zycia

Powr6t

Ratunek
Zmartwychwstanie
Walka ha progu
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Wedtug Kossona, narracja nie jest prowadzona od punktu A do
punktu B. Opowies¢ toczy sie spiralnie, co pozwala odnies¢ jg do
etnologii. W mitycznym zyciu czy w sakralnych spoteczeristwach,
do nowego swiata w podréz wyruszat krngbrny charakter, po czym
do spotecznosci wracat juz utozony, porzadny jej cztonek, ktéry ja
rozumie i staje sie odpowiedzialny. Ale to perspektywa etnologicz-
na, ktérej w marketingu stosowaé nie bedziemy. Naszego konsu-
menta postrzegamy jako niedojrzatego tylko dlatego, ze on nie ma
jeszcze naszego produktu czy nie korzysta z naszej ustugi. Musi wiec
podjaé¢ pewne wyzwanie albo to my musimy pokaza¢ mu pewne
wyzwanie, z ktérym uporata sie nasza marka, aby mogt sie on z niq
utozsamic. Aby mégt on zrozumie¢ nasz mit, przyjaé go i potrakto-
wac jako swéj mit. Tym samym, stanie sie on konsumentem, kt6-
ry posiadt nasz produkt, przez co éw klient bedzie w pewien spo-
s6b lepszy. Wie wiecej. Wiecej umie. Ma wiecej. Jest silniejszy. Jest
bogatszy.

To wtasnie tres¢ tego kotowego wykresu, ktéry sktada sie z dwdch
Swiatéw. Pierwszy z nich to Swiat realny, w ktérym przebywamy
na co dzien. Drugi to Swiat mityczny, w ktérym trzeba stawié czota
problemowi oraz zdoby¢ nagrode.

Ten schemat jest dos¢ trudny do zastosowania w marketingowej
strategii. Swietnie za to sprawdza sie do tego, aby w oparciu o nie-
go tworzy¢ reklamy.

Z czego zrobiona jest dobra reklama?

Uwadze czytelnika warto polecié przyktad rosyjskiej reklamy Nike
M3 uero xe caenambl Hawm aesdoHkn?” (,Z czego stworzone sq nasze
dziewczeta?")". Podobnie w jak reklamie Apple ,1984”, tak i tu zostaty
wykorzystane odniesienia kulturowe. Ale przede wszystkim jest to
Swietny przyktad zastosowania narracji do zobrazowania podrozy
bohatera. Dziewczynka wychodzi ha scene, by zaspiewacé razem
z kolezankami pewngq piosenke. Publicznos¢ jest taka jak w rosyj-
skiej operze — bardzo dystyngowana, wnetrza sq petne przepychu.
Dziewczynka $piewa. Ale zmienia tekst. Zamiast podqzaé za oficjal-
nym tekstem, méwiqgcym, ze dziewczeta stworzone sq z czekola-
dy i marmoladek, ona Spiewa, ze stworzone sq z trudu, potu, krwi.
Ws$réd widowni pojawiadjq sie rosyjskie sportsmenki, ktére swoim
zachowaniem dowodzq stusznosci jej stéw. Pokazujq jej, ze i ona
moze po6js¢ witasng droga. Sportsmenki stajg sie jej mentorkami.
Gdy piosenka sie konczy, nastepuje ciecie i mtoda artystka poja-
wia sie w miejscu, w ktérym chciataby sie znalezé. Wtasnie w tym
trudzie i znoju. Jest zima. Lezy $nieg. A ona stoi przed bramka, na
kilka chwil przed oddaniem strzatu podczas meczu pitki nozne;j.

7 https://www.youtube.com/watch?v=Y_iCliSngd
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Omawiany spot wyrdznia sie bardzo silnym tadunkiem emocjo-

nalnym. Jest tam kontrast miedzy petnym przepychu wnetrzem
a aspiracjomi dziewczynki. Sq kobiety sportsmenki, bedgce sym-
bolem sity. Sqg tam elementy préby, kiedy to poszczegdlne panie
pokazujq swoje sportowe zmagania. Jest tez element przetama-
nia sie — dziewczynka przeciez decyduje sie zmienic tres¢ piosenki.
Odniesieniem kulturowym jest tu piosenka, bedgca typowym kul-
turowym zasobnikiem tresci. Tresci seksistowskich czy tresci stuzg-
cych prawidtowemu wychowaniu i odgérnemu wskazaniu rél spo-
tecznych dla dziewczyneki chtopcow. Czyli wskazaniu, z czego majq
by¢ zrobione dziewczeta — az czego chtopcy. W Rosji wszyscy znajg
te piosenke.Moc tejreklamy dowodzi,ze warto wykorzystywaé kultu-
rowetresci.Todlatego,ze sqonedlawszystkichtaksamozrozumiate.

Jak w bajce

W swojej ,Narratologii”® Pawet Tkaczyk dobrze opisat skonstruowa-
ny przez Greimasa model storytellingu. Model ten znajduje sie réw-
niez we wspomnianej juz wczeshiej pozycji ,Storytelling w marke-
tingu i biznesie”.

https://lubimyczytac.pl/ksiazka/44447/narratologia
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Model Greimasa opiera sie o bohatera, o cel, o przeciwnika, o po-
mocnika, o darczyrice i o obdarowanego. Rzecz w tym, ze zacho-
dzgce miedzy nimi relacje zachodzq jak w diagramie kotowym.
Bohater wkraczajgcy do Swiata mitycznego nie musi przezyé kom-
pletu doznan, aby zdoby¢ petnie doswiadczenia. Bohater nie zdo-
bywa doswiadczenia, ktére ksztattuje go wewnetrznie. Dla Greima-
sa sq to po prostu elementy, ktére sktadajq sie na dobrq historie.

Jok zastosowaé 6w schemat? Gdy myslimy o swojej firmie,
musimy stworzy¢ dla niej bajke. W prezentowanej bajce bohater
- krélewicz pokonuje przeciwnika — smoka. Wsparciem jest dobra
wrdzka lub wierny stuga. Darczyncq jest dysponent ksiezniczki i poto-
wy krélestwa. Celem bohatera jest zdobycie ksiezniczki lub krélestwa
wiasnie.

Taka narracja moze by¢ przez nas zmieniana na rézne sposoby.
Apple w swojej narracji jest darczyncq, ktérego celem jednak nie
jest po prostu posiadanie sprzetu. Celem jest kreatywna réznorod-
no$¢. Wtasnie kreacja byta symbolem Apple’a przez dtugie lata, co
zawsze podkreslat w swoich reklamach. Widaé to w serii reklam,
gdzie w pomystowy sposdb konfrontowano ze sobqg Microsoft
i Maca. Zrobiono to przy pomocy dwdch chtopkéw: jeden z nich byt
kreatywny i luzny, drugi hatomiast byt przyktadem sztywnego bia-
tego kotnierzyka z korporaciji. Kreatywnosé¢ i indywidualizm zawsze
byty przypisane do Apple.

Co ciekawe, w reklamach Apple bohaterem nie jest ani klient, ani
produkt — ale Steve Jobs, kreatywny guru Apple. To marketingowa
opowies¢ o tym, jaok Steve Jobs tworzyt doskonaty design i dosko-
nate produkty w doskonaty sposéb. Taki poziom narracji byt pro-
mowany jeszcze zanim wyszto na jaw, ze w swoim zarzqgdzaniu Ste-
ve Jobs stosowat mobbing pracownikéw, a ciemna strona Apple’a
nie byta jeszcze tak dobrze znana. Marketingowo stworzono mit, ze
Steve Jobs jest apostotem, niemalze bogiem designu i doskona-
tych sprzetow.

Dop6ki dziura w rekawie nas nie rozigczy

Innym przyktadem jest marka Patagonia. W jej opowiesci przeciw-
nikiem staje sie kapitalizm w swojej krwiozerczej wersji. Firma, ktéra
jest znaczqgcym producentem ubran i odziezy sportowej — jest jedno-
czesnie bardzo antykapitalistyczna. | o tym jest opowies¢ Patagonii.
Priorytetem dla marki jest pozyskiwanie materiatéw w zréwnowazony
sposdb, redukcja swojego Sladu weglowego i bardzo dobre trakto-
wanie pracownikéw. To jest dla Patagonii szczegdlnie istotne, co pod-
kreslita niedawnym komunikatem, ze sprzeciwia sie ona mysleniu
w kategorii ciggtych wzrostéw. Firma nie chce po prostu rosngé za
wszelkg cene. W zamian, ma skupi¢ sie ha tym, aby wszyscy jej inte-
resariusze, czyli pracownicy, Srodowisko i klienci czuli sie dobrze oraz
dostali produkt, na ktéry zastugujaq.
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Grafika 5. Reklama Patagonii “Don’t buy this jacket”
jako przyktad konsekwentnej narracji

Miata ona wyjasniaé, dlaczego nie warto zbyt czesto kupowad
nowych kurtek. A nie warto, bo ubrania Patagonii sq doskonate i dtugo
wytrzymujq. Po emisji tej reklaomy sprzedaz Patagonii bardzo szybko
wzrosta — az o jednq trzecig w ciqgu pierwszych 9 miesiecy trwania
kampanii. Ludzie otrzymalli jasny przekaz, ze kupujqgc kurtke tylko raz
— nawet jesli jest to kurtka drozsza od pozostatych modeli - to star-
czy im ona na bardzo dtugo. | ludzie uwierzyli tez w ten przekaz, gdyz
mieli zaufanie do Patagonii. Wierzyli jej, ze ona rzeczywiscie wytwarza
ubrania nie po to, zeby przetrwaty one raptem jeden sezon i nie po to,
zeby trzeba byto je zmieniaé na kolejny produkt. Byto to mozliwe dzieki
dotychczasowej opowiesci snutej przez marke.

W tej opowiesci znajdziemy przeciwnika, znajdziemy wsparcie,
znajdziemy twoérce, ktéry stworzyt firme i dba zaréwno o pracow-
nikéw, o dobro planety i o konsumentéw wtasnie. Starajmy sie tak
analizowaé reklamy, aby dostrzegaé w nich tego, kto jest przeciw-
nikiem. Nie zawsze jest nim konkurent. Czasem przeciwnik to kto$
lub cos wiecej. Cos w umysle cztowieka. Cos z jego Swiata. Rdwnie
nieoczywiste bywa zdefiniowanie mentora, ktérym moze by¢ ktos
zwewnaqtrz firmy, ale tez kto$§ z zewnqtrz. Kto$§ zaproszony przez nas,
jakis ambasador marki, ktéry nam i naszej marce doda dodatko-
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wego splendoru. To ktos$, kto jest symbolem pewnych wartosci -
zwtaszceza takich, ku ktérym dazymy.

Storytelling z Krainy Snéw

Trzecim z omawianych modeli bedzie stworzony przez Donalda
Millera model story brand®. Autor szuka powigzan miedzy psycho-
logiq ewolucyjna, ekonomiq behawioralng a storytellingiem. Jego
propozycja opiera sie o historie, ktére powinnismy wykorzystywaé
w haszych przekazach reklamowych. Sq to: przetrwanie, powodze-
nie, rozwoj. Miller podkresla tez niecheé do strat. Miller apeluje, aby
w storytellingu wykorzystywac utarte Sciezki poznawcze. Jego mo-
del klarownie pokazuje tez, jaok postrzegac storytelling w kontekscie
podrézy konsumenta. Utatwia on zastosowania zasad storytellingu
w codziennych dziataniach.

Model Millera réwniez opiera sie o monomit i motyw podrézy
bohatera. Zderza sie on z problemem, spotyka sie z przewodnikiem,
od ktérego otrzymuje plan i wezwanie do dziatania. Samo dziata-
nie podjete przez bohatera konczy sie sukcesem, pomagajacym
jednoczes$nie w zapobiezeniu katastrofy. To najprostsza opowiesé
bohatera, ktéra w znaczqcy sposéb odnosi sie do ,Gwiezdnych
Wojen’. Dla nikogo nie powinno by¢ zaskoczeniem, ze sq one sym-
bolem takiego podejscia storytellingowego, w kontekscie rozumie-
nia réznych tekstow kultury.

Gdy przeanalizujemy ,Gwiezdne Wojny” wtasnie pod tym katem,
to w filmie George'a Lucasa dostrzezemy wszystkie kluczowe dla
monomitu sktadniki. Dlaczego tak jest? ,Star Wars™ powstaty na
podstawie oryginalnych prac Josepha Campbella. Z kolei sam sto-
rytelling, ten jego koncept oparty o podréz bohatera, ktéry zaistniat
w marketingu na przetomie wieku XX i XXI, byt wczesniej mocno wy-
korzystywany w Hollywood. Warto w tym kontekscie zainteresowac
sie napisanq przez Christiana Vogla ksigzkqg ,Podréz autora™. Autor
opowiada w niej, jak Hollywood zainteresowato sie storytellingiem.
Sam chodzit na zajecia do Campbella i otrzymat kiedys$ propozy-
cje napisania poradnika dla twércéw scenariusza. W ramach po-
radnika wykorzystat on pewne idee zaczerpniete od Campbella,
a poradnik postuzyt do stworzenia ,Kréla Lwa’, a nastepnie takze do
catego szeregu filmow o superbohaterach. Bazujg one wtasnie na
podrdézy bohatera.

Donald Miller na swojej internetowej stronie MyBrandScript.com
uruchomit narzedzie utatwiajqce tworzenie strategii opartej o sto-
rytelling. Mozna tam wpisaé sobie pewne zatozenia, by nastepnie

9 http://www.mtbiznes.pl/b2445-model-storybrand-zbuduj-skuteczny-
przekaz-dla-swojej-marki-ebook.htm
10 https://lubimyczytac.pl/ksiazka/N3474/podroz-autora-struktury-mityczne-

dla-scenarzystow-i-pisarzy
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otrzymacé szereg wskazéwek i podpowiedszi, jak utozy€ narracje oraz
jak prowadzi¢ angazujqcey dialog z odbiorcami. Schemat stworzo-
ny przez Millera opiera sie na kilku zatozeniach. Pierwsze z nich to
przyjecie, ze bohaterem nie jest nasza marka, a nasz klient. To on
ma zdoby¢ skarb. | to on ma przej$¢ wszystkie czekajgce na niego
préby. Zastanawiajqc sie, jaki przyswieca mu cel w tej podrdzy, od
razu pochylamy sie nad jego potrzebami, analizujemy jego komu-
nikacje oraz obraz Swiata. Przypisujemy go do jakiego§ segmentu
konsumentéw.

W modelu Millera musimy porzuci¢ tez wyobrazenie, ze nasz pro-
dukt czy ustuga pozwala uporaé sie z pewnym obiektywnym pro-
blemem. W zamian, o produkcie czy ustudze nalezy mysleé, ze
pomagajq one w rozwigzaniu czyich$ probleméw emocjonainych.
Nie chwalimy sie funkcjonalno$ciami produktu. Patrzymy na nasza
oferte od strony potrzeb klienta. To jest cos, o czym w marketin-
gu moéwi sie od wielu lat. Po prostu: zawsze przyjmujemy perspek-
tywe klienta i na cato$¢ komunikacji spoglagdamy przez pryzmat
jego potrzeb. Wida¢ to nawet po zachowaniu dzwonigcego do nas
telemarketera. Jego pierwszym zadaniem nie jest przeciez opo-
wiadanie o produkcie. Najpierw musi on zdefiniowaé nasze potrze-
by albo nawet wskazaé nam je. Miller sugeruje, ze naijistotniejsze sq
wtasnie problemy emocjonalne, ktére przewyzszajg swojq wazno-
sciq problemy funkcjonalne. Wazniejsze jest to, co nas irytuje, a nie
to, co nie dziata.

Takie wtasnie podejscie przyjmuje Miller na potrzeby analizy przy-
padku Tesli. Problem jest tam definiowany przez czarny charakter.
To problem obiektywny, emocjonalny, a nawet takze filozoficzny.
Problemem jest paliwozerna technologia. Obiektywnym proble-
mem jest to, ze my po prostu potrzebujemy samochodu. Emo-
cjonalnym problemem natomiast jest przekonanie ,chce byc¢
prekursorem nowej technologii”, a filozoficznym ,méj wybdr auta
powinien byé dobry dla srodowiska’. Jesli ponownie spojrzymy na
Patagonie, to dostrzezemy podobieristwo. Tam czarnym charakte-
rem jest zty kapitalizm. Zte korporacije, ktére niszczq Srodowisko. To
czes$¢ tego wielkiego problemu. Naszym obiektywnym problemem
jest to, ze po prostu potrzebujemy kurtki, butéw, koszulki. Tyle ze
problemem na poziomie emociji jest to, ze nie myslimy na prostej
zasadzie ,potrzebuje”. Wéwczas poszlibysmy po prostu do Auchan
lub Tesco, by tam kupi¢ sobie odziez. Tyle ze odziez jest produktem
symbolicznym. Swiadczy o nas na zewnatrz, co dla wigkszosciz nas
jest istotne. Swiadczy o naszej klasie, dowodzi tego, czy to jest dro-
gie, czy nie. Czy nosimy odziez zgodnq z trendami czy moze raczej
mamy na sobie kolekcje sprzed kilku sezondw.

Stqd taki przekaz, ktéry kierowany jest do bardziej Swiadomych
klientéw, gotowych do dbania o srodowisko. Filozoficznie proble-
mem jest to, ze nasza odziez powinna w jaki§ sposéb pomagad

O produkcie czy
ustudze nalezy
mysleé, ze pomagajq
ohe w rozwiqzaniu
czyichs problemow
emocjonalinych
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naturze, a jednoczesnie oznajmiaé wszem i wobec, ze podejmo-
wanymi przez nas wyborami dziatamy na rzecz ochrony klimatu.
Kolejnym elementem storytellingu wedtug Donalda Millera jest
obecnos¢ przewodnika. Najczesciej jest nim nasza firma. Jakq
role petni przewodnik? W opinii Millera, ma on pomaéc w zdobyciu
zaufania klienta wobec naszej marki czy produktu. Dlatego po-
mocne bedq takie rzeczy jak referencje, jok autorytet. Referencje
to pozytywne opinie od naszych klientéw czy partneréw, ktérzy sq
rozpoznawalni i odgrywajq role na rynku. Mozna postuzy¢ sie tez
statystykami udowadniajgcymi, ze dany problem rzeczywiscie ist-
nieje — albo potwierdzajgcymi, ze nasz produkt éw problem sku-
tecznie rozwiqzuje. Pochwalmy sie nagrodami, pokazmy logotypy
klientéw lub zacytujmy ich wypowiedzi: ,tak, ten produkt naprawde
mi pomogt™.

Przewodnik musi by¢ réwniez empatyczny. Nasza firma musi by¢
empatyczna w komunikacji bezposredniej. Musimy tak ksztatto-
waé naszg narracje, aby nie byta ona odpychajgca. Ton naszej
komunikaciji powinien by¢ przyjazny. Musi przekonywaé, ze rozu-
miemy konsumenta i jego problemy. Dobrym przyktadem i wzo-
rem do nasladowania jest ING Bank Slqski, ktéry w jednym ze swo-
ich marketingowych projektéw upraszczat jezyk bankowy. Tworzgce
wiec strone internetowq, musimy liczy¢ sie z tym, ze bedq oglqdali
ja rézni konsumenci. Ale kazdy z nich powinien jq dobrze zrozumie¢
i dobrze przyjqg¢ zawarte tam tresci. Mozemy réznicowacé ton jezy-
ka - od formalnego do mniej oficjalnego. Ale w kazdym wypadku
jezyk musi by¢ zrozumiaty, prosty i taki, ktéry pokaze, ze pochylamy
sie nad klientem. Dbajmy o jako$¢ jezyka stosowanego przez nas
w broszurach, na stronach internetowych, w prezentacjach.

Jezyk naszej opowiesci powinien réwniez redukowaé niepewnosé
u klienta. Niepewno$é zawsze prowadzi do porzucenia koszyka
i spadku zainteresowania ofertq. Jesli klient nie dostrzega korzysci
dla siebie, jesli cos z naszej marketingowej opowiesci pozostaje
dla niego mgliste, to wtasnie wtedy pojawia sie ta niepozgdana
niepewnos$é. Moze ona sprawié, ze w obecnym Swiecie ogromnej
konkurenciji klient péjdzie tam, gdzie bedzie czut sie pewniej lub
gdzie ta niepewnos¢ bedzie mniejsza niz u nas. W tym kontekscie
warto zadbaé nie tylko o czytelne, zrozumiate instrukcije, ale réwniez
o sekcje FAQ. Ona zawsze tagodzi pewne obawy, ktére mogq
wystqpi¢ u klientéw.. Co wazne, FAQ powinien by¢ przez nas regu-
larnie aktualizowany oraz wzbogacany o sekcje, ktére budzq niejo-
snosci u odbiorcéw.

Widaé tutaj pewnq zbiezno$¢ miedzy storytellingiem a bardziej
technicznym zagadnieniem jok User Experience czy content
marketingiem. Pojecia te przenikajq sie i wptywajqg na siebie
nawzajem. Dobrze zaprojektowana strona i wypetniona wartoscio-
wymi, przemyslanymi tresciami moze petnié role empatycznego
przewodnika dla klienta.

Nasza firma musi
byé empatyczna
w komunikacji
bezposredniej.
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W naszej opowiesci snutej wedtug wskazéwek Donalda Millera
nalezy réwniez jasno wskazywag klientowi, co ma zrobi¢ czy dokqd
sie udag, aby rozwiqgzaé swdj problem. To takie posrednie wezwa-
nie do dziatania. Warto uzupetnic je przywotaniem kilku negatyw-
nych sytuaciji, ktére mogq wystqgpic u klienta, jesli nie skorzysta on
z naszego produktu. Jesli tworzymy case study na strone interne-
towq, siegnijmy po takie przyktady. Opiszmy, z jakimi wyzwaniami
mierzyli sie nasi klienci i jakich zagrozen pomoglismy im unikngé.
Donald Miller postuluje, aby zawsze wyktadaé kawe na tawe i uczy-
ni¢ swoja opowies¢ jak najbardziej bezposredniq. Nie zaktadajmy
nigdy, ze odbiorca zrozumie, jak nasza marka moze zmieni¢ jego
zycie. Trzeba mu o tym opowiedzieé. Trzeba przekazaé¢ mu ten po-
zytywny stan, czyli zwizualizowacé te pozytywna zmiane, jaka zajdzie
w nim dzieki naszemu produktowi, ustudze, wsparciu.

Jak mozna podsumowaé model Donalda Millera? Jego porady sq
dobrym przyktadem marketingu z nurtu zachodnio-indywiduali-
stycznego. Po pierwsze, sq aspiracyjne. Pokazujq, ze zdobywamy
wtadze i pozycje. Po drugie, sq indywidualistyczne, gdyz samo-
realizacja to jest ideat indywidualistyczny, a nie kolektywny. Jesli
prowadzimy biznes zblizony marek jak Patagonia lub stawiamy
na spoteczng odpowiedzialnosé, to musimy dla siebie poszukaé
takich wizualizacji standw, ktére wpiszq sie w naszq narracje i ktére
bedq obietnicq, ze nasza marka nie tyle pozwoli zmniejszy¢ wysitek
czy zaoszczedzié czas, ale pomoze poczué sie dobrze wobec Sro-
dowiska.

W jednym ze swoich punktéw Donald Miller zacheca do pokazywa-
nia w firmowej opowiesci przemiany bohatera. Trzeba zademon-
strowag, kim klient byt przed zdobyciem naszego produktu, a kim
stanie sie lub stat sie po jego zdobyciu. Ten aspekt millerowskiego
modelu jeszcze dobitniej wskazuje, ze powinien by¢ on stosowa-
ny przede wszystkim przez marki aspiracyjne czy tozsamosciowe.
Ale mozna wykorzysta¢ go réwniez w takim celu, ze potwierdzimy
dotychczasowq pozycje klienta. Nie musimy koncentrowacé sie na
jego aspiracjach, a w zamian skoncentrowaé sie na akceptacii.
Przemiana bohatera niekoniecznie musi przebiega¢ w mysl ,be-
dziesz mtody, zdrowy i bogaty”. Mozna odej$¢ od takiego konceptu
i wybra¢ co§ ambitniejszego, cos, co dotyczy wnetrza bohatera.
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Cate wystqgpienie Jacka Szlaka o storytellingu obejrzysz
tutaj: https://youtube/unviLnWvHJE

Wiecej tresci o sotrytellingu znajdziesz w ksigzce Jacka Szla-
ka ,0powiesci w marketingu” (https://www.empik.com/opo-
wiesci-w-marketingu-szlak-jacek,p1123020188 ksiazka- )



https://youtu.be/ROJdbCFYlLA
https://youtu.be/unvlLnWvHJE

https://youtu.be/unvlLnWvHJE
https://www.empik.com/opowiesci-w-marketingu-szlak-jacek,p1123020188,ksiazka-p
https://www.empik.com/opowiesci-w-marketingu-szlak-jacek,p1123020188,ksiazka-p
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Na ogdt program akceleracyjny postrzega sie jako zestaw dzia-
tan stuzqcych wsparciu startupéw. Samo wsparcie rozumiane jest
najczesciej jako pomoc dla mtodych spétek dopiero rozwijajgcych
sie, stawiajgcych pierwsze kroki w biznesie, pracujacych na swojq
marke. To poprawne rozumienie, ja jednak proponuje spojrzeé na
akceleracje pod innym kgtem. Moim celem jest przyblizenie tego
dziatania jako dziatania pomagajacego w zdobyciu przez startup
pierwszych klientow.

Jak najefektywniej wykorzystaé oferowany program akceleracyj-
nego wsparcia, by po jego zakonczeniu z powodzeniem powalczyé
i pozyska¢ kontrahentéw?

Czym jest akceleracja i proces akceleracyjny?

Najprosciej rzecz ujmujqc, jest to finansowe i niefinansowe wspar-
cie, majgce na celu rozwadj produktu, ustugi czy technologii danego
startupu, przetestowanie takiego rozwigzania w warunkach rze-
czywistych, a finalnie jego komercjalizacje. W ramach akceleraciji
KPT ScaleUP tqczymy duze przedsiebiorstwa z mniejszymi firmami
- czyli wtasnie startupami. Te ostatnie mogq dzieki temu przete-
stowaé swoje innowacje i doprowadzi¢ do digitalizacji pewnych
proceséw w wiekszych firmach.

Jednym z wazniejszych elementéw programu akceleracyjne-
go KPT ScaleUP jest bezzwrotna dotacja (equity free), za ktérq nie
pobieramy zadnych udziatéw. Wynosi ona maksymalnie 200 000
ztotych. Drugim elementem jest stwarzana przez nas mozliwosé
wdrozenia rozwigzania u przemystowego partnera. Trzeci warty
wymienienia element stanowi program mentoringowy, a czwarty
- program networkingowy.

Do grona naszych partneréw nalezq duze przedsiebiorstwa
reprezentujqgce rézne branze — PGNIG to gaz ziemny i ropa naftowa,
Maspex to na przyktad branza spozywcza, a Woodward z kolei jest
istothnym graczem w branzy elektroniki dla przemystu lotniczego.
Sktad partneréw przemystowych zmienia sie z edycji na edycje.

Matgorzata
Chmielewska

Specijalistka ds. akceleraciji
w KPT ScaleUP

akceleracja jest to fi-
nansowe i niefinansowe
wsparcie, majgce na
celu rozwéj produktu,
ustugi czy technologii
danego startupu
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Generalnie, da sie ich podzieli¢ na dwie grupy. Sq to duze spotki
z kapitatem publicznym oraz duze firmy rodzinne.

Petnq liste partnerdw, a takze startupdw, ktére z sukcesem przeszty
akceleracje, mozna znalezé na oficjalnej stronie internetowej KPT
ScaleUP. Warto zaznaczyd, ze o ile wszystkie mtode spdtki z powo-
dzeniem zrealizowaty przygotowany dla nich pétroczny program
akceleracyjny, o tyle nie wszystkie z nich pozyskaty pierwszego
klienta.

Jak pracuje KPT ScaleUP?

Zazwyczaj nasz przemystowy partner — w akceleracyjnej nomen-
klaturze zwany odbiorcq technologii — rozmawia z nami na temat
swojej codziennej dziatalnosci. Przedstawia swoje wyzwania tech-
nologiczne i biznesowe. Nastepnie, prezentujemy te wyzwania na
naszych stronach internetowych lub innych kanatach komunika-
cyjnych. W ten sposdb informujemy startupy, jokich rozwiagzan po-
szukujemy i ktére mtode spotki majq najwiekszq szanse na skorzy-
stanie z akceleracyjnego wsparcia.

Proces poszukiwania startupdéw trwa zazwyczaj okoto dwdch,
trzech miesiecy. Koriczy sie on ustaleniem konkretnych kamie-
ni milowych. Akceleracja jest wiec niczym innym jak realizacja
jasno okreslonego harmonogramu i osiggnieciem wspdlnych
celéw. Komercjalizacja rozwigzania bedzie mozliwa pod warun-
kiem, ze partner zobaczy konkretne korzysci z wdrozonego produk-
tu czy ustugi.

Jakie sq obszary dziatalnosci KPT ScaleUP?

Mimo ze wiekszo$¢ naszych przemystowych partneréw to przed-
siebiorstwa produkcyjne, nie oznacza to, ze zajmujemy sie wytqcz-
nie produkcja. W sferze naszych zainteresowan lezq takie obszary
jak magazynowanie, dystrybucja, bezpieczenstwo BHP czy logisty-
ka. Nie ma obszaréw w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej,
ktérymi nie bylibySmy zainteresowani.

Jakich startupéw poszukujemy?

Zaczne moze od stanowczego podkreslenia, kogo nie szukamy.
Otéz, nie jesteSmy zainteresowani pomystami biznesowymi. Chce-
my wspieragé te firmy, ktére sq juz na pézniejszym etapie rozwoju
i dysponujq przynajmniej prototypem produktu, ustugi bqd? tech-
nologii. Prototypem, dodam, ktéry zostat przetestowany w warun-
kach laboratoryjnych bgdz biurowych.
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Akceleracja jako komercjalizacja?

Jak to juz zostato zaznaczone, program wsparcia oferowany
startupom przez KPT ScaleUP trwa szeS€ miesiecy. Jest to czas
intensywnie wypetniony szkoleniami, mentoringiem czy tez bezpo-
Srednig wspotpracq z przemystowym partnerem. Diatego w tym
okresie trudno jest wygospodarowaé jeszcze dodatkowq prze-
strzen na przygotowanie przysztej wspoétpracy komercyjnej. Warto
zauwazyé€, ze swojq oferte, czyli swoje rozwiqzanie problemu part-
nera, startupy sprzedajq juz od od momentu rozpoczecia progra-
mu, az do chwili startu komercjalizacji.

Propozycja wartosci

~ ZWIEKSZENIE
PRZYCHODOW

USPRAWNIENIE
PROCESOW

KPI

WYGENEROWANIE ZMNIEJSZENIE
0SZCZEDNOSCI KOSZTOW

ZWIEKSZENIE
KONTROLI

Akceleracja nie stuzy sprzedawaniu funkcjonalnosci systemu lub
hardware'u. Akceleracja stuzy pokazaniu, jok mozna rozwiqzaé
problem partnera lub wskazaé mu nowe szanse biznesowe, kté-
rych sam nie dostrzegat. Stuzy do zaproponowania mu pewnego
wartosci, w ktérej moze sie on zakochad.

Co moze byé wartosciq dla partnera? Z wtasnego doswiadczenia
moge wskazaé, ze bedzie nig zwiekszenie kontroli nad procesami
biznesowymi. Zwiekszenie przychodéw Iub (albo: jednoczesnie)
ograniczenie kosztéw. W dziatalnosci gospodarczej rzecz idzie o to,
aby budowaé swojg przewage konkurencyjna. Ale takze o to, aby
umie¢ sie mierzy¢. Jesli wiec dany startup opisuje w zgtoszeniu
do akceleratora KPT ScaleUP swoje rozwigzanie w taki sposdb, ze
wynika z niego, iz ktéras z powyzszych rzeczy zostanie spetniona —
to juz jest potowa sukcesu. Dla startupu, oczywiscie.

Grafika 1. Propozycja wartosci.



Akceleracja jest wiec niczym
innym jak realizacjq jasno
okreslonego harmonogramu
i osiggnieciem wspolnych
celdw. Komercjalizacja
rozwiqgzania bedzie mozliwa
pod warunkiem, ze partner
zobaczy konkretne korzysci

z wdrozonego produktu czy
ustugi.

Matgorzata Chmielewska
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Drugq potowe zapewnié moze dotarcie do wiasciwych oséb
zatrudnionych u przemystowego partnera. Zidentyfikowanie wta-
sciwego rozméwecy moze w znaczgcy sposéb skroci¢é dystans
niezbedny do rozpoczecia procesu komercjalizacji. Jednym
z najbardziej pozqdanych typéw rozmédwey jest tzw. champion.
To najczesciej osoba z Dziatu Innowaciji i Transferu Technologii czy
Przemiany Cyfrowej, prezes zarzqgdu, dyrektor produkciji, dyrektor IT.
To kto$, kto na state wspdtpracuje z akceleratorem, zna potrzeby
i wyzwania reprezentowanej przez siebie firmy. Potrafi zweryfiko-
wac to, czy oferta danego startupu rzeczywiscie przyda sie firmie,
czy tez nie warto zaprzqtaé nig sobie gtowy.

Na przeciwlegtej wobec championa stronie stoi przeciwnik. Na
dowolnym etapie akceleracji, a takze pézniej, juz podczas procesu
komercjalizacji zakupu, moze pojawi¢ sie przeciwnik, czyli osoba,
ktéra stanowczo bedzie negowaé potrzebe rozwigzania propo-
nowanego przez startup. Rekomendowane jest wiec, aby takiego
adwersarza zidentyfikowaé jak najszybciej. Jak mozna to zrobié?
Nie ma jeden ztotej zasady. Ja zaczetabym od pytania, jok teroz
partner sobie radzi z danym wyzwaniem i dlaczego jest na takim,
a nie innym etapie. Czesto mozemy ustysze¢ o ograniczeniach
finansowych, zakupowych czy organizacyjnych. Warto sie wtedy
wstuchaé gdzie mamy po swojej stronie zwolennikéw, a gdzie jesz-
cze nalezy popracowacé nad zaproponowdang propozycjq wartosci
o ktérej wczesniej wspomniatam.

Czy akceleracja zbliza firmy i startupy?

Podczas akceleracji nasz zespdét dqzy do pokazania dwéch
perspektyw: perspektywe startupu i perspektywe duzej firmy.
Ale i same startupy mogq w trakcie tych szeSciu miesiecy zrobié
wiele, aby nawiqza¢ biznesowe relacje ze swoimi przemystowymi
partnerami. Od czego warto wiec zaczqé? Od rozmowy nad tym,
jak i jaka mogtaby byé potencjalna skala wdrozenia rozwigzania.
Wydawaé by sie mogto, ze o skutecznosci rozwigzania najsku-
teczniej dowodzi¢ bedzie samo wdrozenie realizowane w trakcie
akceleracji. Owszem. Ale same rozmowy réwniez sq niezbedne.
Trzeba dyskutowaé o tym, w ilu fabrykach czy biurach mozna
potencjalnie wdrozy¢é dane rozwigzanie, ilu pracownikéw bedzie
z niego czerpac korzysci.
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Perspektywa klienta vs twoja wizja wspotpracy

«  Wolumen transakgji (skala wdrozeniar)

« Czas podejmowania decyzji zakupowuch

+  Osoby majagce wptyw na wdrozenie Twojego rozwigzania
+  Twoje przychody vs koszty klienta

«  Czynniki wewnetrzne i zewnetrzne wptywajgce na scena-
riusz wspoétpracy

+ Zasoby
*  Budzet

+  Bezpieczenstwo

Grafika 2. Roznica miedzy perspektywq
klienta a wizjq wspdtpracy startupu.

W procesie akceleracji ze strony partnera przemystowego niejed-
nokrotnie uczestniczq osoby, ktére sq wtadne do podjecia decyzji
zakupowej dotyczqgcej rozwigzania startupu. Natomiast w normal-
nym systemie, gdy startup rozmawia z firmq na typowych zasa-
dach biznesowych, juz tak tatwo nie jest. Dlatego koniecznie nalezy
upewni¢ sie, czy ktos taki jest dostepny i osiggalny podczas pro-
gramu akceleracyjnego.

Podczas takich rozmdéw dobrze jest tez przedyskutowaé z partne-
rem liste wewnetrznych oraz zewnetrznych czynnikéw, mogagcych
wptywaé na to, czy oferowany przez startup produkt lub ustuga
pomogq bqdz tez przeszkodzq w ostatecznym sukcesie pilotazu.

Nie zaszkodzi réwniez poruszy¢ kwestii zasobéw. Mam tu na mysli
dwustronne uzgodnienie, czy startup i partner dysponujqg odpo-
wiednimi zasobami — takimi jak infrastruktura, zasoby finansowe
czy ludzkie - do realizacji wdrozenia i ewentualnej przysztej wspot-
pracy. Z zasobami wigze sie rowniez temat bezpieczenstwa. To za-
gadnienie kluczowe dla wielu, jesli nie wszystkich przemystowych
partneréw. Juz na etapie selekcji, zespoty startupdw przepytywane
sq, czy dadzg rade zapewnié bezpieczenstwo infrastruktury oraz
pracownikow.
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Komu akceleracja generuje przychody, a komu koszty?

Teoretycznie, w trakcie programu akceleracyjnego po stronie
startupéw powstajg przychody. Generowane sq one przede
wszystkim przez wspomniang na poczqtku tekstu bezzwrotng
dotacje. Po stronie partneréw przemystowych powstajq z kolei
koszty. Dlatego poleca sie startupom, aby jak najszybciej opraco-
waty plany budzetowe. To takie plany w znaczqgcy sposéb pomogaq
w stworzeniu realistycznej, wiarygodnej, a przez to atrakcyjnej
oferty komercyjne;j.

Budzet wdrozeniowy w ogdle jest osobnym tematem do strate-
gicznych rozméw. O ile przez sze$¢ miesiecy akceleracji nie sta-
nowi on wielkiego problemu — z racji statego dofinansowania -
o tyle po zakonczeniu programu wsparcia moze sie okazag, ze
przemystowy partner nie przewidziat w budzecie wydatkéw na
dalszg wspdtprace z mtoda spétka. Tym samym, w rozmowach
z odbiorcq technologii hie nalezy zaniedbywac tego tematu.

Dlaczego warto pytaé ,dlaczego?”

,Kto pyta, nie btqdzi” — te maksyme znamy wszyscy. A o co pytaé
podczas akceleracji? Proponuje metode ,pieé razy dlaczego?”. Je-
§li startup rozmawia ze swoim partnerem przemystowym o prze-
biegu biznesowych proceséw czy codziennej dziatalnosci, to warto
pogtebi¢ te dyskusje i zadaé pytanie, dlaczego tak jest i dlaczego
partner zainteresowat sie rozwigzaniem od startupu. W mojej opi-
nii pozwoli to na odczytanie prawdziwych motywacji duzej firmy,
a nastepnie przejs¢ do skutecznego dziatania.

5RAZY ,DLACZEGO”

EKSPERYMENT

Grdfika 3. Jak mozna dowiedzie¢ sie wiecej?

MAPA PODROZY



Akceleracja stuzy pokazaniu,
jak mozna rozwiqgzac¢ problem
partnera lub wskazaé mu
nowe szanse biznesowe,
ktérych sam nie dostrzegat.
Stuzy do zaproponowania mu
pewnego wartosci, w ktorej
moze sie on zakochad.

Matgorzata Chmielewska



Warto réwniez eksperymentowacé i stawiaé hipotezy, by nastepnie
szybko je weryfikowaé. Caty program akceleracyjny jest bowiem
jednym wielkim testem innowaciji stworzonej przez mtodq spotke.

Najgorsze, co moze przydarzyé sie startupowi, to po zakonczeniu
akceleraciji stwierdzic: ,mogliSmy po prostu zrobi¢ wiecej".

Kazdy proces sprzedazowy mozna zaprezentowaé za pomocq
mapy podrézy klienta, dlatego w procesie akceleracji zwracamy
uwage na komunikacje, techniki sprzedazowe oraz tworzenie re-
lacji z odbiorcq technologii. Zainteresowanie ofertq jest jednym
z elementdw akceleraciji, natomiast decyzja zakupowa czy nego-
cjacje warunkdéw obstugi posprzedazowej to czesto element po-
stakceleraciji gdzie nasi partnerzy podejmujq decyzje o komercyj-
nym wdrozeniu testowanego wczesniej rozwigzania.
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Dlaczego korporacje poszukujg innowacyjnych zespotéw? Po to, by
budowaé swojq przewage konkurencyjna. Sq Swiadome wtasnej
struktury, swoich ograniczen, swoich wyzwan. Sg gotowe do ¢wi-
czenia swojej elastycznosci organizacyjnej. Dla takich firm akce-
lerator KPT ScaleUP jest swietnym polem do eksperymentowania
przy jednoczesnym obnizonym ryzyku swoich inwestycji.

Jak przejsé od akceleracji do komercjalizaciji?

Swego czasu zapytatam jednego z absolwentéw akceleracji KPT
ScaleUP, o czym nalezy przede wszystkim pamieta¢ podczas pro-
cesu testowania czy rozwijania produktu. tukasz Malicki, CEO Ran-
dom Forest podzielit sie ze mnq takq oto refleksja: jesli twdj pro-
dukt, ustuga, technologia nie znajdzie sie na liscie must have danej
organizaciji, wéwczas bedzie ci bardzo trudno przejs¢ do procesu
decyzyjnego, do procesu, w ktérym decydowac sie bedzie o wdro-
zeniu twojego rozwiqzania.

Dlatego tak istothe jest pamietanie o procesie doswiadczania in-
nowacji przez odbiorce technologii. Proces ten zachodzi podczas
catej akceleraciji. Startupy objete programem akceleracji mogq
liczyé na nasze petne wsparcie. Nam réwniez zalezy, aby propo-
nowane przez startupy innowacje znalazty swoich nabywcoéw
i doczekaty sie pierwszego wdrozenia. Dlatego oprdécz mozliwosci
testowania takich rozwigzan, w programie akceleracyjnym KPT
ScaleUP stawiamy réwniez na sprzedaz i komunikacje biznesowaq.
Pamietamy takze o tym, jak wymagajacy sq odbiorcy technologii,
wiec chcemy wesprzeé startupy réwniez w obszarze prawa wta-
snosci intelektualnej oraz finanséw. Oprdcz czotowych ekspertéw
- jak chociazby Piotr Bucki czy Andrzej Twarowski — oferujemy row-
niez mentoring i networking.

Zachecam do tego, aby nie traktowaé oséb zaangazowanych

w akceleracje jako kogos, kto narzuca tempo czy warunki wspot-

pracy. O tym decydujg same startupy. To one réwniez decyduja
77 o tym, z kim oraz jak bedq wspdtpracowaé bizhesowo.



Rozmawiajcie ze swoimi klientami. Nie zapominajcie o tym,
ze kazdy klient jest inny i kazdemu klientowi warto poswigci¢
czas.

Cate wystgpienie Matgorzaty Chmielewskiej obejrzysz tutaij:
https://youtu.be/nAYx2kFOYGE



https://youtu.be/nAYx2kF9YGE
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Digitalizacja, Przemyst 4.0 i ogélny rozwéj gospodarczy
sprawiajq, ze rynek w kazdej dziedzinie rozwija sie bardzo
dobrze. To najlepszy moment, zeby wejsé narynek ze swo-
im produktem, sprzedaé go i odnie§é ogromny sukces.
Jedno z pytan, ktére najczesciej zadajq mi startupy, brzmi:
jak sprzedawaé do korporaciji? Jak budowaé relacje z kor-

poracjami?

Spogladajac na rynek Polski czy szerzej, na Europe Srodkowq, do-
strzegamy ogrom $wietnych technologii. Widzimy wybitnych eks-
pertéw, ktérzy majq gtowy petne pomystéw. Majg superrozwigza-
nia i czesto te rozwiqzania sq juz nawet wdrazane. Wdrazane sq
w startupach, przeprowadzane sq pilotaze, dokonuje sie proof of
concept.. ale niestety, mato kto wie, jak zaczgé monetyzowacd te
rozwiqzania. Nie wiedzq, co zrobié, zeby przejs¢ dale;j.

Oto historia, ktéra powtarza sie caty czas. Przychodzi do mnie fo-
under i oznajmia mi: ,stuchaj, mam taki pomyst, co to dostownie
zmiecie caty rynek. Zmieni wszystko i kazda firma bedzie musiata
z niego korzystacé!” Faktycznie, pomyst na papierze wyglgda swiet-
nie. Founder jest mocno podekscytowany. Tyle ze... jego poczucie
o Swietnosci produktu zazwyczaj wynika z rozméw ze znajomymi,
z osobami, ktére nie sq grupq docelowq, ale ktére mimo to podej-
mujg sie oceny. Zazwyczaj jest ona mocho entuzjastyczna: ,Wow,
swietna aplikacja! Swietne rozwiqzanie! Superpomyst, swietna
technologial”

Mojq reakcjg w takiej sytuacii jest zazwyczaj pytanie do pomysto-
dawcy, czy jego firma zamierza takie rozwigzanie wdrozy¢ i czy
jest gotowa za nie zaptacié. Wéwczas postawa mojego rozmowcy
zmienia sie i odpowiada on, ze hie, nie zamierza. Owszem, jest to
superpomyst i naprawde pewnie wiele oséb skorzysta z tej inno-
wacji, odnoszqc przy tym sukces, dle samo rozwigzanie nie jest dla
niego i oni tego nie wdrozq dla siebie.

Puff, caty czar pryska.

Przemystaw
Stanisz

Zatozyciel North Star
Consulting Group
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Innowacja w sieci

Co zrobié, zeby faktycznie méc sprzedawacé? Jak zyskaé wiecej
kontroli w biznesowej rozmowie? Jak przechodzi¢ rézne etapy dys-
kusji? Niestety, czesto jest tak, ze zespdt startupu buduje swoje MVP,
pracuje nad jakq$ ideq, wydaje na caty proces sporo pieniedzy
(najczesciej wtasnych), po czym przechodszi do testéw. Do testéw
angazuje swojq sie¢. Prosi sie wiec znajomego, ktéry ma jeszcze
innego znajomego w jakiej§ korporaciji, aby obejrzat pitchdeck.
| podzielit sie swoimi przemysleniami, co ciekawego widzi w danym
rozwigzaniu. Czesto koniczy sie to tak, ze rozmowy przebiegajq sen-
sownie, ale na rozmowach sie konczy. Wyczerpuije sie sieé, a osoby,
ktére do tej pory zapoznaty sie z rozwigzaniem, nie posuwajq spra-
wy naprzdéd. Zdarza sie tez tak, ze pomystodawca otrzymuje infor-
macje zwrotng w postaci ,to rozwigzanie wyglgda Swietnie, ale to
jest pie¢ lat przed nami. My jako firma jesteSmy jeszcze za bardzo
do tytu, a ty jeste$ za bardzo innowacyjny”. Nie jest to wicdomoseé,
ktérq chceiatby ustyszeé startuper.

W rezultacie, projekt jest zamykany albo maksymalnie upraszcza-
ny. Ta ostatnia opcja sprawia, ze to, co poczgtkowo byto smiatq
innowacjq, teraz staje sie standardowym, zwyktym, matym bizne-
sem, ktéry nigdy sie nie wyskaluje. Trudno uniknqé skojarzen z me-
mem, na ktérym mamy gotowy sukces i gdzie wszystko jest zna-
komicie pouktadane. Tyle ze to jest first world problem: ,nikt mnie
nie rozumie, nikt nie wie, jokie mam problemy, a przeciez wszyscy
powinni skakaé z radosci, widzgc méj produkt!”

Jak przepakowadé produkt? Jak przejsé przez te korporacyjng dzun-
gle, aby dotrze¢ do oséb, ktére cheiatyby o nim ustyszeé?

Trudne poczqtki

Tematami biznesowymi zajmuje sie dosé dtugo — juz prawie 20
lat. Przechodzitem rézne etapy rozwdéj, miatem okazje pracowad
z wieloma firmami, poczqwszy od jednoosobowych startupow,
a na ogromnych korporacjach konczqc. Ciekawe jest to, ze przez te
lata wypracowatem sobie mape zalezno$ci oraz poznatem $ciez-
ki dziatania firm. Mimo ze firmy — co oczywiste — rézniq sie miedzy
sobg, to da sie zaobserwowaé pewne wzorce obowigzujgce w da-
nym segmencie danego rynku. Powinnismy o tym wiedzie¢, nim
przystqgpimy do rozmdw z korporacjami. Pozwoli to ham unikngé
bteddw, ktére ja rowniez osobiscie popetnitem.

Osoby, ktére juz mnie znaty lub widziaty moje prezentacje, wiedzia-
ty, ze Sciezka mojej kariery byta bardzo dzika. Sprzedaz zaczynatem
15-16 lat temu. Pracowatem najpierw w bardzo ciezkich warunkach,
jako sprzedawca door-to-door w Stanach Zjednoczonych. Czyli po
prostu akwizytor. Teoretycznie, nie ma w tym nic specjalnego, chy-
ba ze przyjrzymy sie uwazniej stosowanym przeze mnie sposobom

Co zrobié, zeby
faktycznie méc
sprzedawac?
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dziatania lub zwrécimy uwage na miejsca, w ktérych pracowatem.
A pracowatem dla najstarszej firmy z branzy sprzedazy bezposred-
niej.

Co mi todato?

Stosowane w firmie procesy pozwolity mi zrozumie¢ przebieg ko-
munikacji jeden-na-jeden z dowolnym cztowiekiem. Poczgtkowo
uwazatem, ze jest to po prostu element mojej pracy jako sprze-
dawcy. A zajmowatem sie sprzedazq dzieciecych ksiqgzek eduka-
cyjnych. Przychodzitem pod dom amerykariskiej rodziny, pukatem
na zimno, a dorosli mi otwierali. Miatem zazwyczaj nie wiecej niz
15—20 sekund, aby zbudowadé zaufanie i zostaé zaproszonym do
Srodka przez zupetnie obcych ludzi. To byt pierwszy krok: komunika-
cja budujgca zaufanie.

Drugim byta juz sprzedaz produktéw. To samo w sobie byto wy-
zwaniem. Oferowatem bowiem edukacyjne zestawy, ktére koszto-
waty od 500-600 dolaréw do hawet kilku tysiecy. Na takq sprzedaz
miatem 15-20 minut. Kluczem do sukcesu byto znalezienie potrze-
by, zbadanie tej potrzeby i potwierdzenie jej. Musiato to by¢ na tyle
skuteczne, aby kto$ zechciat zamowi¢ ode mnie produkty, wptacic
zaliczke i czekaé nieraz 2-3 miesiqgce na ich otrzymanie.

Miatem to szczescie, ze pracowatem tam 5 lat. Mniej wiecej wte-
dy uswiadomitem sobie, ze narzucone mi procesy sprzedazowe,
mozna zmieniaé. Dostrzegtem w nich miejsce na optymalizacije
i uznatem, ze da sie je przenies¢é na inne rynki. Tak sie witasnie stato.

W Polsce otworzytem swojq agencje digitalowq i.. zderzytem sie
z rzeczywistosciq. Wydawato mi sig, ze jesli zrobitem hardcore’owq
sprzedaz, to nie ma szans, zeby inni ode mnie nie kupowali. Zwtasz-
cza w Polsce. Bo przeciez w Polsce nie znajg procesow, ktdrych
sie nauczytem. Bytem w stanie zadzwoni¢ do jednej, drugiej firmy.
Potrafitem umaoéwic¢ sie na spotkanie z duzymi korporacjami typu
Capgemini, PKP czy Comarch. Okazato sie jednak, ze w gre wcho-
dzito cos innego. Sama komunikacja i rozwiniecie dyskusji stano-
wito pierwszy krok, a kolejnym powinno by¢ zrozumienie dziatania
organizaciji, by méc zaczqé im sprzedawad. To, ze do kogo$ przy-
szedtem i powiedziatem ,stuchaj, mam najlepszych deweloperdw,
mam najlepszych grafikdw, mam najlepszych project manage-
réw, kup od nas!” — nie zadziata. Musiatem dowiedzie¢ sie, jak opra-
cowac produkt i czego tak naprawde potrzebuje druga strona, aby
mogta i checiata kupowaé.

Teraz moge dzieli¢ sie wiedzq, jak tgczy¢é aspekt jeden na jeden,
czyli sprzedazy do osoby, pamietajgc jednoczesnie o tym, czego
potrzebuje organizacja, czego potrzebuje korporacja i jok te po-
trzeby oraz cele potgczy¢ w catosé.

Uswiadomitem sobie,
Ze narzucone mi pro-
cesy sprzedazowe,
mozna zmieniaé.
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Czy startup moze w ogéle sprzedaé cos korporaciji?

Na tak postawione pytanie moge odpowiedzieé: tak. Istnie-
je logiczne rozwigzanie oraz proces, ktéry startup moze wdrozy¢
i w ten sposéb osiggnqc¢ sukces. Jak sie do tego przygotowac?
Trzeba zrobi€ rozeznanie pod katem srodowiska, w ktérym bedzie-
my rozmawiaé, w ktérym bedziemy pracowacé i ktérym musimy
nauczy¢ sie zarzgdzaé. Jak nalezy zabraé sie za to praktycznie?

Przygotowatem cztery gtéwne punkty, o ktérych musimy pamie-
taé. Ale uwaga. To nie sq punkty, ktére zawsze muszq by¢ zrobione,
bo bez choéby jednego z nich Wasze préby spalg na panewce. Ale
nie jest tez tak, ze gdy wdrozycie wszystkie cztery punkty, to od-
niesiecie sukces. Jesli w moich propozycjach znajdziecie takie, ktd-
re sq juz Wam znane, to znakomicie. Oznacza to bowiem, ze moje
propozycje dziataja. W sytuacji, gdy dowiecie sie czegos nowego,
to warto to przetestowac i przekonac¢ sie, czy pasuje to do Waszej
branzy, organizacji, rynku, na ktérym cheecie sprzedawaé. Moze tez
sie okazag, ze z pewnymi zagadnieniami sie nie zgodzicie — gdyz na
przyktad macie wdrozony inny element procesu, ktéry uzytkujecie,
a bedzie on sprzeczny, niezgodny czy hawet szkodliwy wobec tego,
co ja Wam proponuje. Stad moja prosba o lekki dystans wobec
czterech punktéw, o ktérych zaraz Wam opowiem. | sprébujcie do-
pasowaé moje metody, moje podejScie do swojej sytuacii.

Z kim rozmawiaé?

Caty proces przygotowan nalezy rozpoczqé od tego wtasnie py-
tania. | odpowiedz na to pytanie nie moze brzmie¢ ,z kims$ z Sam-
sunga’, ,z kim$ z Apple” czy ,z kim$ z Microsoftu”. Nie wolno liczy¢, ze
jesli spotkamy sie ,z kim$ z firmy X", to od razu odniesliSmy sukces,
gdyz ta osoba sprzeda nasz pomyst czy produkt dalej. Na rozmowe
sprzedazowq nie wolno przyj$¢ nieprzygotowanym. To nie jest lo-
teria. A przynajmniej my, jako zawodowcy, nie chcemy, aby to byta
loteria. Musimy tez mie¢ na uwadze, ze takie spotkanie to nie jest
jeden strzat. Nie mozemy bowiem zaktadag, ze pdjdziemy na jedno
spotkanie, wystqpimy z jednq prezentacjq i od razu wszyscy zasy-
pia nas pieniedzmi.

Niestety, nie. Sorry, ale realia wyglgdajq inacze;j.

To, co musimy, to uswiadomic sobie, jok wyglgda taki proces zmia-
ny i proces zakupowy w korporaciji. Nigdy albo bardzo rzadko zda-
rza sie tak, ze firma sama z siebie chce dokonaé zakupu na tym
samym spotkaniu, na ktérym jestes, méwigc tym samym jedno-
znacznie: tak, bedziemy dziataé!” Podjecie takiej decyzji jest moc-
no uzaleznione od Waszego LTV: jesli oferowany produkt kosztuje
tysigc ztotych na rok, to byé moze wystarczy jedno spotkanie, aby
zakonczy¢ caty proces. Domys$lam sie jednak, ze Wasze produkty

Cztery giowne punkty,
o ktéorych musimy
pamietaé



Na rozmowe sprzedazowq
nie wolno przyjsc¢
nieprzygotowanym. To nie
jest loteria. A przynajmniej
my, jako zawodowcy, nie
chcemy, aby to byta loteria.
Musimy tez mie¢ na uwadze,
ze takie spotkanie to nie jest
jeden strzat.

Przemystaw Stanisz
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sq hieco drozsze, a inwestycja jest wieksza i samo jej wdrozenie
moze dtuzej potrwac. W takiej sytuacji wptyw na firme bedzie moc-
niej, ale droga do niego znacznie bardziej kreta.

Nie zastanawiajmy sie, jok zaprezentowaé produkt. Pomysimy
W zamian, co dzieje sie w takiej organizaciji, nim wejdg oni na haszq
strone internetowq, a nastepnie poproszg o prezentacje rozwig-
zania. Najczesciej pojawia sie jakis wewnetrzny bodziec, jakis mo-
tywator. To on sprawia, ze na tablicy pojawia sie konkretny temat.
Taki motywator moze pochodzi¢ z réznych miejsc. Bardzo czesto
jego Zrédtem sqg uzytkownicy, czyli beneficjent koncowy. Zatézmy,
ze jestem marketerem. Dostrzegam, ze mam problem z analizg
danych czy konwersji, zarzqdzaniem tresciq lub innym elemen-
tem mojej pracy, to zgtaszam to do swojego przetozonego. Moze
tez by¢ tak, ze osoba z dziatu produkcji zmaga sie z jokim$ proble-
mem na danym etapie jokiego$ procesu, przez co niekoniecznie
komunikuje swoje ktopoty do swojego nadzorcy. Ale to ten nad-
zorca dostrzeze w swoich statystykach, ze jest jaki§ zgrzyt. | to ten
nadzorca rozpoczyna rozmowy, moze juz hawet z zarzqdem. Jesz-
cze inng mozliwosciq jest to, ze ktos z zarzqdu jezdzi na konferen-
cje, znajduje inne Zrédta motywaciji i orientuje sie, ze wszyscy wokot
rozprawiaja o robotic proces automation, o digitalizacji oraz o in-
nych pokrewnych tematach. Po powrocie do firmy sam zaczyna
przepychaé dany temat i wdrazaé go u siebie. Zamiast konferencji,
dostawcqg motywacji dla zarzgdu moze by¢ jakas$ publikacja o tym,
ze najwieksza konkurencyjna firma wtasnie wdrozyta przetomowe
rozwigzanie.

To sq bardzo mocne bodZce do tego, aby zaczqé dziataé.

Czy zastatem dyrektora ds. transformacji?

Ale to nie jest jeszcze motywator, aby co$ kupié. Kazda firma musi
sie przetamaé. Musi to przeanalizowaé, dlaczego taki zakup miatby
sens. Taki sam mechanizm dotyczy nas, konsumentdéw: jesli czuje-
my, ze chcemy zmienié¢ laptopa, lodéwke, telewizor czy mieszkanie,
to nie dziatamy od razu. Nie przeprowadzamy sie nastepnego dnia
po tym, gdy pomyslimy o zmianie mieszkania. Decydujemy sie na
bardzo dtugi proces analizy, researchu, weryfikacji, a dopiero péz-
niej dochodzi do podjecia decyzji.

W korporaciji dopiero po takich wstepnych, rozpoznawczych dys-
kusjach na szczeblu dyrektorskim czy zarzgdczym zaczyna sie
przepychanie tematu. Nastepnymi etapami sq zazwyczaj badanie
oraz budowanie planu. Najczesciej zajmuje sie tym specjalnie wy-
znaczona do tego osoba. Obecnie bardzo popularne jest stano-
wisko dyrektora do spraw transformaciji. To osoba, ktéra jest i biz-
nesowd, i czesciowo techniczna. To ona z ramienia zarzqdu bedzie
wedrowaé miedzy business unitami oraz analizowaé, co jest do
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zmiany lub czy dana zmiana jest w ogdle warta swieczki. Dyrektor
ds. transformacji musi odpowiedzie¢ na pytanie: czy zmiana jest
potrzebna czy tez okaze sie ona bezsensownq inwestycjq?

Gdy zarzqd zadecyduje ,OK, chcemy sie digitalizowaé, chcemy
zautomatyzowac ten proces, chcemy wdrozy¢ nowq linie produk-
cyjna’, to w nastepnym kroku wyszukiwana jest osoba majgca byé
liderem takiej zmiany. Na jej barkach spoczywacé bedzie zarzgdza-
nie wszystkim, co dzieje sie ponizej. Zarzad nie ma czasu na analize
ofert czy rozwiqzan technologicznych ani na poréwnywanie kon-
kurencyjnych rozwiqzan. Potrzebny jest zatem kto$, kto bedzie to
wszystko trzymacé w ryzach, a nastepnie raportowaé do zarzqdu.

W skrécie, zakres obowiqzkéw dyrektora ds. transformacji moz-
na opisac jako koordynowanie bardzo dtugich i nieraz zmudnych
analiz, mapowania procesu, badania przestrzeni oraz pozyskiwa-
nia odzewu od uzytkownikéw. Przytocze tutaj jednq z ciekawszych
rozmow w temacie transformaciji. Przeprowadzitem jq z wicepre-
zesem duzego banku, ktéry petnit jednoczesnie role dyrektora ds.
transformaciji. Jego gtéwnym zadaniem byta digitalizacja transfor-
macji procesow i automatyzaciji proceséw. W zwigzku z tym chodzit
po poszczegdlnych dziatach, rozmawiat z dyrektorami, przygladat
sie statystykom oraz gromadzit opinie zwrotne. Dopiero gdy wy-
tonig mu sie pewne wizje lub gdy wpadnie na jakie$ pomysty, co
mozna zrobi¢ — takze cross unitowo, czyli w wielu dziatach jedno-
czesnie - to dopiero wtedy rozpoczyna poszukiwanie rozwiqzan.

W tym momencie znéw taka osoba staje na rozdrozu. Musi odpo-
wiedzie¢ na pytanie: czy korporacja powinna stworzy¢ wtasne roz-
wigzanie, zaczqé od zera i przygotowaé cos szytego na miare — czy
tez istniejg rozwigzania startupowe lub od innych firm, ktére mozna
szybko, tatwo i tanio wdrozy€. W takiej analizie pomaga zazwyczaj
dziat IT bgdz uzytkownicy.

Czy wdrozenie jest w cenie?

Kolejnym punktem jest analiza finansowa. Zatézmy, ze podjelismy
decyzje o skorzystaniu z zewnetrznego rozwigzanio. Mamy poczu-
cie, ze przyda sie ono uzytkownikom, ze przyniesie ono rzeczywistq
korzy$¢ i poprawi ogdlny wynik firmy. W tym momencie dyrektor
ds. transformaciji musi udaé sie w odwiedziny do dyrektora finan-
sowego. Dlaczego? Bo to, ze co$ jest planowane, nie znaczy jeszcze,
ze zostanie to wdrozone. Na koniec dnia trzeba przeanalizowag, czy
dana inwestycja sie nam optaca. Jesli dzis czuje, ze ptace za duzo
za paliwo, nie oznacza przeciez, ze jutro od razu kupie sobie Tesle,
by méc tadowac jg za darmo. Taka zamiana mogtaby sie prze-
ciez okazaé zupetnie nieoptacalna. TaRszym rozwigzaniem moze
by¢ dla mnie kupno samochodu hybrydowego lub zamontowanie
gazu w posiadanym pojezdzie.
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Zadaniem dziatu finansowego jest sprawdzenie, ile kosztuje pro-
ces czy problem, ktéry chcemy zmienié. Muszq daé odpowiedz, czy
wydanie dzisiaj pét miliona, dziesieciu milionéw czy chocby tysigca
ztotych przyniesie jakgkolwiek zmiane. Czy w zamian za poniesiony
wydatek otrzymamy wymierng korzy$é czy jedynie fajng zabawke
i troche fajerwerkdw? Oczywiscie, nieraz marketingowe fajerwer-
ki sq przydatne. Ale i one muszq by¢ zatwierdzone przynajmniej
wstepnie.

Po tak przedstawionych krokach stan spraw wyglgda nastepujqco.
Jest juz namacalny plan, ktéry pokazuje, co nalezy wdrozyé. Zarzgd
czy pracownicy wiedzq, ze trzeba przeprowadzi¢ automatyzacije
obiegu dokumentéw, obstugi prawnej czy on-boardingu pracow-
nikéw. Pozostaje wiec pytanie — jak to teraz zrobi¢? Jak faktycznie
moglibySmy zintegrowaé swoje rozwigzania czy systemy? Na jakie
ograniczenia musimy sie przygotowacé? Jak wyglada kwestia bez-
pieczenstwa danych? lle to bedzie kosztowac?

Odpowiedz na te pytania sprawi, ze zyskamy cenny dokument, ja-
kim jest plan wdrozenie. Dzieki takiemu planowi bedziemy wiedzieé,
co chcemy wdrozy¢ i jak chcemy to zrobié. Dopiero majgc éw plan,
mozemy ruszaé dalej . Czyli do zarzgdu oraz innych decyzyjnych
o0s6b. Muszq one powiedziec: ,tak, faktycznie ma to sens. Zaoszcze-
dzimy tyle, zarobimy o tyle wiecej, tak szybciej wejdziemy na rynek’.
To daje nam zielone $wiatto w postaci postanowienia: ,robimy to”.

Mamy juz ustalony budzet i harmonogram dziatan. Zatézmy, ze be-
dziemy w stanie ptaci¢ za nowe rozwigzanie od stycznia. Ta infor-
macja trafia do dziatu zakupdw, ktéry ma znalezé podwykonaw-
coéw, ma znalezé gotowe do wdrozenia rozwiqgzania. Inng $ciezkq
postepowania jest wystanie zlecenia do dziatu HR, aby jego pra-
cownicy zrekrutowali specjalistéw odpowiedzialnych za stworze-
nie rozwiqzania.

W tych procesach moze uczestniczy¢ dyrektor transformacji, gdyz
to on byt najblizej catego procesu. Nawet jesli dziat zakupow ziden-
tyfikuje i zaproponuje 3-4 rozwigzania, to do dyrektora transforma-
cji nalezeé bedzie decydujqcy gtos (ewentualnie w porozumieniu
z zarzqdem), czy zdecydowa¢ sie na ktéres z nich, a jesli tak — to na
ktore.

Dopiero teraz — po tych wszystkich stopniach, krokach, ruchach -
pozostaje juz samo wdrozenie. Nawet jesli jesteSmy juz na tym eta-
pie, albo co lepiej, jesli mamy juz pierwszqg fakture od korporaciji, to
nie powinnismy traci¢ czujnosci. Stale powinnismy monitorowac,
co dzieje sie u haszego klienta. Bywa bowiem tak, ze nie wszyst-
ko idzie po naszej mysli, rezultatem czego jest utrata kontraktu. To
czesty przypadek, gdy myslimy ,dobra, jak juz mamy to podpisane,
to jest z gorki i teraz wszystko bedzie wyglgdag juz kolorowo™. Musi-
my niezmiennie pozostawacé skupieni. Musimy dziataé z uzytkowni-
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kami, w tym z dyrektorem transformacji. Musimy bacznie analizo-
wag, jakie korzySci dostarcza nasze rozwigzanie.

Wida¢ jak na dtoni, ze opisany proces nie jest procesem zero-je-
dynkowym. Nie jest on tez prosty, a to, co przytoczytem powyzej,
stanowi jedynie przyktadowy proces, ktéry moze, ale nie musi przy-
darzyé sie w takiej formie. Mozecie mie¢ do czynienia z czyms bar-
dziej lub mniej ztozonym. Ale mimo wszystko musimy by¢ swiado-
mi, ze one istniejq. Im wiecej wiemy o tych etapach, im doktadniej
wiemy, na jakim etapie jestesmy, tym lepiej dla nas, bo tym lepiej
jesteSmy przygotowani do rozmaéw z korporacjq. Czy to jest dopie-
ro poczqtkowy etap, na ktérym staramy sie sprzedaé ogdélng idee
naszego rozwiqzania, czy tez bedzie to juz etap zakupodw czy nawet
utrzymania, gdy musimy konkurowaé z czyms, co juz jest wdrozo-
ne, a przez to musimy udowodnié — w przekonujqcy i logiczny spo-
séb - ze nasze rozwiqzanie przyniesie wiecej korzysci niz to, za co
zaptacili. A tym samym, ze bardziej sie im optaca zaptacié jeszcze
raz, gdyz inaczej nie osiqggngq tych celdw, ktére osiqgnqé zamierzali.

Timing is king

Sporo tych wszystkich czynnikéw, nieprawdaz? Ale i tak nie wspo-
mniatem jeszcze o czynnikdw najwazniejszym. O czasie. Tak na-
prawde wszystko zalezy od niego. Czesto to, jakie rozwiqzanie
oferuje firmie, nie ma od razu tak wtasciwie znaczenia. Wazniejsze
jest to, na jokim etapie trafie z moim rozwigzaniem do rozmowy
z korporacja. Byé moze styszeliScie, ze proces sprzedazy w korpo-
racji trwa czasem nawet kilka lat. Jest tak, gdyz proces ten nie jest
kwestig miliona spotkan, ktére trzeba odby¢. To kwestia poczeka-
nia. Albo dobrego ustosunkowania sie wzgledem procesu trans-
formacji. Zdarza sie tak, ze zostajemy zaproszeni do rozmadw, gdy
ten proces juz sie toczy, wiec jest juz gotowy budzet. A my wchodzi-
my tak wiasciwie na gotowe.

Ale moze by¢ tez o wiele ciezej. Dzieje sie tak zwtaszcza wtedy, gdy
wiele aspektéw, na ktérych zatwierdzeniu by nham zalezato, pozo-
staje poza naszymi mozliwosciami wptywu. Cos juz zostato obcie-
te, co$ zostato zdecydowane inaczej niz bySmy sobie zyczyli, a my
musimy zmieniac¢ nasz produkt.

Sytuacja wyglada o niebo lepiej, gdy do negocjaciji trafiamy na po-
czqtku. Musimy jedynie poczekad, az firma przeanalizuje swéj pro-
blem i procesy. Jesli mozemy jej pomdc — znakomicie. Woéwczas
bowiem nie wystepujemy w roli vendora. Nie jesteSmy dostawca.
Stajemy sie jej partnerem, firmg konsultingowaq, ktéra pomaga im
zrobi¢ analize, a dopiero pdzniej wpinamy nasze rozwigzanie. Je-
dyny minus to czas oczekiwania. Moze to trwaé nawet rok lub dwa
lata. Na tym etapie musimy zdefiniowaé, na jaki problem odpowia-
da nasze rozwigzanie. Jaka jest otoczka tego problemu? Czy pro-
blem jest faktycznie zero-jedynkowy?
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Prosty przyktad. Mam sensowne rozwigzanie do automatyzacji wy-
sytania maili, ktére mozna wdrozyé dostownie w jeden dzien. Nie
jest to inwestycja rzedu 50, 100 czy 200 tysiecy ztotych. Czy optaca
mi sie czekaé rok? Albo moim rozwigzaniem jest zaawansowana
sztuczna inteligencja, ktéra potrzebuje bardzo duzo czasu, aby na-
uczy¢ sie konkretnych proceséw lub wzorcéw w firmie. Zndw: czy
warto czekaé minimum 12 miesiecy na rozpoczecie wdrazania?

Po pierwsze, zastanédwmy sie i zmapujmy sobie, co jest mozliwe. Kto
jest naszq grupq docelowq? Jakie procesy i jakie decyzje musza
by¢ podejmowane po stronie korporaciji? To pozwoli nam tatwiej
dopasowacé sie do ich poziomu zaawansowania.

Po drugie, oszacujmy wptyw i warto$¢ produktu na firme i na osobe,
z ktérq rozmawiamy? Czasem mozemy przyjsé do kogo$ na bizne-
sowq rozmowe i nasz potencjalny zleceniodawca moéwi: ,Swietne
rozwigzanie, wow — pewnie kazdy bedzie chciat to kupi¢!” Znakomi-
cie. Cheesz to kupié? ,Nie, ja nie. Ale kazdy inny tak.”

Ulga w stresie

Trzeba czué warto$¢ produktu. Trzeba wiedzieé, ze ten produkt
faktycznie pomoze rozwiqzaé mi pewien problem, pozby¢ sie dys-
komfortu i méc osiggnagé jakies cele biznesowe. W tym kontekscie
istothe jest pamietaé, ze osoby na réznych pozycjach w firmie
majq rézne potrzeby. Mimo ze zaspokajac je bedzie ten sam pro-
dukt bad? ustuga. Jak to dziata?

Wczesniej wspomniatem, ze osoby reprezentujqce zarzqd cze-
sto nie uczestniczq przesadnie aktywnie we wdrozeniu. Dla nich
nie ma znaczenia, czy co$ jest napisane w docnecie, w Javie czy
w PHP. Oni czesto nie wiedzq, czym sq te jezyki programowania. Nie
ma znaczenia, czy bedzie to na takim cloudzie. Dla oséb reprezen-
tujgcych zarzqd wazniejszy jest szeroki cel i big picture. To o tych
aspektach musimy méwi¢ w rozmowach z nimi. Inne cele ma dy-
rektor transformaciji, wiec rozmawiac z nim trzeba inaczej. Jeszcze
inny przebieg powinna przybraé nasza rozmowa z uzytkownikiem
koncowym. W trakcie tych rozméw musimy zrozumie€ powigzanie
emociji i wewnetrznych dyskomfortéw, ktére wptywajq na decyzje
zakupowe.

W praktyce wyglgda to tak, ze jesli spojrzymy na wykres, ktérego
0§ y to emocje, a 0$ x to czas, wéwczas mozemy harysowaé linie
zakupowa. Linia zakupowa to poziom emocii, ktéry motywuje uzyt-
kownika do zmiany. Motywacja nie oznacza, ze od razu co$ kupie,
lecz mam energie, mam che¢ dziataé¢ dalej, aby wykonaé rese-
arch, analize poréwnawczq, dzieki ktérej dowiem sie, co moge zro-
bi¢, aby byto mi lepiej. Motywacja taka najczesciej wynika bowiem
z dyskomfortu. Dyskomfort wystepuje wtedy, gdy moj poziom
frustraciji, depresji, czasem stresu wykracza poza linie zakupowa.



Czesto to, jakie rozwiqzanie
oferuje firmie, nie ma od
razu tak wtasciwie znaczenia.
Wazniejsze jest to, na

jakim etapie trafie z moim
rozwigzaniem do rozmowy

z korporacjaq.

Przemystaw Stanisz
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Oto przyktad pozwalajgey to zrozumieé. Przypomne, ze wczesniej
wspominatem o samochodzie, ktéry za duzo pali. Raz — dwa razy
wybiore sie swoim starym Mustangiem z lat 60. na dtuzszq wypra-
we. Sprawia mi to sporo frajdy i w sytuacji, gdy w ciggu roku ta-
kich wypraw bedzie niewiele, to nie bedg mnie one boleé. Ale jesli
okazatoby sie, ze musze sie przeprowadzi¢ lub tez sytuacja zmusi
mnie do ciqgtego podrézowania, to przekonam sie, ze jedna taka
przejazdzka kosztuje mnie 500 ztotych. To dlatego, ze mdj Mustang
ma 6 litréw pojemnoscii nie jest zoptymalizowany pod tym kgtem.
Sam samochéd Swietnie brzmi, znakomicie sie nim jezdzi. Ale ten
bdl ciqgtej i wysokiej inwestycji w paliwo zaczyna boleé na tyle, ze
zaczyna mnie frustrowag. Frustracja bierze sie stqd, ze przejazdzki
nie sg ekonomiczne. Musze wiec podjqc¢ jokas decyzje. Czy sprze-
da¢ samochéd, czy jezdzi¢ mniej, czy tez moze co$ jeszcze innego?
Sytuacja daje mi do myslenia.

Tak samo jest z osobami pracujacymi w korporacji. Czesto to wio-
$nie od dyskomfortu zalezy bodziec, motywator, rozpoczecie pro-
cesu czy zaangazowanie w niego. Czy dzi§ kto§ odczuwa problem
procesu, ktéry ma zostaé zoptymalizowany? Czy kto§ odczuwat bdl
spowodowany tym, ze do tej pory obieg dokumentéw nie byt zdi-
gitalizowany? Jesli ktos nie potrzebowat do swojej pracy wielu do-
kumentéw, gdyz pracowat w dziale produkcji, to jego obieg doku-
mentéw w firmie nie interesowat. Moze zdarzy¢ sie tak, ze ktos zyje
w procesie, ale nie jest Swiadom tego, co sie w nim dzieje. Ten kto$
czuje lekki dyskomfort. Czuje, ze cos$ jest nie tak, ale nie wie, dlacze-
go. | przez to nie wie, czy faktycznie chce to zmienié. | to jest wtasnie
rola sprzedawcy, ktéry musi odpowiednio wyedukowaé danego
klienta. Trzeba opowiedzie¢ mu o tym, jak to jest u innych klientéw.
Wracajqc do przyktadu z obiegiem dokumentdéw — ten proces co-
raz bardziej wydtuza sie. Dzieje sie tak dlatego, ze w produkcji wpro-
wadzane sq howe standardy, nowe certyfikaty i nowe podejscia.
Zatézmy, ze w takiej fabryce w Niemczech lub Francji pracownik
dziatu produkcji jest wprost zawalony dokumentami. Blisko poto-
we swojego czasu spedza had papierkami czy przy komputerze.
Prowadzi to do totalnego bataganu, co dezorganizuje jego prace.
Przytaczajgc komus takg opowiesé, jesteSmy mu w stanie uswia-
domic skale problemu, a tym samym przerzucié go do grupy, ktéra
kupuje i ktéra chce cos zmienié, gdyz widzi, ze faktycznie — sg nowe
dyrektywy czy nowe regulacje Unii Europejskiej. Prawdopodobnie
oznacza to, ze i nasz rozmdéwca wkrétce bedzie zasypany doku-
mentami.

Musimy przyja¢ do wiadomosci, ze trafig sie nam rozmowcy, kté-
rzy nawet mimo perswazyjnej opowiesci o nattoku dokumentoéw,
machng na to rekq i powiedzq: ,dobra, OK, bywa. Bedzie duzo
dokumentéw, dam rade. Ja i tak mam OK prace, oddeleguje do
tego zadania kogos, zatrudnie trzy nowe osoby na praktyki i one
to ogarng”. Zwracam na to uwage, aby podkresli¢, ze nie zawsze
taki motywator bedzie dziatat na naszg korzysé. Bardzo dobrym
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przypadkiem jest jeden z moich klientéw. Kilka lat wczesniej byt na
rozmowie w duze spdtce panstwowej odnosnie systemoéw tele-
informatycznych. W trakcie rozmowy rzeczywiscie okazato sie, ze
wiele aspektéw IT nie funkcjonuje dobrze. Systemy sq stare, wie-
szajq sie. Przedstawiciel spotki dawat do zrozumienia, ze w zwigzku
z takq sytuacjq czué dyskomfort, a frustracja jest powszechna. To,
co zrobit wéwczas mdj klient zastuguje na docenienie. Zapytat on,
czy faktycznie jego rozmoéwca chce zrobi¢ cos z tq sytuacjq? Czy
on chce jg zmienié?

Co ustyszat?

,Nie. Nie. Ja nie moge tego dotykaé. Zblizajg sie wybory, my jeste-
Smy spétka panstwowaq. Gdybym zrobit cos Zle, to tak naprawde
odbije sie to mocno na mojej karierze, bo moze to wptyngé na wy-
nik wyboréw. Wiec nie, nie ma szans. Ja dzi§ tego nie dotykam.”

| to jest wtasnie sytuacja, gdy kto§ mimo swojego wewnetrznego
poczucia, ze chce wstepnie zmiany, natrafia na bardzo silny bloker.
Niewiele wéwczas zrobimy. Musimy przeczekaé. Musimy péjsé do
kogos$ innego albo po prostu wréci¢ do niego za jaki§ czas. Trze-
ba byé swiadomym mozliwosci wystgpienia takiej sytuacji i umieé
tym zarzqdzaé na kazdym etapie. Zarzgdzanie polega na tym, ze
przeprowadzamy testy i analizujemy. Rozmawiamy z réznymi oso-
bami z takich firm. Pytamy sie ich o przebieg procesu. Pytamy sie
o zakres obowiqzkdéw dyrektora utrzymania ruchu i o obowigzki
dyrektora produkciji. Diaghozujemy wyzwania pracownikéw i to, co
sie z nimi wigze. Nie b6jmy sie pytac o to, co ludzi irytuje czy co im
sie nie podoba w pracy, bo zaskakujgco czesto ludzie bedqg o tym
otwarcie moéwié. Zyskujgc dostep do takiej informaciji lub tez zysku-
jac znajomych, ktérzy majq do niej dostep, mozemy z tego skorzy-
staé. Ta wiedza pomoze nam stworzyé opakowanie na nasz pro-
dukt, a nastepnie zmieniac to opakowanie w zaleznosci od tego,
na jakim etapie rozmoéw jesteSmy i z kim rozmawiamy. Ta wiedza
pomoze nam przejs¢ dalej w procesie, prowadzgc nas bezposred-
nio do samej sprzedazy.

Sie¢ powiqgzan

Kolejnym punktem, ktéry warto omowic€ przy temacie enterprise sa-
les, sq powiqzania i relacje graczy biorgcych udziat w procesie. Jak
juz zauwazyliscie, w procesie budowania catej zmiany uczestniczy
wiele oséb. | moze by¢ ich jeszcze wiecej niz to zostato do tej pory
wymienione. Wszystkie te osoby mogq mie¢ wptyw — tak pozytywny,
jak i negatywny — na ostatecznq decyzje. Czy trzeba wiedzieé, jak
wyglgda sama struktura firmy? Czy trzeba wiedzieé, jokie aspekty
polityczne czy strukturalne wptywajg na dziatalnosé organizacji?
Czy trzeba wiedzieé, jakie sq dziaty w firmie, ja te dziaty pracujg?
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Czy trzeba wiedzieg, jakie sq relacje miedzy nimi — czy dziat IT lubi sie
z dziotem marketingu, czy sprzedaz blisko pracuje z PR czy HR?

Tak, trzeba wiedzie€. Ale problem w tym, ze takich informaciji nie
znajdziemy w internecie. Nie ustyszymy tez ich na publicznym spo-
tkaniu. Informaciji takich trzeba szukaé w kuluarach. Zdobyta w ten
sposdéb wiedza moze stanowi¢ dla nas dodatkowg amunicje do
dziatania.

Oprdécz informacji zdobywanych na wtasng reke, w bardziej lub
mniej oficjalny sposdb, dobrze jest mie¢ tez kogos, kto pomoze
nam przejs¢é przez dang organizacje. Takq osobe najczesciej na-
zywamy czempionem albo hero. To osoba, ktéra w jakiejs mierze
czuje i rozumie nasze rozwiqzanie, ktéra ma swiadomosé proble-
mu, ale niekoniecznie chce lub w ogdle hawet nie musi zajmowad
sie jego rozwigzaniem. W zaleznosci od tego, jaki mamy produkt,
z kim rozmawiamy i jok rozmawiamy, mozemy spotkaé¢ wiele ro-
dzajéw takich czempiondw.

Moze by¢ tak, ze czempionem bedzie po prostu znajomy znajome-
go, ktéry ma z nami dobrq relacje i chcqc ham pomaéc, otwiera
nam drzwi. Zaczyna nas przepychaé podczas rozméw, znacznie
utatwiajac sprawe. Czempionem moze by¢ tez osoba, ktéra wi-
dzi potrzebe wdrozenia rozwigzania niwelujgcego problem. Tutaj
dobrym przyktadem jest moje spotkanie na branzowej konferen-
cji sprzed kilku lat z jednym z gtéwnych dyrektoréw MasterCard
Europe. Osoba ta nie chciata w ogdle rozmawiaé o aspektach
technicznych. Wiedziata jednak, ze bardzo potrzebuja szerokiego
podejscia i rozwigzania w kontekscie howych wyzwan. Chodzito
woéwczas o konsole PS2. Wiedziatem, ze firma, z ktérq wspotpraco-
watem, ma rozwiqzanie, jakie mogto przydac sie przedstawicielowi
MasterCard. Stat sie wiec on moim czempionem — zobowiqgzat sie
do przedstawienia mnie i wprowadzenia w struktury firmy. Sam za-
decydowat, do jakiego dziatu trzeba uda¢ sie najpierw, a do jakie-
go trzeba bedzie p6jsé w ramach planu awaryjnego.

Takaq relacje mozna juz potraktowaé jako budowanie rozwigzania
pionowego. Moze jednak dojs¢ do sytuacji odwrotnej. Stanie sie
tak, gdy naszym czempionem stanie uzytkownik koricowy stwo-
rzonego przez nas rozwigzania. Znalazt nas w sieci, bo migneta mu
gdzie§ nasza prezentacja czy tez webinarium. Dostrzega on, ze
mozemy bezposrednio rozwigzac jego problem.
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Nie ma ani gorszego, ani lepszego scenariusza. Czasem posiada-
nie czempiona na dole pomaga ham potwierdzié, ze nasze roz-
wigzanie technicznie jest najlepsze, a czasem posiadanie kogos

u gory po prostu otworzy drzwi i uszy osobom nizej w hierarchii.
Wiadomo, jesli ktos jest wiceprezesem korporacji, to moze zapy-
tac sie swojego podwtadnego:,| jaok tam spotkanie z moim znajo-
mym?” | ta zapytana osoba bedzie musiata odpowiedzieé. Buduj-

Industrialna [:\;

my zatem swoje relacje i pracujmy nad tym, aby ta nasza sie¢ jak

najbardziej puchta. Bardzo sie ciesze, ze miatem okazje wyjezdzaé
wielokrotnie za granice, uczestniczyé w konferencjach czy bizne-
sowych lub sprzedazowych seminariach. Zyskatem duzq wiedze —
owszem, ale przede wszystkim pozyskatem kontakty. Dzis poznane
wdéwczas przeze mnie osoby pomagajq mi przejsé dalej i poma-
gaja mi zrozumieg, co sie dzieje w ich firmach, joka jest obowiqzu-
jaca polityka, jakie sq powigzania miedzy réznymi dziatami oraz in-
formuja mnie, na jakim etapie jest dana firma, dzieki czemu moge
lepiej sprzedawac swoj produkt.

To wtasnie dobitnie pokazuje, dlaczego wiele oséb jednogtosnie
stwierdza: ,sprzedaz w korporagciji to jest relacja’.

Tak. To poczqtkowo jest mocna relacja, gdyz musimy mieé te oso-
be, ktéra bedzie naszg kotwicq tkwigcq gdzies tam gteboko w or-
ganizaciji. Szukajcie wiec tych czempiondw, nawiqgzujcie z nimi rela-
cje. Chodzcie z nimi na golfa, uczcie sie gry w tenisa. To jest wtasnie
co$, co bardzo pomaga. Potwierdzeniem tego niech bedzie kolej-
ny przyktad wziety z zycia. Spotkatem raz bardzo ciekawq osobe,
prezesa software house, bodajze z Ukrainy. Swego czasu zaczqt on
startowaé w triathlonie. Poczgtkowo myslatem, ze to jego pasja —
jazda na rowerze, ptywanie, bieganie. Szybko wyprowadzit mnie
z btedu. ,Nie, nie” — zaprzeczyt. ,Po prostu zauwazytem, ze w wielu
amatorskich konkursach startujg osoby zarzqgdcze z duzych kor-
poracji. Osiggnety duzo w biznesie, a chcq sie dalej rozwijaé, cheq
osiggac kolejne sukcesy, tym razem na niwie prywatnej i sporto-
wej". Prezes tego software house zauwazyt, ze uczestniczgc w to-
kich zawodach, poznaje wiekszo$¢ swoich przysztych klientéw.

I to byt jego model biznesowy oraz kanat sprzedazowy.

Co wiecej, ten model dziatat wzorcowo. Opierat sie o relacje, o po-
wigzania. Poznawane osoby chciaty mojego znajomego popychaé
dalej, bo byt z nimi w jednej grupie. To inspiracja dla Was. Zobacz-
cie, co tak naprawde robig Wasi klienci, gdzie mozna ich spotkag,
na jakie konferencje sie wybierajq, w jakich sportowych zawodach
startujq. Prébujcie budowaé biznesowe relacje w taki sposdb.
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Nie bojmy sie pytac o to,

co ludzi irytuje czy co im

sie nie podoba w pracy, bo
zaskakujgco czesto ludzie
bedq o tym otwarcie moéwic.
Zyskujgc dostep do takiej
informacji, mozemy z tego
skorzystac. Ta wiedza pomoze
nam stworzy¢ opakowanie

na nasz produkt, a nastepnie
zmieniaé to opakowanie

w zaleznos$ci od tego, na jakim
etapie rozmdw jesteSmy

I z kim rozmawiamy.

Przemystaw Stanisz
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Kwestie budzetowe

Na koniec bardzo przyjemny temat. Temat budzetéw. Czemu przy-
jemny? Bo jeslimamy budzet i styszymy, ze firma chce inwestowad,
to jest przyjemnie. Tyle ze wiekszo$¢ rozméw sprowadza sie d tego,
ze kto$ docenia nasze rozwiqgzanie, ale zastrzega od razu, ze nie ma
na nie pieniedzy.

| to boli.

Tym bardziej, jesli bardzo duzo pracowalismy, aby zbudowad rela-
cje, stworzy¢ wizje czy nawet przygotowaé MVP. Czesto to wszystko
robilismy za darmo. Tylko po to, by na koniec ustyszeé: ,niestety,
nie mamy tyle kasy, aby zaptacié tyle, ile oczekujecie”. Wtedy za-
czynajq sie schody. Wiele oséb w tym momencie méwi: ,OK, no to
dobra, czyli co? Wracamy do rozméw za rok? A moze obetniemy
jakies funkcjonalnosci? Moze wdrozymy Wam to za free? Jak juz
co$ zaoszczedzicie, to bedziemy przynosi¢ faktury i co$ bedziemy
rozwigzywac”.

Tymczasem, istnieje o wiele prostsze rozwigzanie.

W takiej sytuacji trzeba zapytaé: ,czy ty joko kupujacy potrzebujesz
ode mnie budzetu?”

W tym momencie, po ustyszeniu mojego pytania wiele oséb patrzy
na mnie jak na kogos, kto albo nie do konca sie wyspat, albo Zle sie
czuje, albo przynajmniej nie wypit porannej kawy. Jak ja mégtbym
przynie$¢ komus budzet? Rzecz w tym, ze jesli ja wiem, ze jest jo-
kas$ potrzeba, to nie musze i nie powinienem wiqzag jej z budzetem.
Zdarzajq sie sytuacje, w ktérych uzytkownik danego procesu ma
wptyw na cztery inne procesy. | mimo tego, ze w jego dziale nie
ma budzetu na dane rozwigzanie, to znaczenie wdrozenia i idgcej
z nim optymalizacji, moze mie¢ niebagatelne znaczenie na inne
firmowe dziaty. Na takie dziaty, ktére akurat budzetem dysponuija.

Prowadze fundacje, ktérej celem jest pomoc osobom wykluczo-
nym w wejsciu na rynek pracy. Jesli pukatbym do réznych firm,
méwiqc: ,dajcie nam prosze wasz budzet CSR’, odchodzitbym
z niczym. To dlatego, ze wiekszos$¢ firm ma juz albo ten budzet za-
planowany, albo po prostu nie ma budzetu na cele CSR. Bytby to
koniec rozmowy. Jak mozna podejs¢ do tego inaczej?

Zwréémy uwage na fakt, ze jesli jakas firma realizuje dziatania z ob-
szaru CSR, to zazwyczaj wigze je z rebrandingiem, z marketingiem
i PR. W takim momencie jest nam bardzo tatwo pokazaé swojq
dziatalno$¢ i powiedzied: ,skoro i tak macie budzet na rebranding,
to moze wspdlnie zastanowimy sie, jakie cele rebrandingowe mo-
zemy zrealizowaé naszym produktem i w ten oto sposéb zobaczy-
my, czy wasz budzet, ktéry ma zostaé na to przekazany, nie mégtby
po6js¢ na nasz projekt.” Uzasadniamy to tym, ze osiggamy woéwczas
efekt synergii. Zyskujemy dwa razy wiecej korzysci, rozwiqzujqc
problemy z dwdch obszaréw, a nie tylko z jednego.

Prowadze fundacje,
ktorej celem jest
pomoc osobom
wykluczonym

w wejsciu na rynek
pracy.
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Znéw powraca mysl, aby stale by¢ swiadomym tego, co dzieje
sie w procesie. Jesli bowiem mamy takqg wiedze, jesli na biezgco
prowadzimy analize zmiany oraz jesli znamy powigzania miedzy
dziatami, to zorientujemy sie, kto bedzie graczem w tym procesie.
Wéwczas moge zaczgé negocjacje, takze ze wsparciem ze stro-
ny mojego czempiona, ktéry zaprowadzi mnie do innego dziatu,
przedstawiajgc mnie jako kogos, kto ma rozwigzanie dla pracow-
nikéw tego wtasnie dziatu. tatwiej bedzie nam negocjowad.

Zdarzato sie tak, ze wtashie po tym jednym zdaniu: ,czy mam po-
moc ci w znalezieniu w twojej firmie budzetu?”, méj rozmoéwca
z entuzjozmem odpowiadat: ,super, zrébmy to!”. ZaczynaliSmy
woéwczas oddzielng dyskusje potgczonq z planowaniem budze-
tu. Dzieki zaangazowaniu 0séb z innych dziatéw, majgcych wglad
w strukture finansowq swoich komérek, mozliwe byto zebranie po-
zqdanej kwoty. Byta to tzw. ,sprzedaz wewnqtrz sprzedazy”. Lejek
sprzedazowy zagtebiat sie, pojawiaty sie w nim réznego rodzaju
odnogi czy Sciezki. Ale pomogto to nam opracowaé taki budzet,
jaki sobie zatozyliSmy i w takim uktadzie, w jokim chcielismy, aby
przyniést on nam petnie korzysci i wartosci.
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Krétka powtérka

Chciatbym, abyscie zapamietali cztery punkty.

1.

Zanim zaczniecie sprzedawaé — zmapujcie sobie, jakizkim
rozmawiaé. Musicie wiedzie¢, jak wyglqda organizacja, jak
przebiega w niej proces zmian i na jakim etapie zmiany
chcecie przystqpi¢ do tego procesu. Zrébcie rozeznanie
rynku i tego, jak bardzo jest wyedukowany. Zaplanujcie, co
potrzebujecie zrobi¢ oraz z kim musicie porozmawiag, aby
tatwiej rozpoczq¢ sprzedazowq dyskusje.

Ocerncie, jaki jest wptyw Waszego produktu na firme i jakg
wartos¢ stanowi on dla organizacji oraz jej pracownikéw.
Wyodrebnijcie bodZce emocjonalne, personalne, osobiste
typu frustracja, strach, presja. Przeanalizujcie, z jakimi pro-
blemami boryka sie organizacija.

Nastepnie przejdzcie do analizy powiqzan i relacji miedzy
graczami. Ocenmy site naszych czempionéw — kiedy kto$
nim moze by¢, a kiedy trzeba zaczqé szukaé sobie nowego,
bo ten aktualny nie ma juz energii ani sity bqdz tez stracit
swojq site przebicia. Zastandéwcie sie, czy warto inwesto-
waé w wyjazdy, kolacje oraz inne narzedzia sprzedazowe,
jesli moj produkt kosztuje tysiqgc ztotych? Moze wystar-
czy tadny profil na Linkedin i ciekawy blog, ktéry pozwoli
ludziom tqczy¢ sie ze mng? A moze wtasnie powinnismy
mocno dziataé, gdyz méj produkt jest ogromny, a samo
wdrozenie kosztuje bardzo duzo?

Jak zarzqdza¢ znajdowaniem budzetu? W tym punkcie
najlepszg puentq niech bedzie ustyszane kiedys przeze
mnie zdanie. W trakcie rozmowy z paniq dyrektor w duze;j
korporaciji spytatem wprost, joki budzet zostat przezna-
czony na wdrozenie rozwigzania majgcego wyelimino-
wagé zdiagnozowany problem. W odpowiedzi ustyszatem:
W tym momencie nie mamy jeszcze budzetu, ale jak roz-
wigzanie bedzie Swiethe, to tak samo Swietny budzet sie
znajdzie™. Analizujmy wiec uwaznie, jok istotny jest wptyw
naszego rozwigzania na organizacje i stopniowo, krok po
kroku, znajdujmy na niego budzet.



Cate wystqgpienie Przemystawa Stanisza obejrzysz tutaj:

https://youtu.be/nAYx2kFOYGE
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