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OUTSOURCING WOBEC
WYZWAN E-MARKETINGU
- KIEDY JEST SZANSA,

A KIEDY ZAGROZENIEM?

Wprowadzenie

Outsourcing stosowany jest najczesciej jako forma reakcji na po-
trzebe ograniczenia kosztow w przedsiebiorstwie, przy zacho-
waniu lub podniesieniu jakosci realizowanych zadan. Niemniej
jego naturalng przyczyng bywa réwniez fakt, iz postepujaca
profesjonalizacja wymusza na firmach odwotywanie sie do wie-
dzy ekspertow, ktdra to wiedza z kolei nie jest mozliwa do zagre-
gowania w kazdej organizacji w takim samym stopniu. Dlatego,
podobnie jak przedsigbiorstwa specjalizuja si¢ np. w produkcji
sprzetu AGD, by w tym obszarze wyksztalci¢ przewage konku-
rencyjng, upowszechniaja sie rowniez podmioty, ktére obszar
specjalizacji sytuuja w BPO czy doradztwie biznesowym.
Outsourcing bywa definiowany jako wydzielenie ze struktury
organizacyjnej przedsi¢biorstwa funkgji realizowanych przez inny
podmiot gospodarczyl. Powierzenie wykonywania swoich funkcji

* Prof. zw. dr hab., Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania,
Katedra Marketingu.
** Mgr, Uniwersytet L.odzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra Marke-
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1 M. Trocki, Outsourcing: metoda restrukturyzacji dziatalnosci gospo-
darczej, PWE, Warszawa 2001, s. 13.
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innemu przedsigbiorstwu moze dotyczy¢ miedzy innymi dzialan
marketingowych? (realizowanych w sposéb zintegrowany, w wy-
branym kanale komunikacji lub z wybrang grupg docelowa).

1.

Jak i co outsourcingowac?

Jak stusznie zauwaza G. Hajduk, w odniesieniu do przedsig-
biorstw mozliwe jest wyodrebnienie trzech wariantéw wspolpra-
cy3. W pierwszej sytuacji mowi sie o samodzielnym podejmowaniu
dziatan marketingowych przez przedsiebiorstwo (bez positkowania
sie wsparciem z zewnatrz). Ewidentng zaletg tego rozwigzania jest
zachowanie petnej kontroli nad realizowanymi aktywnosciami, jed-
nak konieczno$¢ wykonywania zadan tylko i wylacznie z wykorzy-
staniem wiasnych zasoboéw kadrowych i intelektualnych moze by¢
w pewnym sensie ograniczajaca. W drugim, skrajnie odmiennym,
przypadku przedsiebiorstwo calo§¢ dziatan marketingowych zleca
na zewnatrz, biorgc na siebie jedynie wyznaczanie celow strategicz-
nych, spdjnych z potrzebami firmy. We wspomnianej sytuacji mo-
wi¢ mozna o niemal catkowitej rezygnacji z kontroli zachodzacych
procesow (delegowanych na zewnetrzng firme), przy catkowitym
wykorzystaniu potencjatu zewnetrznego. Pomigedzy dwoma wspo-
mnianymi wariantami istnieje jednak szerokie spektrum rozwigzan
posrednich, ktore w zaleznosci od sytuacji przybieraja inny zakres
wspolpracy (outsourcingu), zalezny od potrzeb, potencjatuibudzetu
firmy delegujacej oraz przyjmujacej zlecenie. Ograniczenia doty-
czy¢ moga poziomu decyzji i dzialan (np. dzialania strategiczne sa
realizowane wewnatrz firmy, a dziatania taktyczne — na zewnatrz),
grup docelowych (np. komunikacja B2B realizowana samodzielnie
przez firme, B2C - outsourcing), kanalu komunikacji (dziatania ATL
outsourceowane, a dziatania BTL - realizowane przez zespdt firmy).

2 G. Hajduk, Outsourcing komunikacji marketingowej, ,Handel
Wewnetrzny” 2013, nr 3, s. 128.
3 Tamze, s. 128-130.
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Wyboér zakresu wspotpracy jest zwigzany z dwiema grupami
czynnikow - z jednej strony sa to mozliwosci oraz poziom spe-
cjalizacji agencji, a z drugiej — potrzeby i mozliwosci przedsie-
biorstwa. Nalezy zauwazy¢, ze w odniesieniu do pierwszej grupy
postepujaca specjalizacja i wybor nisz rynkowych sa cechami
wlasciwymi dla firm (agencji reklamowych, agencji interaktyw-
nych) matych, ktore sa w stanie — dzigki swojej waskiej specjali-
zacji - osiggna¢ wiekszy poziom elastycznosci, przy zachowaniu
wysokiego poziomu $wiadczonych ustug. Latwiej jest jednoczes-
nie prowadzi¢ projekty z takimi podmiotami, poniewaz najczes-
ciej szybkos¢ reakcji w ich przypadku jest znacznie wigksza niz
podmiotéw duzych, swiadczacych kompleksowe ustugi. Jedno-
cze$nie warto jest mie¢ na wzgledzie fakt, ze profil pracownika
rynku ustug marketingowych wymusza otwarto$¢ i komuni-
katywnos¢, przez co w przypadku poszukiwania dodatkowego
$wiadczenia fatwo jest uzyskac¢ rekomendacje. Najcze$ciej wspot-
praca z takim niewielkim podmiotem jest réwniez ekonomicz-
niejsza. Wada tego rozwigzania jest wezszy zakres §wiadczonych
ustug oraz mniejsza mozliwo$¢ petnienia przez agencje funkeji
doradczej, szczegodlnie w odniesieniu do czynnosci pozostajacych
poza obszarem specjalizacji agencji.

Wigksze podmioty maja przewage dotyczaca kompleksowosci
oferty oraz potencjalu kadrowego. Znajduje to czesto odzwier-
ciedlenie w mozliwosci rozszerzenia oferty swiadczonych ustug
oraz szybszej realizacji zadan, poniewaz w przypadku checi po-
niesienia wyzszego kosztu ze strony firmy, cz¢$¢ zespotu przeno-
szona jest do projektu, ktéry w danym momencie wymaga szcze-
golnej uwagi. Podobnie - zaletg pracy z duzymi podmiotami jest
mozliwo$¢ nawigzania wspotpracy z innymi klientami tej samej
firmy. W zwiazku z tym, Ze networking* stanowi wspdlczesnie
istotny czynnik budowania przewagi konkurencyjnej, wtagciwosc¢
ta jest istotna. Wada w odniesieniu do duzych podmiotéw bywa
koszt poniesiony w celu nawigzania i utrzymania wspoélpracy,

4 H. Townsdend, Financial Times Guides. Business Networking. How
to Use the Power of Online and Offline Networking for Business Suc-
cess, Pearson-FT Publishing, Harlow 2014, s. 20-35.

Outsourcing wobec wyzwan e-marketingu - kiedy jest szansa...

67



68

dlatego rozwigzanie to jest najczesciej preferowane przez duze
podmioty, o wyzszym niz przecietny budzecie.

Istnieje wiele aspektow wartych rozwazenia w kontekscie na-
wigzywania wspdtpracy z wykonawcami. P.R. Smith i Z. Zook eks-
ponuja aspekty: zarzadzania i kontroli, bezpieczenstwa, szybkosci
i mozliwosci reakgeji, kosztow, swiezosci pomystow, fachowosci,
poziomu presji i ryzyka®. Inni autorzy stwierdzaja, ze elementa-
mi istotnymi sa: sposob komunikacji oraz efektywnos¢ finansowa
wspdtpracy®, mozliwoé¢ integracji procesowej, specjalizacji i prze-
niesienia ryzyka’, wygoda korzystania z ustugis, profil ustugo-
dawcy (samodzielny lub konsorcjum)?, potencjat technologiczny
oferental0, potencjalny zakres konkurencji podmiotéw!! itd. B. Va-
gadia nieco inaczej podchodzi do definiowania wspolpracy oraz
jej potencjatu, poniewaz uzaleznia zakres realizowanych analiz
od charakteru wspoétpracy, okreslajac jako podstawowe elementy
potencjal kadrowy, wspotzarzadzanie, czas istnienia i mozliwosci
wspdltpracy, potencjat kadrowy, cene i jej zmiany!2.

5 P.R.Smith, Z. Zook, Marketing Communication. Integrating Offline
and Online with Social Media, Kogan Page, London 2011, s. 183.

6 P. Palvia, D. Lim, Information Systems Outsourcing Pros and Cons:
Towards Balanced Understanding, [w:] M. Khosrowpour (ed.), Man-
aging Social and Economic Change with Information Technology,
IDEA GROUP PUBLISHING, Harrisburg-London 1994, s. 149.

7 R.S. Porter, The Virtues of the Virtual Company, [w:] M. Lim-Wilby,
W.C. Stevens Jr., Pharmaceutical Outsourcing: Discovery and Pre-
clinical Services, Pharmamedia Inc., San Diego 2011, s. 226-227.

8 D. Singh, The Outsourcing of Legal Services. Trends, Challenges ¢
Potential, Promoculture Larcier, Windhof 2015, s. 13-34.

9 A. Asefeso, Business Process Outsourcing Unleashed, AA Global
Sourcing, Swindon 2013, s. 8.

10 R. Hastings, Outsourcing Technology. A Practical Guide for Librarians,
Rowman & Littlefield, New York-Toronto-Plymouth 2014, s. 1-8.

11 C.S. Flesier, B.E. Bensoussan, Business and Competitive Analysis.
Effective Application of New and Classic Methods, Pearson Educa-
tion, New Jersey 2015, s. 458.

12 B. Vagadia, Strategic Outsourcing. The Alchemy to Business Trans-
formation in a Globally Coverged World, Springer, London-New
York 2012, s. 94-100.
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2,
Miedzy teorig a faktami, czyli analiza
indywidualnych przypadkow

W tej cze$ci zaprezentowano trzy przyklady stosowania outsour-
cingu dzialan marketingowych. Wszystkie studia przypadkow
bazuja na sytuacjach zaobserwowanych w podmiotach, ktdre pro-
wadza dziatalno$¢ przede wszystkim lub jedynie w Polsce. Profile

analizowanych organizacji zaprezentowano w zestawieniu poni-
zej (por. tab. 1). Ze wzgledu na prezentowanie danych wrazliwych,
nazwy firm utajniono.

Tabela 1. Profil analizowanych organizacji, z uwzglednieniem ich
podstawowych charakterystyk

Wyszczegolnienie Organizacja A Organizacja B Organizacja C
indywidualna
dsiebiorst
Forma prawna przedsie 1OrStWo stowarzyszenie dziatalnos¢
produkcyjne
gospodarcza
Zarzad zarzad i rada zarzad wladciciel
nadzorcza
Wielkos¢ duze male mikro
zej 1500
Wielko$¢ zatrudnienia P OWYZE,J 30 os6b pie¢ osob
0s6b
produkcja dziatalnos¢ dziatalnos¢
Podstawowa dziatalnodé isprzedaz ustugowa - przede ustugowa - przede
materiatéw wszystkim ustugi wszystkim
budowlanych doradcze szkolenia
Odpowiedzial
powleczla™ly za dzial marketingu zarzad wlasdciciel

dziatania marketingowe

Zrédto: opracowanie wtasne.

Organizacja A - miedzy potencjatem wtasnym
aoutsourcingiem

Przedsigbiorstwo ma strukture liniowg, wielopoziomowa. Catos¢
dzialalnosci firmy koordynuje czteroosobowy zarzad. Decyzje
dotyczace dziatalnosci marketingowej sg tworzone przez dzial

Outsourcing wobec wyzwan e-marketingu - kiedy jest szansa... 69



70

i zatwierdzane przez kierownika dzialu, dyrektora, wiceprezesa,
prezesaizarzad. W przypadku decyzji o znaczeniu strategicz-
nym (szczegolnie zwigzanych z wysokim zaangazowaniem finan-
sowym), niezbedna jest opinia rady nadzorczej firmy. Mimo ze
dzial marketingu zatrudnia okoto 40 oséb w formie uméw o pra-
ce na pelen etat, w zwigzku z prowadzeniem dzialalnosci han-
dlowej w kraju i za granicg wszyscy sa w maksymalny mozliwy
sposob obcigzeni zadaniami. Czgsto pojawia sie potrzeba swiad-
czenia pracy w godzinach nadliczbowych, szczegolnie w okresach
wprowadzania nowych produktéw, ktérych wchodzenie na rynek
jest realizowane. Przedsi¢biorstwo niechetnie podejmuje dziata-
nia w zakresie outsourcingu, szczegélnie w obszarze marketin-
gu. Jest to zwigzane z niepokojem o zachowanie tajemnicy przez
zleceniobiorce. Dziatalnos¢ strategiczna oraz operacyjna przez
dluzszy czas pozostawaly w gestii firmy. Outsourcing obejmowat
dzialania taktyczne, zwigzane przede wszystkim z tworzeniem
materiatéw poligraficznych.

W zwiazku z kryzysem na rynku nieruchomosci oraz wzro-
stem znaczenia gtéwnych konkurentéw, firma zanotowata spadek
sprzedazy, ktory poglebial sie przez trzy kolejne kwartaly rokul3.
Dlatego podjeto decyzje o rebrandingu. Proces rozpoczal si¢ od
zmiany esencji, wizji, misji i logotypu marki. Logotyp zostal wy-
konany przez artyste na zlecenie firmy. Dopiero po przeprowa-
dzeniu procesu rebrandingu, na zlecenie firmy jedna z duzych
firm badawczych przeprowadzila badania konsumenckie doty-
czace percepcji marki oraz potrzeb klientéw. Badania wykazaty,
ze konsumenci przede wszystkim biorg pod uwage wtasciwosci
fizyczne produktu, a takze inspiracje, ktore zaobserwowali w In-
ternecie. Dotychczasowa polityka realizacji indywidualnych
spotkan ze sprzedawcami, ktérzy mieli by¢ fachowymi doradca-
miiambasadorami marki okazywala si¢ mato skuteczna, a firma
nie miata do$§wiadczenia w realizacji dzialan komunikacyjnych
skierowanych do klientéw ostatecznych, zdecydowano si¢ wiec na
outsourcing komunikacji marketingowej skierowanej do klientow.

13 Rok utajniono ze wzgledu na potrzebe ochrony zywotnych inte-
reséw firmy.
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Firma nadal miata by¢ wylacznie odpowiedzialna za komunika-
cje narynku B2B oraz tworzenie celéw strategicznych.

Zapytanie ofertowe ze sformutowanymi celami i briefem
zostalo przekazane do dziesieciu agencji, sposrdod ktorych trzy
zaproszono na spotkania prezentacyjne. Firmy zaprezentowaly
koncepcje realizacji komunikacji marketingowej, polegajaca na
wykonaniu jednorazowego zlecenia (bez kontynuaciji), np. jedno-
razowa akcja outdoorowa, stworzenie portalu spotecznosciowego
(animacja aktywnosci zostala scedowana na Organizacje A). Po
doprecyzowaniu zatozen doszto do kolejnego spotkania, pod-
czas ktérego ustalono szczegoty wspolpracy. Firma X (wybrana
agencja reklamowa, ktdra przedstawita najciekawszy i najbardziej
kompleksowy koncept) przejmuje catos¢ komunikacji z klientem
ostatecznym, szczegolnie w kontekscie komunikacji na portalach
spolecznosciowych, komunikacji na specjalnie stworzonym blo-
gu marki, budowaniu relacji z blogerami i ambasadorami marki,
projektowania oraz wprowadzenia (po konsultacji z firma) wob-
leréw!* w punktach sprzedazy. Dodatkowo firma zobowigzata sie
do prowadzenia biezacych analiz opinii konsumentéw w Interne-
cie. Poniewaz Organizacja A wspolpracowala uprzednio z firmag
monitorujacg dzialania on-line, dwaj podwykonawcy zdecydowa-
li si¢ wspolpracowa¢. Firma X, ktdra podjeta sie realizacji zlece-
nia, dodatkowo zaproponowala zbudowanie partnerstwa miedzy
Organizacja A i innymi klientami firmy.

Catlos¢ zlecenia obejmowata kwote rocznego zobowigzania
- 350 000 zt, wyptacana w transzach (130 000 zt po stworzeniu
bloga i pozyskaniu dodatkowych 10 000 fanéw na portalu spo-
tecznosciowym, reszta — ptacona w miesiecznych ratach przez
rok). Umowa moze by¢ renegocjowana lub rozwigzana po roku,
przy czym wszystkie prawa wlasnosci intelektualnej do wypra-
cowanych rozwigzan przejmuje Organizacja A. Przedmiotem
renegocjacji ma by¢ réwniez mozliwos$¢ rozszerzenia wspotpracy

14 Woblery reklamowe sa rodzajem materiatu reklamowego umiesz-
czanego przy polkach i poruszajacego sie pod wpltywem podmu-
chu wiatru. Celem tej formy reklamy jest zwr6cenie uwagi konsu-
menta na produkty umieszczone na poélce.
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o prowadzenie szerzej zdefiniowanych dziatan marketingowych,
odnoszacych sie do polityki cenowej (w zakresie rabatéw i promo-
cji) oraz produktowej (badania konsumenckie przed wprowadze-
niem produktu na rynek).

Organizacja B, czyli w poszukiwaniu synergii

Przypadek drugi jest odmienny, poniewaz nie tylko dotyczy or-
ganizacji pozarzadowej (nie dzialajacej dla zysku), ale rowniez
wiaze sie z istotnymi ograniczeniami finansowymi. Organizacja
B réwnolegle prowadzita dziatalno$¢ gospodarcza (komercyjna)
oraz dziatalnos¢ statutowa. Wszystkie srodki wypracowywa-
ne z dziatalnosci gospodarczej przeznaczane byly na promocje
oraz realizacje zadan statutowych. Zaréwno dziatalnos¢ statu-
towa, jak i gospodarcza obejmowaty przede wszystkim aktyw-
no$¢ doradcza, szczegdlnie w obszarze doradztwa technicznego
i biznesowego. Dziatalnos¢ statutowa finansowana byta ze zrodet
zewnetrznych (przede wszystkim dotacje i rodki przekazywane
przez sponsoréw), natomiast gospodarcza — z oplat pobieranych
indywidualnie od klientow. Stosunek przychodéw ze wspomnia-
nych zrédet wynosit odpowiednio 70/30.

Dziatania marketingowe byly w calosci kontrolowane oraz
inspirowane przez trzyosobowy zarzad organizacji. Propozycje
formutowane przez cztonkéw zespotu najczesciej byly odrzuca-
ne jako nieproduktywne. W zwiazku z planem rozwiniecia dzia-
talnosci gospodarczej (z powodu problemoéw w finansowaniu
dzialalnosci statutowej w czasie pomiedzy mijajaca a nowa per-
spektywa finansowg), docelowy wspotczynnik przychodéw miat
wynosi¢ 50/50. Wymusilo to konieczno$¢ prowadzenia bardziej
intensywnej dziatalno$ci promocyjnej, poniewaz marketing bez-
posredni oraz szeptany przestal by¢ wystarczajacy. W przypad-
ku Organizacji B wykluczony byl catkowity outsourcing dziatan
marketingowych, co determinowane bylo mozliwo$ciami budze-
towymi. Jednoczesnie istotnym czynnikiem byta koniecznos¢ na-
wiazania wspdlpracy z mniejszymi podmiotami, ktére oferowaty
wezszy zakres ustug, przy jednoczesnym konkurencyjnym pozio-
mie cen. Strategia zostala stworzona sitami wlasnymi organiza-
cji. Badania przeprowadzone przez Organizacje B (zrodla wtérne
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iankiety wérdd klientéw aktualnych) wykazaty, ze klienci (firmy
mikro, male i §rednie, otwarte na innowacje, zainteresowane pro-
wadzeniem inwestycji) korzystaja przede wszystkim z wyszuki-
warki, polecenia i strony internetowej jako zZrodet informacji na
temat oferty doradczej. Istotnym czynnikiem byta gwarancja lub
polecenie. Nieco mniejsze znaczenie miata marka podmiotu. Po-
niewaz Organizacja B skutecznie realizowala dziatania z zakresu
marketingu szeptanego i marketingu relacji, celem stato si¢ zin-
tensyfikowanie dziatan w Internecie.

Do 30 podmiotéw (agencji interaktywnych, firm tworza-
cych strony internetowe i freelanceréw!?) przestano mail z oferta
wspotpracy. Organizacja chciata odejs¢ od formuty klasycznego
zlecenia i przyja¢ forme rozliczenia barterowa lub barterowo-
-finansowa. Stworzenie nowoczesnej i responsywnej strony in-
ternetowej, ktora bedzie dobrze pozycjonowana w wyszukiwarce
Google (jedna z pierwszych trzech stron wyszukiwarki na ha-
sto: ,,doradztwo biznesowe 16dz”) miato zosta¢ wynagrodzone
przekazaniem referencji, wzajemng promocja oraz ewentualng
doptata do wartosci catkowitej zlecenia. Na tak sformutowane
zapytanie odpowiedziato pie¢ podmiotow. Wszystkie dzialaty
w regionie tédzkim (jeden w Lodzi, cztery poza Lodzig). Jedna
z firm zaproponowata wykonanie zlecenia za 15 000 z1 (pozycjo-
nowanie na wybrang fraze bylto czaso- i pracochtonne). Oferta
firmy zostala odrzucona ze wzgledu na sztywne warunki wspol-
pracy. Pozostale firmy zaproponowaly spotkanie. Po doprecyzo-
waniu wstepnych warunkéw wspolpracy wyloniono wykonawce
zlecenia. Firma Y zgodzila si¢ na dwie formy wspotpracy - strona
internetowa w wersji responsywnej wraz z blogiem firmowym
zostanie wykonana w ramach umowy o wspoélpracy. Organizacja
B wyda firmie Y referencje oraz przesle jej oferte do bazy swo-
ich subskrybentéw (facznie ponad 150 przedsigbiorstw z regionu

15 Freelancer jest to osoba posiadajaca kompetencje i umiejetnosci
niezbedne do wykonania zlecenia, np. budowy strony interneto-
wej, ktora nie jest zatrudniona w zadnej firmie oraz nie prowadzi
dziatalnosci gospodarczej. Swoje dziatania wykonuje na podsta-
wie umowy cywilno-prawne;j.
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tédzkiego). Drugim elementem wspétpracy bedzie pozycjonowa-
nie. Dzialania SEO zostang przeprowadzone przez Organizacje
B, na podstawie zalecen firmy Y. Tre$¢ (content) na stronie i blogu
zostanie stworzona przez Organizacje B, ale zoptymalizowana
pod katem wyszukiwarek przez firme Y. Tresci bedg aktualizo-
wane minimum raz w tygodniu. Firma Y ma prawo wykorzysty-
wac teksty tworzone przez Organizacje B w celu jej promowania
na forach internetowych oraz portalach branzowych. Dziatania
marketingu w wyszukiwarkach (SEM - Search Engine Marke-
ting), ktore sg platne, beda podejmowane przez firme Y w ramach
zalozonego miesiecznego budzetu 1000 zi, w ktérym 3/4 budzetu
stanowi koszt ptatnych reklam, a 1/4 - koszt wynagrodzenia pra-
cownika zaangazowanego w dzialania.

Umowa moze by¢ renegocjowana w kazdej chwili, wraz ze
wzrostem liczby klientéw lub wartosci transakcji. Jedynym ele-
mentem, ktéry moze by¢ negocjowany dopiero po dwoch latach,
jest wielkos$¢ udziatu kosztu reklamy i wynagrodzen w miesigcz-
nym budzecie na dziatania SEM.

Organizacja C, czyli jak mikrooutsourcing

Trzeci przypadek jest najbardziej interesujacy z perspektywy
kreatywnosci reprezentowanych podmiotéw. Firma dziala na
rynku od roku 2013 i zajmuje si¢ przede wszystkim realizacja
ustug szkoleniowych. Poczatkowo wiasciciel samodzielnie pro-
wadzit i organizowal szkolenia, ale w miare rozwoju oferty oraz
wzmacniania marki na rynku lokalnym zatrudnit czterech pra-
cownikow, ktorzy réwniez prowadza szkolenia. Wtasciciel spe-
cjalizuje si¢ w szkoleniach z zakresu finansowania dziatalnosci
biznesowej. Pracownicy prowadza szkolenia jezykowe biznesowe
(dwie osoby), warsztaty rozwoju osobowosci (jedna osoba) oraz
finanse i rachunkowos¢ (jedna osoba). Najbardziej skuteczna
forma komunikacji marketingowej w przypadku firmy okazato
sie przesylanie ofert wspoétpracy do matych i srednich przedsie-
biorstw, szczegélnie ze wzgledu na relatywnie niska cene pro-
ponowanych szkolen, w zestawieniu z wysokimi kwalifikacjami
prowadzacych. Po roku mozna bylo zaobserwowac istotny wzrost
konkurencji. Organizacja C zmuszona byta zwolni¢ pracownikow
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prowadzacych szkolenia jezykowe (gdyz konkurencja ze strony
szkol jezykowych oferujacych zajecia wspétfinansowane ze srod-
kow zewnetrznych byla zbyt silna). Poniewaz wlasciciel nie byt
w stanie pogodzi¢ koniecznosci prowadzenia biezacej dziatalno-
$ci biznesowej z promocja firmy, postanowil zatrudnic¢ w firmie
osobe odpowiedzialng za dziatania marketingowe. Oferta zostata
opublikowana na jednym z portali internetowych.

Do konkursu zglosito si¢ dziewiecdziesieciu dwdch kandy-
datéw. Analiza CV zajeta wlascicielowi dwa tygodnie. Sposrod
kandydatéw wyloniono dziesieciu, z ktérymi pracownik specjali-
zujacy sie w szkoleniach miekkich przeprowadzit rozmowy rekru-
tacyjne. Do spotkania zaproszono trzy osoby. Wszystkim zapro-
ponowano zatrudnienie na podstawie umowy cywilno-prawnej
z dwutygodniowym okresem jej wypowiedzenia. Zadna z 0s6b
nie zgodzila si¢ na proponowane warunki zatrudnienia.

Whasciciel opublikowat wigc oferte wspolpracy na portalu
ogloszen, zaznaczajac, ze poszukuje firmy, ktéra prowadzi¢ be-
dzie dla Organizacji C dzialania marketingowe. Oferte przestala
jedna firma. Na spotkaniu doprecyzowano warunki wspétpra-
cy. Wynagrodzenie firmy Z bylo uzaleznione od liczby zlecen
pozyskanych przez autorski system rejestracji na szkolenia. Fir-
ma miala baze trzech tysiecy adresatow z roznych wojewddztw,
gltéwnie przedsiebiorstw. Ustalono rozliczenie na poziomie 20%
zysku z kazdego pozyskanego klienta, przy zatozeniu odbycia si¢
szkolenia oraz zaplacenia oplaty za udziat w szkoleniu. Przelew
odbywat si¢ kazdorazowo po przeprowadzeniu szkolenia. Umo-
wa moze by¢ renegocjowana po roku. W przypadku braku pozy-
skania 30 klientéw (dwa szkolenia) w ciagu pierwszego miesigca
wspolpracy, umowa zostaje automatycznie rozwiazana.

Whnioski

We wspolczesnej rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej istnieja
zrdznicowane formy wspolpracy oraz outsourcingu. Przedmiot
negocjacji najczesciej dotyczy zakresu oferowanej umowy, a takze
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kosztow lub metod rozliczenia. W zaleznosci od wielkosci i profi-
lu podmiotu zréznicowane sg rowniez oczekiwania czy mozliwo-
$ciwspolpracy. Outsourcing dziatan marketingowych najczesciej

dotyczy jedynie aktywnosci w zakresie promocji, rzadziej odnosi

sie do innych elementéw marketingu mix. W zwigzku z poste-
pujaca specjalizacja oraz koniecznoscig koncentracji na gléwnej

dziatalnosci biznesowej w celu zachowania i umocnienia pozycji

konkurencyjnej, mozna przewidywac, ze forma outsourcingu be-
dzie popularyzowana.
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Pytaniai polecenia:

1. Ktdra z organizacji zawarla najkorzystniejsza umowe i dlacze-
go?

2.Jakie moga by¢ podstawowe ryzyka w outsourcingu dziatan
marketingowych oraz jak mozna im przeciwdziata¢?

3. Jakie s zalety stosowania outsourcingu w zaleznosci od wielko-
$ci podmiotu, branzy oraz zakresu dzialalnosci?

4. Ktére podmioty na rynku polskim w najwiekszym stopniu
beda korzysta¢ z outsourcingu w najblizszych dziesigciu latach
i czego moga oczekiwac?

5. Prosze sformutowac zapytanie ofertowe dotyczace ustugi out-
sourcingu dzialan marketingowych w firmie, z uwzglednie-
niem wszystkich wymienionych w czesci teoretycznej artykutu
aspektow.





