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Employer branding to ju¿ nie tylko dba-
 nie o wizerunek firmy jako marki, ale

tak¿e odpowiedzialnoœæ spo³eczna wobec
najbli¿szego otoczenia i swoich pracow-
ników. W bran¿y logistycznej jest to
szczególnie trudne, gdy¿ produktem s¹
us³ugi, których realizacja zale¿y wy³¹cz-
nie od kompetencji i umiejêtnoœci ludzi,
a cz³owiek jak wiadomo pope³nia b³êdy.
Jak budowaæ zatem skuteczny employer
branding w logistyce i co to w³aœciwie
znaczy? Dyskutowaliœmy o tym podczas
IV debaty Pracujwlogistyce.pl pt. Rola
employer branding w logistyce, do udzia³u
w której zaprosiliœmy przedstawicieli
dzia³ów HR z firm logistycznych, eksper-
tów od employer branding oraz studen-
tów i uczniów przygotowuj¹cych siê do
pracy w logistyce.

Employer branding
– nowe stare pojêcie?

Employer branding istnia³ od zawsze od kie-
dy istnieje marketing i reklama. Mo¿na po-

wiedzieæ, ¿e jest nowym okreœleniem bu-
dowania wizerunku firmy. Kiedyœ wizeru-
nek firmy budowano za pomoc¹ marketin-
gu a tak¿e reklam. Czasy siê zmieni³y i wraz
z rozwojem rynku oraz konkurencji, firmy
chc¹ wyró¿niaæ siê coraz bardziej.
– Dzisiaj firmy chc¹c wyró¿niæ siebie na
tle konkurencji nie promuj¹ ju¿ tylko pro-
duktów i loga, ale robi¹ to na ró¿nych
p³aszczyznach, m.in. za poœrednictwem

pracowników. Chodzi o wzbudzenie za-
ufania wœród klientów i utrzymanie tego
zaufania aby nikogo nie zawieœæ. To wi¹-
¿e siê œciœle z pracownikami, którzy
tworz¹ firmê i to od nich zale¿y dobry
employer branding. Dzisiaj employer
branding ma tyle etapów, ile jest etapów
zwi¹zanych z zatrudnieniem pracownika,

Dzieñ z ¿ycia platformy
logistycznej

¯ycie na platformie logistycznej trwa
24 godziny na dobê przez 7 dni w tygo-
dniu (z ma³¹ przerw¹ z soboty na niedzie-
lê). Platforma Logistyczna FM Logistic
w Jarostach – centralny magazyn IKEA
– wygl¹da od œrodka jak stacja kosmicz-
na i rz¹dzi siê w³asnymi prawami. Jej rytm
¿ycia wyznacza centralny system zamó-
wieñ i przyjêæ towarów.

Manager Logistyki
i Manager Zakupów 2011

O kryzysie, wyzwaniach, relacjach
i wspó³pracy w logistyce oraz o nich sa-
mych rozmawiamy z Managerem Logisty-
ki 2011 – Grzegorzem Muæko supply cha-
in director Nutricia Polska Sp. z o.o. oraz
z Managerem Zakupów 2011 Monik¹ Bis
kierownikiem Dzia³u Zakupów i Zarz¹-
dzania Dostawcami w Provident Polska
S.A

Wymiar czasu pracy
i rodzaje umów

Pracodawca zawieraj¹c z pracownikiem
umowê na czas okreœlony ma do wyboru kil-
ka rodzajów takiej formy zatrudnienia pra-
cownika. Najczêœciej wystêpuj¹c¹ w prakty-
ce form¹ umowy o pracê na czas okreœlony
jest umowa na czas okreœlony d³u¿szy ni¿
6 miesiêcy, gdzie strony przewidzia³y mo¿li-
woœæ wczeœniejszego rozwi¹zania tej umo-
wy za dwutygodniowym wypowiedzeniem.

cd. na str. 3

Employer branding – nowe stare pojêcie?
– HR w logistyce, IV debata Pracujwlogistyce.pl
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Drodzy Czytelnicy!

W dzisiejszym wydaniu poruszamy temat
wizerunku pracodawcy. Podczas IV deba-
ty Pracujwlogistyce.pl rozmawialiœmy
o roli employer branding w logistyce.  Dys-
kusja pokaza³a jak du¿e s¹ rozbie¿noœci
pomiêdzy postrzeganiem pracodawców,
a tym jak prezentuj¹ siê firmy TSL w œro-
dowisku zewnêtrznym. Podajemy te¿ przy-
k³ad raportu CSR oraz piszemy o tym, jaki
wp³yw ma ka¿dy pracownik na PR firmy.
Pokazujemy jak wygl¹da dzieñ ¿ycia na
platformie logistycznej na przyk³adzie
FM Logistic. Rozmawiamy te¿ z Manage-
rem Logistyki 2011 i Managerem Zakupów
2011 o wyzwaniach w logistyce, o kosz-
tach i o kryzysie. A prezesa Wojciecha £y¿-
wiñskiego pytamy o zmiany w Grupie
M&M. Jak zawsze nie zabraknie te¿ po-
radnika i „Kobiet w logistyce”.
Zapraszam i ¿yczê mi³ej lektury!

Beata Trochymiak
redaktor portalu

Pracujwlogistyce.pl

TNT ma nowego szefa działu IT

Ryszard Brejnak objął stanowisko Kierownika
Działu Informatyki firmy kurierskiej TNT Express
(Worldwide) Poland Sp. z o.o. Od września br.
odpowiada za całość funkcjonowania rozwiązań
informatycznych i telekomunikacyjnych w firmie.
Ryszard Brejnak ma kilkunastoletnie doświadcze-
nie w zarządzaniu działami IT. Przez ostatnich
6 lat był związany z branżą ubezpieczeniową –
jako Dyrektor Departamentu Infrastruktury Infor-
matycznej w AXA Polska S.A. oraz Kierownik Dzia-
łu Usług Systemowych w ING Nationale Neder-
landen. Wcześniej był m.in. zastępcą Kierownika
Działu Informatyki w PRESSPUBLICA Sp. z o.o.
oraz pełnił obowiązki Kierownika Działu Admini-
stracyjno – Organizacyjnego w Polskich Liniach
Lotniczych LOT.
– Do priorytetów zaliczam integrację istniejących
narzędzi typu CIT (e-Commerce), ich rozwijanie
oraz popularyzację wśród klientów TNT Express
– mówi Ryszard Brejnak.
Ryszard Brejnak jest absolwentem Wydziału Elek-
troniki i Technik Informacyjnych Politechniki War-
szawskiej. Prywatnie jest miłośnikiem podróży,
a także nart i windsurfingu.

(źr. TNT Express Poland)

Zakupy świąteczne = wzrost
w logistyce

Pomimo, że 35% Polaków spodziewa się, że
w najbliższym czasie sytuacja gospodarcza po-
gorszy się, to jednak nie planują oszczędzać na
świątecznych wydatkach. Polska rodzina planuje

przeznaczyć na tegoroczne święta Bożego Naro-
dzenia ok. 1950 zł. To więcej niż w roku ubiegłym.
Z badania „Zakupy świąteczne 2011” przygoto-
wanego przez firmę doradczą Deloitte wynika, że
wśród najbardziej pożądanych prezentów pozo-
stają kosmetyki i perfumy, jednak coraz częściej
chcielibyśmy otrzymać gotówkę. Dużą popular-
nością będzie się cieszyć sprzedaż za pośrednic-
twem kanałów internetowych – przede wszystkim
w takich działach jak media i elektronika.
W większości krajów europejskich przeważają
konsumenci, którzy przewidują pogorszenie lub
brak zmian w sytuacji gospodarczej. W 2010
roku jeden na czterech Europejczyków oczeki-
wał polepszenia, obecnie tylko 1/10 responden-
tów spodziewa się poprawy sytuacji w nadcho-
dzącym roku. Wśród największych pesymistów
znajdują się Grecy, Włosi i Francuzi a także
Hiszpanie i Portugalczycy. Nastroje polskich
konsumentów także nie są optymistyczne, jed-
nak na tle Europy wypadamy dobrze – tylko
35% rodaków przewiduje recesję, a 13% wie-
rzy, że nastąpi poprawa sytuacji ekonomicznej.
W obliczu nadchodzących zmian w gospodar-
ce konsumenci planują swoje wydatki znacz-
nie uważniej niż przed rokiem. 47proc. Euro-
pejczyków zamierza obdarować prezentami
mniejszą liczbę osób niż rok temu, przy czym
w Polsce deklaruje tak tylko 36% osób. Mamy
także zamiar kupić prezenty wspólnie – czyli
wybrać jeden upominek, na który składa się
kilka osób. W Polsce zrobi tak 26%v rodzin, na-
tomiast średnio na kontynencie zaoszczędzi
w ten sposób 34% badanych.

(źr. Deloitte)
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od rozpoczêcia a¿ do momentu zakoñcze-
nia pracy i po¿egnania siê z firm¹. – wy-
jaœnia³a Julita D¹browska z Kalitero
agencji public relations.

Istotn¹ rolê odgrywa komunikacja zarów-
no wewn¹trz firmy jak i z otoczeniem.
W dobie rozwoju mediów spo³ecznych to
w³aœnie odpowiedni przekaz informacji
jest podstaw¹ employer brandingu.
Do komunikacji s³u¿y wiele narzêdzi jak
chocia¿by najprostsze – strona interneto-
wa firmy. Narzêdzia te wbrew pozorom
nie u³atwiaj¹ ¿ycia firmom, gdy¿ czêsto
s¹ te¿ poza ich kontrol¹, tak jak portale
spo³ecznoœciowe.
– Social media odgrywaj¹ wa¿n¹ rolê
w budowaniu wizerunku firmy. Ka¿dy
mo¿e z nich korzystaæ i wyra¿aæ za ich po-
œrednictwem wszelkie opinie, równie¿
o swoim pracodawcy. A ka¿de s³owo wy-
powiadane w internecie na temat praco-
dawcy ma ogromny wp³yw na jego wize-
runek. Powoduj¹ równie¿, ¿e bardzo ³atwo
weryfikowaæ to, co pracodawca mówi
o sobie w oficjalnych kana³ach. Mo¿na
powiedzieæ, ¿e social media zmieniaj¹ re-
gu³y w employer brandingu. – mówi³a
Anna Mikulska partner w MJCC Em-
ployer Branding Consultants.

Zdaniem Andrzeja W¹trobiñskiego,
dyrektora personalnego na Europê
Po³udniow¹ i Wschodni¹ Grupy Fie-
ge, definicja terminu „employer bran-
ding” to œwiadome budowanie marki
firmy zarówno na zewn¹trz, jak i we-

wn¹trz firmy. Podstawowym jego ele-
mentem jest w³aœciwa komunikacja,
która powinna byæ œwiadoma i spójna.
Pracownicy s¹ wa¿nym czynnikiem
kreuj¹cym wizerunek firmy. K³adziemy
du¿y nacisk na poprawn¹ komunikacjê
wewnêtrzn¹. Taka transparentnoœæ
dzia³ania jest podstaw¹ dobrego em-
ployer brandingu. – mówi³ Andrzej W¹-
trobiñski.

Satysfakcja i zadowolenie
pracowników

Przejrzystoœæ dzia³ania to nie wszystko.
O ile przy rynku towarów budowanie wi-
zerunku firmy kojarzone jest z mark¹
i jakoœci¹ produktów, o tyle w us³ugach
to g³ównie ludzie tworz¹ markê. Od nich
zale¿y jakoœæ us³ug i zadowolenie klien-
ta. Aby to zapewniæ, pracownik musi byæ
tak¿e zadowolony z pracy i szanowaæ
swojego pracodawcê. Szczególn¹ rolê
odgrywaj¹ zatem systemy motywacji
i badania satysfakcji pracowników.

ZARZ¥DZANIE KADRAMI

– Employer branding mamy wpisany
w strategiê CSR*. Obecnie CSR realizo-
wany jest na wszystkich polach,
z uwzglêdnieniem ka¿dej z grup interesa-
riuszy naszej firmy – klientów, pracowni-
ków, dostawców, spo³ecznoœci lokalnych,

mediów. Nasza firma to dobry pracodaw-
ca i du¿¹ wagê przywi¹zuje do budowy
przyjaznego miejsca pracy pocz¹wszy od
momentu zatrudnienia pracownika, po-
przez wprowadzenie go do firmy i póŸniej-
sze zadbanie o jego zadowolenie z pracy.
W tym celu aby dobraæ jak najlepsze
narzêdzia regularnie badamy satysfakcjê
i zadowolenie pracowników,  poznajemy
ich opinie o firmie jako pracodawcy. Wy-
ci¹gamy wnioski i doskonalimy to co wy-
maga poprawy z punktu widzenia naszych
pracowników. – mówi³a Ilona Galiñska-
Bia³as zastêpca dyrektora polityki per-
sonalnej spó³ki Schenker.
Dziêki temu unika siê b³êdów w budowa-
niu relacji miedzy pracownikiem a praco-
dawc¹ co ma wp³yw na relacje z otocze-
niem zewnêtrznym. – To pracownik jest
najcenniejszym kapita³em firmy i bez nie-
go nie jesteœmy w stanie osi¹gaæ zak³ada-
nych celów. Maj¹c œwiadomoœæ tego jak
nas odbieraj¹ pracownicy minimalizuje-

cd. na str. 4

Julita D¹browska Ilona Galiñska-Bia³asAndrzej W¹trobiñskiAnna Mikulska

Employer branding – nowe stare pojêcie?
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my b³êdy w budowaniu relacji tak z nimi,
jak i otoczeniem zewnêtrznym. – potwier-
dzi³a Monika Morys dyrektor ds. per-
sonalnych Grupy DSV.
Z t¹ opini¹ zgodzi³a siê równie¿ Paulina
B³aszkowska dyrektor personalna spó³-
ki ET Logistik.
– Dzia³ania employer branding nie mog¹
byæ skuteczne je¿eli firma nie jest wiary-
godna, zw³aszcza w relacjach z pracow-
nikami. Trudno oczekiwaæ skutecznego
employer brandingu kiedy firma traci wia-

rygodnoœæ wœród pracowników. – Wa¿-
nym noœnikiem informacji o firmie na ze-
wn¹trz s¹ te¿ zwalniani pracownicy o któ-
rych nie mo¿emy zapominaæ i to wobec
nich firma powinna do koñca zachowywaæ
siê fair! – mówi³a Paulina B³aszkowska.

Cel biznesowy a system wartoœci

Jednak¿e nie nale¿y zapominaæ, ¿e pod-
staw¹ dzia³ania ka¿dej z firm jest genero-
wanie zysków. Wiêc dzia³ania ukierunko-
wane na employer branding wi¹¿¹ siê
tak¿e z prowadzonym biznesem.
– Employer branding jest jednym z narzê-
dzi realizacji strategii firmy i jako taki
powinien byæ zgodny z faktycznymi war-
toœciami i kultur¹ organizacyjn¹ przedsiê-
biorstwa. W przeciwnym razie nie tylko
nie wspiera, ale wrêcz utrudnia realizacjê
celów operacyjnych. Jest on noœnikiem

istotnych dla pracownika informacji do-
tycz¹cych jego rozwoju zawodowego,
standardów komunikacji, wspó³pracy
w zespole, oceny wyników itp. Wszelkie
próby „manipulowania obrazem praco-
dawcy” tworzenia powierzchownego wi-
zerunku, swoistego make-up firmy
w d³u¿szej perspektywie czasu s¹ nie efek-
tywne – t³umaczy³ Marek Poleszak Me-
nad¿er Biura HR Przedsiêbiorstwa
Spedycyjnego Trade Trans. Employer
branding jest podlegaj¹cym zmianom ob-
razem tworzonym ka¿dego dnia na nowo
w oparciu o aktualne fazy rozwoju firmy.

Oceniaj¹c go klient – kandydat do pracy
powinien go odnosiæ do konkretnego mo-
mentu rozwoju przedsiêbiorstwa w kon-
tekœcie jego celów biznesowych, misji
i strategii. W praktyce nie dokonujemy tak
g³êbokiej analizy firm pozostaj¹c czêsto
na poziomie obiegowych opinii, które
mog¹ „przewartoœciowywaæ” lub „nie
doceniaæ” faktycznej wartoœci firmy. Dla-
tego tak istotna jest nie tylko zgodnoœæ na-
szych dzia³añ z naszymi deklaracjami, ale
tak¿e dostosowanie wspó³czesnego jêzy-
ka komunikacji do poziomu percepcji na-
szych odbiorców. Oprócz dobrej oferty,
dzisiaj klient sprawdza te¿ jakie panuj¹
relacje miêdzy ludŸmi, jak siê zachowuj¹,
co sob¹ reprezentuj¹, czy bior¹ udzia³
w ró¿nego rodzaju dzia³aniach poza firm¹.
To wszystko ma wp³yw na wybór us³ugo-
dawcy. Szczególne znaczenie ma to w lo-
gistyce.

– Logistyka jest bran¿¹ opart¹ o relacje
miêdzy ludŸmi i nie ma znaczenia czy te
relacje bêd¹ formalne, czy te¿ oparte o re-
gulaminy i ró¿nego rodzaju wzorce zacho-
wañ, wa¿ne jest to czy pracownicy czuj¹
siê w tym dobrze i jak przenosz¹ swoje
odczucia na zewn¹trz i na klienta. – mó-
wi³a Julita D¹browska.
Identyfikacja pracowników z firm¹
i z zespo³em wymaga stworzenia systemu
wartoœci i okreœlonych standardów, a to
generuje koszty. Ka¿da z firm powinna
wiêc odpowiedzieæ sobie na pytanie: czy
chcê ponosiæ te koszty i na ile employer

branding ma znaczenie dla dzia³alnoœci
mojej firmy?

Zacznijmy od rekrutacji

Budowanie zespo³ów i relacji miêdzy
ludŸmi zaczyna siê w procesie rekrutacji.
Ju¿ na etapie og³oszeñ o pracy kandydat
na pracownika wyrabia sobie zdanie na
temat wybranego pracodawcy. Uczestni-
cz¹ca w debacie m³odzie¿ podnios³a pro-
blem zamieszczanych w prasie og³oszeñ
o pracy, które jej zdaniem maj¹ cel wy-
³¹cznie reklamowy, a nie faktyczne na-
stawiony na pozyskanie pracowników.
Zdaniem m³odych ludzi œwiadczy o tym
fakt, ¿e firmy nie potwierdzaj¹ przyjê-
cia/wp³yniêcia aplikacji na og³oszenia
o pracy i co dalej siê z nimi dzieje. Kie-

cd. ze str. 3
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Monika Morys Karolina £¹kowskaMarek PoleszakPaulina B³aszkowska

Employer branding – nowe stare pojêcie?
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dy aplikant podejmuje próbê kontaktu
z firm¹ i dowiaduje siê, ¿e og³oszenie ju¿
jest nieaktualne, a po tygodniu znowu
widzi je w prasie, traci zaufanie do tego
pracodawcy. Takie dzia³ania s¹ bardzo
Ÿle postrzegane przez szukaj¹cych
pracy w logistyce. Nie zgodzili siê z t¹
opini¹ obecni przedstawiciele dzia³ów
HR, zaprzeczyli jakoby stosowano takie
praktyki jak „reklamy firmy” poprzez
og³oszenia o pracy. Natomiast za cen-
n¹ uwagê uznali to, ¿e absolwenci ocze-
kuj¹ pewnych rozwi¹zañ w jaki sposób

informowaæ kandydatów o tym, na jakim
etapie znajduj¹ siê ich aplikacje do
pracy.

EB w rekrutacji na uczelniach

Drugi problem poruszony podczas dysku-
sji dotyczy³ employer brandingu w rekru-
tacji na uczelniach wy¿szych. Na pytanie
w jaki sposób dokonuj¹ m³odzi ludzie
wyboru pracodawcy i na co zwracaj¹ uwa-
gê, w pierwszej kolejnoœci by³o to co fir-
ma mo¿e oferowaæ czyli warunki zatrud-
nienia i wynagrodzenie. Absolwenci
wybieraj¹c pracodawcê szukaj¹ informa-
cji o nim pytaj¹c znajomych o opinie,
zw³aszcza ¿e bran¿a TSL jest dosyæ
szczelnym œrodowiskiem. Karolina
£¹kowska reprezentuj¹ca Wy¿sz¹
Szko³ê C³a i Logistyki podkreœli³a du¿¹
rolê jak¹ odgrywaj¹ biura karier.
Pracodawcy mog¹ poprzez te biura pre-
zentowaæ swoje dzia³ania a studenci
dziêki temu poznaæ firmy i nawi¹zaæ
pierwsze kontakty z bran¿¹. Istotne w bu-
dowaniu employer branding w rekrutacji
na uczelniach jest zadbanie o praktyki.
– Studenci wracaj¹c z praktyk oceniaj¹ fir-
my i przekazuj¹ swoje opinie kolegom.

cd. ze str. 4 Czasami ta prawda jest brutalna i opinie
nie s¹ zbyt pochlebne, ale z drugiej stro-
ny wiemy te¿, ¿e wielu m³odych ludzi nie
docenia roli praktyk i ma zbyt wielkie
oczekiwania. Nasza uczelnia oprócz tego
¿e oferuje praktyki, oferuje równie¿ do-
radztwo w tworzeniu aplikacji do pracy,
które przed wys³aniem do pracodawcy s¹
weryfikowane przez specjalistê, co znacz-
nie pomaga w relacjach z rynkiem pracy.
– mówi³a Karolina £¹kowska.
Oczywiœcie, ¿e to pracodawca powinien
dbaæ o swój wizerunek i o pracownika, ale
z drugiej strony cele biznesowe wyzna-
czaj¹ standardy employer brandingu. Bo

employer branding to tak¿e kompetencje
pracowników a za tym jakoœæ pracy
w i koñcu wizerunek firmy. Tego te¿ ocze-
kuj¹ od m³odych ludzi pracodawcy, pod-
noszenia kwalifikacji i kompetencji, czy-
li budowania w³asnej marki. W tym celu
zaleca siê korzystanie z ofert praktyk,
poszukiwania mo¿liwoœci dotarcia do wie-
dzy dziêki ró¿nym aktywnoœciom pocz¹w-
szy do konkursów poprzez wolontariat.
– Zg³oszenie siê na praktyki nie wystar-
cza, potrzebne jest jeszcze zaanga¿owa-
nie podczas ich odbywania, chêæ zdoby-
cia wiedzy. Po tym zaanga¿owaniu
oceniamy te¿ predyspozycje m³odych lu-
dzi, aby lepiej przygotowaæ ich do pracy.
Trzeba tylko chcieæ z tej oferty firm sko-
rzystaæ. – mówi³a Ilona Galiñska-Bia³as
z Schenker.
– Zachêcam do odbywania praktyk zawo-
dowych w ró¿nych firmach oraz do ucze-
nia siê jêzyków obcych. Znajomoœæ jêzy-
ka obcego jest dzisiaj elementem
krytycznym na stanowiskach specjali-
stycznych. – doda³ Andrzej W¹trobiñski
Starsi koledzy zachêcali uczniów ze szko-
³y œredniej do wiêkszej aktywnoœci i po-
szukiwania mo¿liwoœci udzia³u w prakty-
kach. Wiele firm próbuje te¿ nowatorskich

projektów, po to aby jak najszybciej przy-
gotowaæ m³odych ludzi do pracy w wy-
branych specjalizacjach. – Staramy siê
tworzyæ programy praktyk, które pozwol¹
doœwiadczyæ pracy. W ubieg³ym roku za-
proponowaliœmy kilku wybranym studen-
tom wcielenie siê w rolê konsultantów
w naszej firmie. Dziêki temu poznali oni,
na czym polega praca w logistyce od œrod-
ka. – mówi³a Paulina B³aszkowska z ET
Logistik.

Dyskusja pokaza³a jak du¿e s¹ rozbie¿-
noœci pomiêdzy postrzeganiem pracodaw-
ców w logistyce, a tym jak prezentuj¹ siê

firmy TSL w œrodowisku zewnêtrznym.
Wynika z tego, ¿e trzeba ci¹gle pracowaæ
nad komunikacj¹ i dbaniem o relacje
z otoczeniem korzystaj¹c z dostêpnych
narzêdzi jak np. social media. Budowa-
nie employer branding w logistyce jest za-
gadnieniem trudnym i nie nale¿y trakto-
waæ go tylko w kategoriach promocji
miejsc pracy czy wizerunku firmy jako
us³ugodawcy. Potrzebne s¹ dzia³ania
uwiarygodniaj¹ce firmê w tym co robi.
Pracodawcy nie powinni koncentrowaæ siê
na powierzchownym wizerunku, ale na
budowaniu prawdziwych relacji z pracow-
nikami w pierwszej kolejnoœci.

Oprócz przedstawicieli bran¿y TSL udzia³
w debacie wziêli uczniowie oraz nauczy-
ciele Zespo³u Szkó³ im. in¿. Stanis³awa
Wysockiego d. „Kolejówka” w Warsza-
wie ostatnich klas: technik spedytor i tech-
nik logistyk oraz studenci SGGW
i WSCiL. Debata odby³a siê pod patrona-
tem Wy¿szej Szko³y C³a i Logistyki,
a partnerem debaty zosta³a firma Schen-
ker Sp. z o.o.

* – corporate social responsibility – spo³ecz-
na odpowiedzialnoœæ biznesu

Employer branding – nowe stare pojêcie?

ZARZ¥DZANIE KADRAMI
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1 Akronim IKEA – Ingvar Kamprad (imiê i nazwisko za³o¿yciela firmy), Elmtaryd (farma, z której pochodzi I. Kamprad), Agunnaryd (parafia, do której nale¿y Elmtaryd)

PR zaczyna się w domu – czyli jak pracownik buduje wizerunek firmy

Zamawiałam książki w internetowej księgar-
 ni. Miały być dostarczone przez jedną z firm

kurierskich. Kurier przyjechał pod moją nieobec-
ność i zostawił awizo. Na awizie tekst: „Jestem
kurierem xxx”, przy czym nazwa firmy została
zamazana długopisem, a obok wpisana nowa,
inna. Zadzwoniłam, umówiłam się na doręcze-
nie. Przyjechał kurier w barwach dopisanej na
awizo firmy. Usługa wykonana bez zarzutu, ale
miałam poczucie, że kurier pracuje, bo musi,
co pogłębiło tylko moje wrażenie, że jest mu
wszystko jedno, dla której firmy teraz wozi pacz-
ki i przesyłki.

Spójny wizerunek

Ten epizod nasunął mi trzy refleksje. Jako PR-
owiec pomyślałam o niespójnym wizerunku
obecnego pracodawcy kuriera. Wyposażony
w firmowe gadżety, w firmowych kolorach po-
służył się jednak awizo poprzedniej firmy, tak,
jakby nie miało znaczenia, które barwy obec-
nie reprezentuje, o której firmie świadczy.
A przecież jest to osoba bezpośredniego kon-
taktu z klientem, decydująca o ocenie jakości
usług firmy.
Jako osoba zajmująca się komunikacją we-
wnętrzną pomyślałam o braku identyfikacji i za-
angażowania tego kuriera w pracę u swojego
nowego pracodawcy. Dla niego zmieniły się tyl-
ko barwy, które reprezentuje. Standardy firmo-
we, standardy obsługi klienta nie mają dla niego
większego znaczenia. Poza tym przy takim bra-
ku zaangażowania istnieje wysokie prawdopo-
dobieństwo, że ten kurier za chwilę znów zmieni
pracę. Koszty rotacji i wdrażania nowych pracow-
ników są w organizacjach mocno odczuwalne.
Jako osoba zajmująca się komunikacją w or-
ganizacji pomyślałam o tym, jak odległymi świa-
tami są dla siebie współpracownicy tej organi-
zacji, jak równymi wartościami się kierują i jak
niewielkie znaczenie się temu przypisuje.
Jak mówią Amerykanie „na koniec dnia kasa
musi się zgadzać”. Wyniki osiąga się jednak
przez jakość, a jakość przez świadomość, wie-
dzę, identyfikację i zaangażowanie pracowni-
ków właśnie.

Z życia wzięte

Mój kolega uwielbia prowokować mnie w towa-
rzystwie jednym zdaniem:

– Po czym poznać pracownika Ikei? – pyta.
– IKEA! – odkrzykuję.
To jedna z pierwszych informacji, jakie mi prze-
kazano podczas programu wdrożeniowego
w pierwszych dniach pracy w IKEA – ta nazwa
to akronim, więc nie odmienia się jej1. Wie o tym
i dumnie stosuje się do tej zasady każdy, kto
pracował bądź pracuje w IKEA.
W IKEA dbałość o każdego pracownika jest
wpisana w filozofię firmy. To na ludziach opiera
się kultura organizacji, i ta deklarowana, i ta
faktyczna. Promowane wartości to nie tylko sło-
wa, ale przede wszystkim korporacyjna co-
dzienność, począwszy od wprowadzenia pra-
cownika do firmy, przez codzienną pracę
i integrację, po rozstanie z tzw. „coworkerem”.
Już sam fakt korzystania powszechnie z nazwy
„współpracownik” świadczy o podejściu do za-
trudnianych w IKEA osób. Trzydziestoletni staż
pracy to norma. Są osoby, które swoje życie
zawodowe zaczynają i kończą w tej firmie. Są
osoby, które do tej firmy wracają. I czują się jak
u siebie, jak w domu. Transparentność, otwar-
ta i spójna komunikacja w IKEA gwarantują jej
spójny i silny wizerunek na całym świecie, na-
wet w sytuacjach kryzysowych. A tych w ponad
60-letniej historii firmy jest niemało. Drugim
skrajnym przykładem jest sieć dyskontowa Bie-
dronka, w której filozofia   zarządzania, dekla-
rowana kultura organizacji nie miały nic wspól-
nego z codziennością pracowników. Czara
goryczy się przelała, pracownicy „wyszli na ba-
rykady”, Biedronka stała się czarną owcą wśród
pracodawców. By odbudować swój wizerunek
i pozycję podjęła szereg działań tak w obsza-
rze filozofii zarządzania firmą, jak w obszarze
działań marketingowych. Taka zmiana musiała
dużo kosztować. Czy się opłaciła? Na jednym
z moich szkoleń była osoba z jednego z Powia-
towych Urzędów Pracy. Kiedy przytoczyłam
przykład Biedronki przyznała, że teraz osoby
poszukujące pracy pytają o etaty w tym właśnie
dyskoncie – warunki pracy tak bardzo się tam
poprawiły.
Można mnożyć przykłady firm, którym podej-
mowanie wysiłków w promowaniu wartości fir-
mowych, budowaniu kultury organizacyjnej,
identyfikacji i zaangażowania pracowników –
w budowaniu swojego wizerunku od podstaw,
czyli od zadowolenia pracowników – od lat się
opłaca. I przykłady firm, których zaniedbywa-
nie tych ważnych sfer kosztuje wizerunek

i ogromne wydatki na jego odbudowanie tak
w obliczu pracowników, jak opinii publicznej.

Dla ka¿dego coœ dopasowanego

Lata pracy w branży TSL pozwoliły mi poznać
specyfikę tych firm. Ogromna rozpiętość
struktur organizacyjnych, rozproszenie geo-
graficzne oddziałów, praca w terenie, najczę-
ściej mityczny prezes i centrala, integracja na
poziomie oddziałów, które funkcjonują jak
małe firmy, rotacja wśród kurierów. Standar-
dy i procedury dopasowane do poszczegól-
nych klientów, czasami sprzeczne interesy
działów sprzedaży i operacji (sprzedać usłu-
gę jak najbardziej dopasowaną do potrzeb
i wymagań klienta i jednocześnie do opera-
cyjnych możliwości firmy). Specyfika pracy
kuriera, który zaczyna dzień bladym świtem,
a kończy późnym wieczorem, spędzając pra-
wie cały jeżdżąc po swojej strefie, odwiedza-
jąc jednego klienta nierzadko kilka razy dzien-
nie, dźwigając ciężkie paczki, wypełniając
sterty dokumentów. Do tego rozgrzane do
czerwoności infolinie, pracujący na wysokich
obrotach dział obsługi klienta. Komunikacja
wewnętrzna oparta głównie na komunikacji
nieformalnej, co powoduje niekontrolowany
przepływ niewiarygodnych i nieprawdziwych
informacji oraz brak zrozumienia wartości fir-
mowych na poszczególnych poziomach za-
szeregowania, w poszczególnych działach
i na poszczególnych stanowiskach. I wciąż
zmieniająca się rzeczywistość.
Budowanie spójnego wizerunku, zaangażowa-
nia i identyfikacji pracowników wszystkich pio-
nów i wszystkich szczebli jest dużym wyzwa-
niem. Wymaga bowiem precyzyjnego
dopasowania działań do poszczególnych grup
docelowych, zaangażowania do współpracy
wielu pracowników z różnych miejsc organi-
zacji i przede wszystkim dialogu. Tak, żeby
zasady panujące w organizacji były wspólne,
a wtedy i jej wizerunek
będzie spójny.

Autorka
Karolina Dulnik

www.dulnik.com.pl
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Raport Społeczny spółki Schenker, który właśnie
opublikowała prezentuje sposób zarządzania
firmą w myśl idei zrównoważonego rozwoju i od-
powiedzialnego biznesu. W publikacji opisane
zostały różnorodne działania podejmowane we
współpracy z interesariuszami firmy: pracowni-
kami, klientami, kurierami, przewoźnikami, lokal-
nymi społecznościami i studentami. Przedstawio-
ne w Raporcie inicjatywy świadczą o otwarciu na
dialog oraz budowaniu partnerskich relacji.

– Nasza wizja to:
„dostarczamy przy-
szłość”, a przyszłość
budujemy dzięki
zrównoważonemu
rozwojowi. Tę strate-
gię stosujemy od
ostatnich 10 lat i jest
to jeden z głównych

elementów naszego sukcesu. Dbamy o równowa-
gę między ekologią, etyką i ekonomią. Wzboga-
ciliśmy nasze podejście do zrównoważonego
rozwoju poprzez wejście w Model EFQM – Eu-
ropejskiej Fundacji Zarządzania Jakością, mo-
del, który stosują najlepsze firmy w Europie i na
świecie. Dzięki niemu zaczęliśmy głębiej badać,
jak wpływamy na otoczenie: społecznie i ekolo-
gicznie. To pozwoliło nam zbudować strategię
odpowiedzialności społecznej w naszym przed-
siębiorstwie, która jest integralną częścią planu
strategicznego. – mówi Janusz Górski, Prezes
Schenker Sp. z o.o.

Źródłem skutecznego CSR jest właśnie wpi-
sanie strategii odpowiedzialnego biznesu
w strategię biznesową firmy. Wymaga ona
stworzenia kultury organizacyjnej, która pro-
muje zaangażowanie ludzi, m.in. poprzez wo-
lontariat pracowniczy. Wtedy można lepiej ro-
zumieć otoczenie i współpracować z nim,
budując dobre relacje ze wszystkimi interesa-
riuszami, w zgodzie ze środowiskiem i etyką.
– Jednym z ważniejszych elementów, na któ-
rych powinien koncentrować się moim zda-

niem współczesny biznes należy korzystanie
z usług i zaopatrywanie się u najlepszych do-
stawców – to znaczy takich firm, które w swo-
jej praktyce biznesowej stosują zasady zrów-
noważonego rozwoju i dbają o ekologię. Dzięki
takiemu podejściu zwiększa się poziom satys-
fakcji z pracy, lepiej rozumiemy firmę, rynek
i zmiany zachodzące na rynku. – dodaje Ja-
nusz Górski.
Dla operatora logistycznego takiego jak DB
Schenker jednym z newralgicznych obszarów
jest wpływ naszych działań na środowisko natu-
ralne. Dlatego firma skupia się na: na zielonej
logistyce, na rozwijaniu usług intermodalnych
i kolejowych, na obniżaniu emisji CO2, na szko-
leniu kierowców z ekologicznej i bezpiecznej jaz-
dy. Buduje kulturę Lean, w której kładzie się na-
cisk na „wyszczuplanie” procesów poprzez
umacnianie samodzielności i odpowiedzialności
pracowników, którzy dbają o własne środowisko,
osobiście promując ekologiczną kulturę przed-
siębiorstwa.

Zamiast papieru strona inernetowa

Firma od lat buduje swój model biznesowy, kła-
dąc nacisk na zrównoważony rozwój oraz rów-
nowagę między ekonomią, etyką i ekologią. Dla
DB Schenker jednym z newralgicznych obsza-
rów jest kwestia wpływu jego działań na środo-
wisko naturalne. Decyzja o publikacji raportu
społecznego w formie strony internetowej nie
była więc przypadkowa.
– Taka forma jest z jednej strony wyrazem sza-
cunku dla ekologii, a z drugiej zapewnia nam
możliwość systematycznego zbierania informa-
cji zwrotnej od naszych interesariuszy. Przy po-
mocy specjalnej aplikacji można ocenić raport
i jego zawartość. Zachęcamy do tego.
Zależało nam również na tym aby raport był jak
w największym stopniu dostępny dla potencjal-
nych zainteresowanych działalnością DB Schen-
ker. W końcu to z myślą o nich jest on publiko-
wany. – wyjaśnia Beata Konecka, Marketing
Manager Schenker Sp. z o.o.

Naszą wizją jest „dostarczanie przyszłości”
Internet spełnia kryterium dostępności doskona-
le. Kolejnym aspektem branym pod uwagę w two-
rzeniu raportu był jego czytelny i zrozumiały cha-
rakter. Celem było odejście od formuły grubej
księgi na rzecz interaktywnego serwisu, który po-
zwala na szybkie dotarcie do poszukiwanych in-
formacji, przeczytanie, czy filtrowanie zebranego
materiału w łatwy i przyjazny sposób.
– Przygotowana publikacja przedstawia działa-
nia prowadzone przez DB Schenker w Polsce
w 2010 roku. Co do częstotliwości wydawania
kolejnych raportów – zastanawiamy się jeszcze
jak do tego podejść, mając do dyspozycji narzę-
dzie, które stworzyliśmy. Chcemy zobaczyć też
jak zostanie przyjęta obecna formuła. – dodaje
Beata Konecka.

„Raport Społeczny
Schenker Sp. z o.o.
2010 powstał we-
dług modelu EFQM
(Europejski Model
Zarządzania Jako-
ścią),  który od-
zwierciedla sposób

zarządzania firmą. Decyzja o wdrożenie Mo-
delu Doskonałości EFQM, podyktowana była
tym, że ponieważ jest to bardzo uniwersalne
narzędzie, które obejmuje wszystkie aspekty
zarządzania organizacją. Chodzi m.in. o przy-
wództwo, budowanie polityki i strategii, proce-
sy funkcjonujące w firmie oraz relacje z klien-
tami, pracownikami i otoczeniem społecznym.
Raport Społeczny Schenker Sp. z o.o. został
opracowany zgodnie z ujednoliconymi za-
sadami sprawozdawczości CSR, stworzony-
mi przez Światową Inicjatywę Sprawozdawczą
(Global Reporting Initiative – GRI). Warto
dodać, że publikacja jest efektem pracy ze-
społowej przedstawicieli wszystkich kluczo-
wych obszarów działalności firmy. Publikacja
została zweryfikowana przez zewnętrznego
audytora.
Raport znajduje się pod adresem: www.dbschen-
ker-csr.pl
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Podejœcie do zakupów i logistyki wy³¹cznie
w kontekœcie ciêcia kosztów to œlepa uliczka
Rozmowa z Moniką Bis kierownikiem Działu Zakupów i Zarządzania Dostawcami Provident
Polska S.A. – Manager Zakupów 2011

Jak przyjê³a
Pani wyró¿nie-
nie tytu³em Ma-
nagera Zaku-
pów 2011?
– Poczu³am siê
trochê, jak senior
który podsumo-
wuje swoj¹ karie-
rê zawodow¹.

Oczywiœcie to mi³e wyró¿nienie. Zw³asz-
cza, ¿e przez ostanie lata d¹¿y³am do tego,
aby zmieniæ postrzeganie dzia³u zakupów
z back–office–owego na bardziej strate-
giczny. Czyli przekonaæ zarz¹d firmy do
tego, ¿e dzia³ zakupów jest po to, aby
optymalizowaæ niektóre procesy bizneso-
we i pomyœleæ o rzeczach, o których do tej
pory zarz¹d pomyœleæ nie móg³, bo nie
by³o na to bud¿etu ani czasu. To mi siê
uda³o w³aœnie w Provident Polska. Jestem
wdziêczna Dyrektorowi Finansowemu, ¿e
mi zaufa³ i da³ szanse na to by dokonaæ
niezbêdnych zmian. Czuje siê bardzo za-
dowolona z tego, jak i z wprowadzenia
nowego procesu zarz¹dzania ryzykiem,
pokazuj¹c rynkowi ¿e podejœcie do zaku-
pów i logistyki wy³¹cznie w kontekœcie
optymalizacji kosztów jest pójœciem
w œlep¹ uliczkê.

No w³aœnie, wiele firm podchodzi do lo-
gistyki jak do „maszynki” obni¿aj¹cej
koszty. Ale gdzieœ le¿y granica tych
oszczêdnoœci?
– To zale¿y od tego czego dotycz¹ pro-
cesy logistyczne. Przy dobrach konsump-
cyjnych ta granica jest rzeczywiœcie
gdzieœ daleko, ale powstaje pytanie na
ile mierzymy ryzyko takiego podejœcia?
Czy stawiamy koszty na pierwszym miej-
scu? Tutaj powstaj¹ kolejne pytania czy
obni¿aj¹c ci¹gle koszty zdo³amy utrzy-
maæ wartoœæ dodan¹, któr¹ oferuje przy
pewnym poziomie cen dostawca us³ug
i czy bêdziemy bezpiecznym i atrakcyj-

nym kontrahentem dla naszego dostaw-
cy. W zwi¹zku z tym, skupianie siê tyl-
ko na kosztach jest dzisiaj bardzo ryzy-
kowne. Niewielu managerów logistyki
i zakupów analizuje na ile ich firma jest
atrakcyjna wobec swoich dostawców, na
których czêsto patrz¹ z pozycji silniej-
szego. Czasem mam wra¿enie, ¿e w bran-
¿y zakupowej nadal panuje przeœwiad-
czenie, ¿e to dostawca ma siê staraæ i braæ
ca³e ryzyko wspó³pracy na siebie. A to
jest podstawowy b³¹d, gdy¿ w sytuacjach
kryzysowych czy awaryjnych, tylko do-
bre partnerstwo i dobre relacje z dostaw-
cami us³ug pozwol¹ na zachowanie ci¹-
g³oœci procesów i unikniêcie powa¿nych
k³opotów, które wi¹¿¹ siê z przerwaniem
³añcucha dostaw. Z doœwiadczenia wiem,
¿e skupianie siê jedynie na transakcyj-
nej stronie wspó³pracy i obni¿aniu ceny,
prowadzi donik¹d i nara¿a nas na b³êdy
chocia¿by zwi¹zane z ryzykiem utraty
p³ynnoœci finansowej naszego dostawcy.

Co dla Pani jest najwa¿niejsze w logi-
styce?
– W specyfikê logistyki wpisana jest opty-
malizacja kosztów. Ale jeœli patrzylibyœmy
tylko na koszty i nie budowali relacji z do-
stawcami, to nie zaszlibyœmy daleko.
Moim zdaniem budowanie relacji z do-
stawcami jest równie wa¿ne jak koszty, bo
wp³ywa pozytywnie na zmianê procesów
biznesowych w danej firmie. Oczywiœcie
w logistyce wa¿na jest wiedza, umiejêt-
noœæ przewidywania pewnych sytuacji, co
ma zapewniæ bezpieczeñstwo firmy za-
równo pod k¹tem kosztowym jak i prze-

p³ywu materia³ów w ca³ej strukturze.
Szczególnie jest to istotne w bran¿y finan-
sowej gdzie zabezpieczenie dostaw tak
podstawowego narzêdzia jakim s¹ druki
akcydensowe jest podstaw¹ dzia³alnoœci.
Chc¹c to zapewniæ istotny jest transfer
wiedzy z rynku dostawcy i budowanie
wspólnego know how, tak aby procesy
zakupowe i ich logistyka przebiega³y bez
zak³óceñ i niepotrzebnych nieporozu-
mieñ. Dlatego tak bardzo doceniam wagê
budowania relacji z dostawcami i pod¹¿a-
nia za zmianami rynkowymi.

Wszyscy mówi¹ o drugiej fali kryzysu,
jak zabezpiecza Pani procesy zakupo-
we i logistykê w tym czasie?
– Specyfika us³ug wspieraj¹cych biznes
w bran¿y finansowej, które pozyskuje dla
Provident od dostawców na szczêœcie nie
wymaga tak szczegó³owych planów za-
bezpieczenia ³añcucha dostaw jak w przy-
padku np. bran¿y FMCG. Bardzo wa¿ne
jest dla nas zapewnienie ci¹g³oœci dostaw
druków akcydensowych czy marketingo-
wych czyli podstawowych narzêdzi ope-
racyjnych w terenie. Ju¿ kilka lat temu
podjêliœmy decyzjê, ¿e podpisujemy umo-
wy z trzema dostawcami na okres dwóch
lat. W tym czasie weryfikujemy i to kil-
kakrotnie zarówno standing prawno-finan-
sowy dostawcy jak i jego zmieniaj¹cy siê
potencja³ technologiczny oraz zobowi¹-
zania kontraktowe wi¹¿¹ce strony w okre-
sie wspó³pracy. W momencie kiedy zda-
rza siê sytuacja podbramkowa u jednego
z dostawców mamy mo¿liwoœæ przenie-
sienia czêœci jego produkcji do drugiego,

Konkurs Manager Zakupów i Manager Logistyki:
Wybór Menadżera Logistyki i Zakupów dokonują uczestnicy Kongresu Polskich Mena-
dżerów Logistyki, którego organizatorem jest Polskie Stowarzyszenie Menedżerów Lo-
gistyki podczas pierwszego dnia konferencji, który poprzedzony jest prezentacją wszyst-
kich nominowanych. Wybór Menadżera Logistyki 2011 oraz Menadżera Zakupów 2011
odbywa się na podstawie anonimowego głosowania.



PRZEGL¥D TYGODNIOWY I www.pracujwlogistyce.pl I 15 listopada 201110 RYNEK, LUDZIE, LOGISTYKA

w tym czasie poszukujemy kolejnego. Spoœród do-
stawców na mocno konkurencyjnym rynku poli-
graficznym wybieramy silnych graczy, aby oczy-
wiœcie takie sytuacje siê nie zdarza³y, ale trzeba
dmuchaæ na zimne. Dziêki temu udaje nam siê te¿
osi¹gn¹æ oszczêdnoœci w stosunku do poprzednich
lat.

Co by Pani poradzi³a kolegom managerom za-
kupów i logistyki, na czym powinni siê skupiæ
w roku 2012?
– Na lepszym poznaniu swoich g³ównych partne-
rów biznesowych i ich identyfikacji jako kluczo-
wych, od których uzale¿nione s¹ g³ówne procesy
biznesowe, Wa¿ne jest poznanie ich mo¿liwoœci
dzia³ania, perspektyw ich planów na rozwój i pla-
nów inwestycyjnych oraz z jakimi problemami
borykaj¹ siê na dzieñ dzisiejszy. Sprawdzenie tych
elementów powinno byæ na najbli¿szy rok priory-
tetem. W okresie kryzysu nie mo¿emy te¿ sobie
pozwoliæ na ci¹g³e manewry z cen¹. To ju¿ nie s¹
te czasy gdzie cena by³a g³ównym atutem w prze-
targach.

Dziêkujê za rozmowê
Beata Trochymiak

Wzajemne zrozumienie to droga do perfekcji
procesów logistycznych
Rozmowa z Grzegorzem Mućko Supply Chain Director w NUTRICIA Polska Sp. z o.o.
– Menedżerem Logistyki 2011
Jak mened¿erowie logistyki dogaduj¹
siê ze sob¹, bêd¹c jednoczeœnie konku-
rencj¹ dla siebie nawzajem?
– Bardzo fajnie, ja nie mam z tym proble-
mu. Jestem otwarty na budowanie relacji
i nawi¹zywanie nowych kontaktów. Moim
zdaniem trzeba d¹¿yæ do u³atwiania
sobie ¿ycia i to w ka¿dym obszarze,
a zw³aszcza na polu zawodowym. Ka¿dy
z nas pracuje dla kogoœ, wiêc je¿eli mo-
¿emy stworzyæ wspóln¹ platformê do roz-
mowy i wspó³pracy, to dlaczego mamy
tego nie robiæ. Oczywiœcie musimy pamiê-
taæ o zachowaniu tajemnicy handlowej.
Je¿eli mo¿emy, niezale¿nie od tego czy
konkurujemy ze sob¹ czy nie, dzieliæ siê
wiedz¹, doœwiadczeniami lub wspólnie
wypracowywaæ nowe rozwi¹zania przy-

nosz¹ce korzyœci dla wszystkich, to w³a-
œnie o to chodzi.

Co Pana zdaniem jest dzisiaj najwiêk-
szym wyzwaniem dla mened¿era logi-
styki?
– Koszty, to najwiêksze wyzwanie w dzi-
siejszych czasach. O tym w³aœnie trzeba
rozmawiaæ. Usi¹œæ przy jednym stole
z operatorem logistycznym lub innymi do-
stawcami i próbowaæ znaleŸæ wspólne
rozwi¹zanie. Nasi szefowie naciskaj¹ nas
na ci¹g³¹ redukcjê kosztów i to we wszyst-
kich obszarach, wiêc tylko wspólnie mo-
¿emy tego dokonaæ. A co bêdzie najwiêk-
szym wyzwaniem? Z mojego punktu
widzenia, przede wszystkim zapewnienie
aby towar by³ zawsze na pó³ce sklepu.

Analiza ca³ego ³añcucha dostaw w celu
jego usprawnienia i zniwelowania proble-
mów, które mog¹ pojawiæ siê na drodze
towaru na pó³kê sklepow¹. Oprócz tego,
trzeba zrobiæ wszystko, aby by³o jak naj-
taniej i mówiê tu o ca³ym ³añcuchu od
surowca do towaru na pó³ce. Trzeba szu-
kaæ redukcji kosztów, równie¿ w proce-
sach logistycznych. Nie mo¿e to jednak
polegaæ na „wyciskaniu ostatniej kropli
krwi” z dostawców i zmuszaniu ich do
obni¿ania mar¿y, ale na znalezieniu wspól-
nych oszczêdnoœci i dzielenia siê nimi.

Czy prowadzi to równie¿ do innowacyj-
nych rozwi¹zañ?
– Dok³adnie tak. Chocia¿ nie do koñca
lubiê w tym przypadku s³owo „innowacyj-

Monika Bis

Kieruje zespołem kupców spółki Pro-
vident. Odpowiada za strategię zaku-
pową, zarządzanie kluczowymi do-
stawcami i ryzykiem współpracy
z dostawcami oraz ryzykiem kontrak-
towym. Jej zespół odpowiada za prze-
prowadzanie wszystkich procesów
przetargowych dla najważniejszych
obszarów w firmie, takich jak IT& tele-
komunikacja, marketing, call center,
najem. Od początku kariery zawodo-
wej zajmuje się zakupami typu in-di-

rect. Na początku w Grupie Danone (LU Polska), potem w Polpharma. Z wykształce-
nia jest ekonomistą, absolwentką Wydziału Zarządzania o specjalności Marketing,
Politechniki Częstochowskiej. Ukończyła również studia podyplomowe w Wyższej Szko-
le Bankowej w Gdańsku w zakresie zarządzania finansami przedsiębiorstw.
Jej hobby to fotografia i podróże. Te dwie pasje, jak sama mówi znakomicie łączą się
i pomagają jej przenieść się do innego świata z dala od korporacji. Ulubione miejsca to
polskie góry, a za granicą Irlandia, głównie klify i zachodnie wybrzeże oraz portugal-
ska wyspa Madera. Co roku stara się odwiedzać nowe miejsca np. w zeszłym roku
była to Kuba, a w przyszłym roku planuje wyjazd do Indonezji i Tajlandii. Na co dzień
lubi spotykać się ze znajomymi, bo jak podkreśla uwielbia przebywać z ludźmi i nie
mogłaby żyć z dala od przyjaciół i rodziny.
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ne”, bo wiêkszoœæ rozwi¹zañ, które znaj-
duj¹ zastosowanie, takie nie s¹. Wiêkszoœæ
gdzieœ ju¿ istnieje i wystarczy je zidenty-
fikowaæ i wykorzystaæ. Wci¹¿ jest jesz-
cze du¿o „low hanging fruits”, które trze-
ba tylko zauwa¿yæ i zerwaæ. Dlatego
w³aœnie warto siê dzieliæ wiedz¹ i do-
œwiadczeniami oraz po prostu pytaæ.

– Na ile istotne s¹ dla klienta kwalifi-
kacje pracowników operatora logi-
stycznego, z którym wspó³pracuje?

– Bardzo wa¿ne. Nie mo¿na, moim zda-
niem przeprowadzaæ optymalizacji proce-
sów i redukcji kosztów, je¿eli nie wie siê
jak to zrobiæ i nie ma siê kompetentnego
i otwartego na zmiany partnera. Oczywi-
œcie mo¿na do tego podejœæ w ten sposób,
¿e „nie interesuje mnie kogo zatrudniasz,
bo masz wykonaæ us³ugê zgodnie
z umow¹”, ale takie podejœcie nie daje
oczekiwanego efektu. Lubiê wiedzieæ
z kim pracujê, jacy ludzie obs³uguj¹ ma-
gazyn z naszymi produktami. Dziêki temu
mo¿na unikn¹æ wielu b³êdów i wiele rze-
czy nieustaj¹co zmieniaæ i poprawiaæ.
Podnoszenie kompetencji, to droga do
perfekcji, która ma s³u¿yæ poprawie
wszystkich procesów logistycznych od
komunikacji po przemieszczanie towarów.

Czy s³u¿y to wypracowaniu jakiœ wspól-
nych standardów np. komunikacji?
– Tak, i jest to proces dynamiczny i ci¹-
gle siê zmienia. Nieustannie poszukuje-
my rozwi¹zañ, które usprawniaj¹ komu-
nikacjê, obieg informacji, dokumentów
itd. w zale¿noœci od zmian jakie zachodz¹
w procesach. W tym celu rozmawiamy
równie¿ z szeregowymi pracownikami
w magazynie i pytamy ich, co by zmienili
i co mo¿na, w ich ocenie, jeszcze popra-
wiæ. To w³aœnie w ich rêkach le¿y ca³a
sprawnoœæ procesów magazynowych i to
oni wiedz¹ najlepiej gdzie s¹ s³abe punk-
ty równie¿ w komunikacji czy te¿ ogól-
nie we wspó³pracy. Jeœli tylko siê im to
umo¿liwi i udowodni, ¿e przekazane in-
formacje s¹ wykorzystywane to potrafi¹
wskazywaæ takie rzeczy, których zza biur-
ka nigdy nie zobaczymy.

Czy wa¿ne jest równie¿ w jaki sposób
operator logistyczny traktuje swoich
pracowników?
– Oczywiœcie jest to bardzo istotne. Nasz¹
rol¹ jednak nie jest wp³ywanie na polity-
kê personaln¹ operatora. Interesuje nas
natomiast to, czy operator dba o bezpie-
czeñstwo pracy i to jest temat numer je-
den. Tutaj wypracowujemy wspólne stan-
dardy oparte o programy bezpieczeñstwa
obowi¹zuj¹ce w naszych firmach. Kolej-
nym wa¿nym, wspólnym obszarem jest
budowanie œwiadomoœci na temat produk-
tów, z którymi pracownicy operatora pra-

Grzegorz Mućko
Supply Chain Director w Nutricia Polska
Sp. z o.o. od 2005 roku. Wcześniej praco-
wał m.in. w Coty Polska i w Bristol-Myers
Squibb Polska jako Dyrektor Logistyki. Ab-
solwent Politechniki Warszawskiej, Wydział
Transportu, specjalizacja Organizacja
i Technologia Transportu Wewnętrznego
i Magazynowania. Zwolennik pracy na za-
sadzie: work life balance. Jego zdaniem,
tylko zachowanie odpowiedniej równowa-
gi pomiędzy pracą, a życiem osobistym,
może przynieść oczekiwane efekty. Wolny
czas najchętniej spędza ze swoim synem,
tworząc konstrukcje z klocków LEGO. Mi-
łośnik i kolekcjoner filmów rysunkowych
wytwórni Walt Disney i PIXAR. Gra w teni-
sa i lubi czytać nowości wydawnicze.
A ostatnim hobby jest śledzenie notowań
giełdowych.

cuj¹. Nie chodzi o to, ¿eby je traktowaæ
w jakiœ przesadny sposób, ale ze œwiado-
moœci¹, ¿e s¹ to produkty dla niemowl¹t
i dzieci. Prosty przyk³ad: je¿eli s³oiczek
z ¿ywnoœci¹ upadnie na posadzkê i nawet
nie bêdzie widaæ jego uszkodzeñ na ze-
wn¹trz, to nie mo¿e ju¿ wyjœæ z magazy-
nu. W naszym przypadku s¹ to produkty,
które musz¹ byæ ca³kowicie bezpieczne
dla konsumenta.

Wróæmy do ciêcia kosztów – co daje
dzisiaj lepsze oszczêdnoœci, outsourcing
czy w³asna logistyka?
– W mojej ocenie nie ma jednoznacznej
odpowiedzi. Wykorzystam tu moje ulubio-
ne stwierdzenie „to zale¿y” – od efektu
skali, sezonowoœci, itp. W niektórych przy-
padkach mog¹ to byæ te¿ rozwi¹zania mie-
szane. Natomiast ka¿da firma powinna siê
zastanowiæ, które rozwi¹zanie w jej kon-
kretnej sytuacji bêdzie najbardziej ade-
kwatne i to w danym momencie. Czasami
trzeba pójœæ na kompromis, bo nawet je-
¿eli przy pewnych rozwi¹zaniach mo¿e byæ
niewielka oszczêdnoœæ, to powstaje pyta-
nie czy warto siê w to anga¿owaæ i jakie
s¹ ryzyka prowadzenia tego samemu.
Z drugiej strony, w kieszeni zawsze zosta-
nie mar¿a operatora. Tyle, ¿e to w³aœnie
w tej mar¿y mamy ca³¹ wartoœæ dodan¹, jak
elastycznoœæ, przejêcie ryzyka, wiedzê eks-
perck¹, know how logistyczne.

Jeœli chodzi o umowy, jakie umowy
z punktu widzenia klienta s¹ dzisiaj
najkorzystniejsze?
– Trochê ¿artuj¹c, ale mo¿na powiedzieæ,
¿e umowa powinna byæ wystarczaj¹co
d³uga, a zarazem wystarczaj¹co krótka.
D³uga, bo daje nam gwarancjê np. stawek
magazynowych i terminów p³atnoœci, a z
drugiej strony krótka, bo nie wiadomo co
zdarzy siê na rynku w d³u¿szym okresie
czasu. Najwa¿niejsze w umowach to part-
nerskie podejœcie i obustronna odpowie-
dzialnoœæ za zmiany, które mog¹ siê zda-
rzyæ w trakcie jej trwania. Generalnie
standardem s¹ dzisiaj umowy trzyletnie,
które s¹ chyba najbardziej optymalne dla
obu stron.

Dziêkujê za rozmowê.
Beata Trochymiak
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Dzieñ z ¿ycia platformy logistycznej
na przykładzie FM Logistic Platforma Logistyczna w Jarostach
(magazyn centralny IKEA)

¯ycie na platformie logistycznej trwa
24 godziny na dobê przez 7 dni w ty-

godniu (z ma³¹ przerw¹ z soboty na nie-
dzielê). Platforma Logistyczna w Jaro-
stach wygl¹da od œrodka jak stacja
kosmiczna i rz¹dzi siê w³asnymi prawa-
mi. Jej rytm ¿ycia wyznacza centralny
system zamówieñ i przyjêæ towarów.

Z porównaniem platformy logistycznej do
stacji kosmicznej nie ma przesady, gdy¿
widz¹c olbrzymie powierzchnie rega³ów,
œciœle wyznaczonych miêdzy nimi dróg
komunikacyjnych odpowiednio oœwietlo-
nych, a pomiêdzy nimi poruszaj¹ce siê
ro¿ne urz¹dzenia i ludzi w uniformach na-
suwa siê w³aœnie takie porównanie.

¯ycie jak co dzieñ, ale ka¿dy inny

Dzieñ na platformie logistycznej zaczyna
siê dzieñ wczeœniej – dziwnie to brzmi?
Logistyka z samej definicji jest procesem
logicznym, uk³adaj¹cym i obliczaj¹cym
skomplikowane operacje przemieszczania
towarów podaj¹c informacjê o ich uk³adzie
z odpowiednim wyprzedzeniem. Uk³ad ten
tworz¹ Planerzy (osoby robi¹ce plany lo-
gistyczne) przy pomocy systemów infor-
matycznych spiêtych w ca³oœæ – powiedz-
my – centralny system zamówieñ i przyjêæ
towarów. Generalnie dzieñ ¿ycia na plat-
formie logistycznej zaczyna siê w dziale
planowania. Zespó³ Planerów sk³ada siê
w dwóch czêœci: planowania wejœcia i pla-
nowania wyjœcia. Ale ka¿dy z zespo³ów
potrafi tworzyæ obydwa te plany.

Wyjœcie towaru z magazynu

Planer ju¿ na nocnej zmianie odczytuje
zamówienia, które sp³ywaj¹ do systemu
zamówieñ w dzieñ poprzedzaj¹cy. Na-
stêpnie uk³ada w odpowiednie grupy te
zamówienia sortuj¹c je wed³ug sklepu,
do których maj¹ dotrzeæ odpowiednie to-
wary. Zamówienia sk³adaj¹ siê z dwóch
czêœci: niektóre artyku³y trafiaj¹ bezpo-
œrednio do sklepów, a niektóre do maga-
zynów tzw. buforów (czyli magazyny
przy sklepach). Dodatkowo towary po-
dzielone s¹ na tzw. tranzyt czyli artyku³y
szybkorotuj¹ce i te które mogê pole¿eæ
d³u¿ej na pó³kach w magazynie. Zada-
niem Planera jest dobre rozpoznanie i od-
czytanie zamówieñ, aby podzieliæ te to-
wary zgodnie z za³o¿eniem ka¿dego
sklepu. Obecnie magazyn zarz¹dzany
przez FM Logistic obs³uguje 17 sklepów
IKEA w ca³ej Europie Œrodkowo-
Wschodniej. Wszystkie sklepy maj¹ ten
sam system, do którego jest podpiêta
platforma logistyczna w Jarostach. Stoc-
ki towarów badane s¹ automatycznie
przez system, a informacje o tym s¹ wy-
sy³ane automatycznie to Planerów.
W momencie kiedy brakuje jakiegoœ ro-
dzaju towaru na stocku sklepu, zamówie-
nie generowane jest automatycznie. Ta
informacja jest podstaw¹ pracy Plane-
rów, którzy planuj¹ wyjœcia towarów
z magazynów do odpowiednich sklepów
w odpowiednim czasie. Planerzy odpo-
wiadaj¹ równie¿ za transport, czyli spo-
rz¹dzenie planu transportowego, który

trafia do przewoŸników – podwykonaw-
ców. PrzewoŸnicy na podstawie otrzyma-
nego planu podstawiaj¹ samochody
w odpowiednim czasie i do odpowied-
niego docku (miejsce za³adunku w ma-
gazynie). Na podstawie tego planu rów-
nie¿ kierownicy operacyjni planuj¹ pracê
na magazynie. Dzieñ wczeœniej wiedz¹,
jaka grupa ludzi bêdzie potrzebna na ko-
lejnych zmianach, jaki rodzaj wózków
bêdzie wykorzystywany do pracy, które
rega³y bêd¹ obs³ugiwane, czy bêdzie do-
datkowe pakowanie towaru, itd. Maj¹c
plan dzia³añ z odpowiednim wyprzedze-
niem unika siê pomy³ek i b³êdów. Mo¿-
na powiedzieæ, ¿e wszystko ma chodziæ
jak w szwajcarskim zegarku. Tutaj nie ma
czasu na przestoje i opóŸnienia, bo ju¿
dzisiaj planowany jest nastêpny dzieñ.
– Pracê Planera mo¿-
na porównaæ do
uk³adania klocków.
Zaczyna siê w nocy
a koñczy rano, kiedy
kolejny Planer przy-
chodz¹c do pracy
wie ile samochodów
ma do wys³ania
i uk³ada pracê w ma-
gazynie. Dzieli to na
konkretne godziny za³adunkowe w maga-
zynie i godziny roz³adunkowe w sklepie,
uzgadniaj¹c to z przewoŸnikiem. Czyli
Paner musi zebraæ wszystko w jedn¹ ca-
³oœæ – wyjaœnia Piotr Auguœcik kierownik
ds. planowania ³añcucha dostaw FM Lo-
gistic Platforma Logistyczna w Jarostach.
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Pe³ny plan logistyczny na nastêpny dzieñ,
kierownicy operacyjni otrzymuj¹ do 12.00
ka¿dego dnia. A do tego dochodzi prze-
cie¿ drugi proces wejœcia towaru do ma-
gazynu.

Z wejœciami jest proœciej

Z wejœciem towaru do magazynu jest
o wiele proœciej, bo nie ma tak skompli-
kowanego podzia³u na sklepy, magazyny
i strefy czasu. Tworzenie planów przyjê-
cia towarów na platformê, odbywa siê
równie¿ dzieñ wczeœniej, aby praca w ma-
gazynach przebiega³a sprawnie i bez b³ê-
dów.
– Oczywiœcie zdarzaj¹ siê pomy³ki, najgor-
sze s¹ te przy realizacji zamówieñ. O ile
w magazynie tworz¹ siê jakieœ b³êdy, to od-
bywaj¹ siê tutaj na miejscu, a wiêc jesteœmy
w stanie natychmiast zareagowaæ. Nato-
miast jeœli zdarzy siê b³¹d w zamówieniu,
czyli jakiœ towar pomy³kowo trafi do skle-
pu do którego nie powinien jechaæ, konse-
kwencje potrafi¹ byæ bardziej dotkliwe. Ca³e
szczêœcie takie b³êdy zdarzaj¹ siê sporadycz-
nie – mówi Piotr Auguœcik.
Dostawy uzgadnianie s¹ z producentami,
wed³ug okreœlonych z góry przyjêtych
grafików, wiêc planowanie tzw. „wejœæ”
jest o wiele spokojniejsze.

Ci¹g³y ruch

W tej chwili Platforma Logistyczna w Ja-
rostach obs³uguje dziennie œrednio 60 sa-
mochodów ciê¿arowych w za³adunku
i 80 w roz³adunku.
– W magazynach mamy bardzo dobr¹ or-
ganizacjê pracy i minimaln¹ iloœæ pomy-
³ek. Bardzo szybko reagujemy na zmiany
a koledzy z innych krajów przyje¿d¿aj¹
uczyæ siê od nas tej organizacji. – mówi

Marzena Œwierczewska dyrektor Platfor-
my Logistycznej w Jarostach FM Logistic.
A dzieje siê to dziêki temu, ¿e ca³a orga-
nizacja planowania pracy w magazynach
rozpoczyna siê z odpowiednim wyprze-

dzeniem i jest realizowana zawsze przy
odpowiednich zasobach ludzkich i przy
odpowiednio dobranym sprzêcie.

Powierzchnia magazynów platformy wy-
nosi ³¹cznie 145 tys. m2, w tym magazyn
pó³automatyczny. Czêœciowa automatyza-
cja s³u¿y zwiêkszaniu wydajnoœci towa-
rów spaletyzowanych. £¹cznie w Platfor-
mie Logistycznej FM w Jarostach pracuje
dzisiaj 225 osób. Z magazynów towar tra-
fia do 17 sklepów w kilku krajach Euro-
py. Magazyn pracuje 24 godziny na dobê
przez ca³y tydzieñ z przerw¹ w soboty od
godz. 22.00 do niedzieli do 6.00.
Jak mówi Marzena Œwierczewska – ka¿-
dy dzieñ przynosi nowe wyzwania, a ko-
niec ka¿dego dnia ogromn¹ satysfakcjê
z wykonania naprawdê dobrej roboty.

(Opr. Beata Trochymiak)
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Strategia grupy M&M jest jasna
– chcemy być wszędzie tam
gdzie możemy prowadzić
dochodową działalność

Trzy pytania
do Wojciecha Łyżwińskiego

prezesa zarządu M&M
air sea cargo S.A.

Obecnie w strukturach i organizacji
Grupy M&M zachodz¹ zmiany, na
czym one polegaj¹?
– Zmiany w strukturach miêdzynarodo-
wej grupy M&M rozpoczê³y siê trzy lata
temu i dotknê³y one równie¿ grupy M&M
w naszym kraju. W Polsce dzia³a³y a¿
cztery spó³ki z grupy M&M, które ofe-
rowa³y pe³ny wachlarz us³ug w zakresie
spedycji samochodowej, kolejowej, lot-
niczej, morskiej, logistyki kontraktowej
i dystrybucji krajowej oraz us³ugi celne.
Zdecydowano, ¿e trzeba te obszary roz-
dzieliæ z niektórych zrezygnowaæ i skon-
centrowaæ siê tylko na us³ugach spedy-
cyjnych. W 2008 r. w³adze Holdingu
M&M z siedzib¹ w St. Gallen w Szwaj-
carii rozpoczê³y realizacjê przyjêtej stra-
tegii dzia³ania. Ostatecznie po dwóch la-
tach zmian w Polsce grupê M&M
reprezentuje spó³ka M&M air sea cargo

SA zajmuj¹ca siê us³ugami
w zakresie spedycji lotniczej
i morskiej, a pozosta³e us³u-
gi przejê³a utworzona spó³ka
ET Logistic (wczeœniej
M&M Logistik), któr¹ wy-
dzielono z grupy M&M,
dzia³aj¹ca w ramach Holdin-
gu All Trans. Proces rozdzia-
³u nie by³ ³atwy. Warto wspo-
mnieæ, ¿e zbieg³ on siê
w czasie z kryzysem œwiato-
wym 2008/2009. W tym cza-
sie ca³a grupa M&M przesz³a
g³êbok¹ restrukturyzacjê.
Zmiany dotycz¹ praktycznie
wszystkich spó³ek grupy
M&M na ca³ym œwiecie.
Tworzone s¹ nowe spó³ki
w tych krajach, gdzie do tej
pory firma dociera³a do klien-
tów przez swoich partnerów
biznesowych. Chcemy byæ
obecni wszêdzie tam, gdzie
klient przyzwyczajony jest do
wspó³pracy z grup¹ M&M,

a jednoczeœnie mo¿emy prowadziæ do-
chodow¹ dzia³alnoœæ. Dodatkowo zain-
westowano w certyfikacjê ISO w ca³ej
grupie M&M na œwiecie, aby stworzyæ
jednakowy wysoki standard dzia³alnoœci.
Muszê przyznaæ, ¿e kierowana przeze
mnie polska spó³ka znacz¹co wyprzedzi-
³a w tym zakresie wiele innych spó³ek na-
rodowych M&M. Certyfikat ISO i WSK
uzyskaliœmy ju¿ 11 lat temu.

Przy obecnej sytuacji ekonomicznej na
œwiecie, czy to dobry czas na zmiany?
Jak Pan ocenia sytuacjê na rynku
TSL?
– Jedynym wymiernym wskaŸnikiem, po
którym mo¿na oceniaæ sytuacjê na ryn-
ku jest wielkoœæ sprzeda¿y us³ug. Jeœli
notujemy wzrosty i ca³a bran¿a je odno-
towuje, to oznacza ¿e to dobry czas. Poza
tym zmiany maj¹ w³aœnie uchroniæ firmê

przed zagro¿eniami, które wynikaj¹
z wahañ w gospodarce. Strategia spó³ki
jest bardzo jasna, chcemy byæ wszêdzie
tam gdzie mo¿emy prowadziæ docho-
dow¹ dzia³alnoœæ. Jeœli nie mo¿emy od
razu dzia³aæ w wybranym kraju pod firm¹
M&M, to szukamy agenta, je¿eli uwa¿a-
my ¿e rynek jest bardziej obiecuj¹cy, to
tworzymy spó³ki typu joint venture, albo
przejmujemy kolejne spó³ki. Grupa roz-
wija siê w skali globalnej i tak te¿ jest
oceniana sytuacja na poszczególnych
rynkach.

Co zmieni siê w sposobie zarz¹dza-
nia spó³kami w grupie i czy wraz
z rozwojem zwiêkszy siê zatrudnie-
nie w polskiej spó³ce M&M air sea
cargo SA?
– Zasadnicze zmiany w sposobie zarz¹-
dzania dokona³y siê w ostatnich trzech
latach. Nowoœci¹ jest wyselekcjonowa-
nie grupy m³odych managerów ze wszyst-
kich spó³ek grupy M&M z ca³ego œwia-
ta. Objêci oni zostali szkoleniami
w ramach tzw. „Talent Management Pro-
gram”. Program ten prowadzony jest we
wspó³pracy Uniwersytetem w St. Gallen
w Szwajcarii. Celem jego jest stworze-
nie w³asnej wysoko wykwalifikowanej
i przygotowanej na wszystkie wyzwania
rezerwowej kadry kierowniczej. Najwy¿-
sze kompetencje i integracja zespo³u ma
byæ gwarancj¹ sprawnego i skutecznego
w ka¿dych nawet kryzysowych warun-
kach dzia³ania. W sk³ad zespo³u weszli
równie¿ managerowie z Polski. Jeœli cho-
dzi o zatrudnienie to oczywiœcie wraz
z rozwojem spó³ki bêdzie ono ros³o, ale
g³ównie prowadzone s¹ dzia³ania ukie-
runkowane na wzrost wydajnoœci pracy,
co ma byæ osi¹gane dziêki inwestowaniu
w infrastrukturê IT i nowe narzêdzia ope-
racyjne oraz szkoleniom.

Dziêkujê za rozmowê,

Beata Trochymiak
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Co do zasady pracownik zatrudniony
na stale u jednego pracodawcy, mo¿e

podj¹æ dodatkow¹ pracê w innego przed-
siêbiorcy, b¹dŸ w innym zak³adzie pracy.
Pracownik nie ma obowi¹zku uzyskiwa-
nia zgody pracodawcy na dodatkow¹ pra-
cê. Pracodawca to uprawnienie pracow-
nika mo¿e ograniczyæ poprzez podpisanie
z pracownikiem umowy o zakazie konku-
rencji w trakcie trwania stosunku pracy.
W zakresie okreœlonym w odrêbnej umo-
wie, pracownik nie mo¿e prowadziæ dzia-
³alnoœci konkurencyjnej wobec pracodaw-
cy ani te¿ œwiadczyæ pracy w ramach
stosunku pracy lub na innej podstawie na

rzecz podmiotu prowadz¹cego tak¹ dzia-
³alnoœæ. Poprzez podpisanie takiej umo-
wy, pracownik wyra¿a zgodê na niepodej-
mowanie w stosunku do pracodawcy
¿adnej dzia³alnoœci konkurencyjnej ani na
œwiadczenie pracy w ramach stosunku
pracy lub na innej podstawie (np. umowy
zlecenia, umowy o dzie³o) na rzecz pod-
miotu prowadz¹cego tak¹ dzia³alnoœæ. Za
dzia³alnoœæ konkurencyjn¹ mo¿na uznaæ
czynnoœci, które pokrywaj¹ siê, choæby
czêœciowo, z zakresem dzia³alnoœci pra-
codawcy.
Nale¿y pamiêtaæ, i¿ podjêcie przez pra-
cownika dodatkowego zatrudnienia nie

Dodatkowa praca dla pracownika zatrudnionego na stałe

mo¿e wp³ywaæ na naruszenie przez ta-
kiego pracownika podstawowych obo-
wi¹zków pracowniczych wzglêdem
g³ównego pracodawcy. Dodatkowa pra-
ca musi wykonywana przez pracownika
poza godzinami pracy podstawowej pra-
cownika. Mo¿e byæ ona œwiadczona
przez pracownika w pe³nym, jak i niepe³-
nym wymiarze czasu pracy, w zale¿no-
œci od mo¿liwoœci czasowych pracow-
nika.

Podstawa prawna:
art. 102 § 2, art. 1011 Kodeksu pracy

Pracodawca zawieraj¹c z pracownikiem
umowê na czas okreœlony ma do wy-

boru kilka rodzajów takiej formy zatrud-
nienia pracownika. Najczêœciej wystêpu-
j¹c¹ w praktyce form¹ umowy o pracê na
czas okreœlony jest umowa na czas okre-
œlony d³u¿szy ni¿ szeœæ miesiêcy, gdzie
strony przewidzia³y mo¿liwoœæ wczeœniej-
szego rozwi¹zania tej umowy przez ka¿d¹
ze stron za dwutygodniowym wypowie-
dzeniem. Taka umowa zawarta na okres
krótszy ni¿ szeœæ miesiêcy nie bêdzie
mog³a byæ rozwi¹zana z zastosowaniem
zwyk³ego wypowiedzenia.

Zatrudniaj¹c nowego, jeszcze nie spraw-
dzonego pracownika, pracodawcy najczê-
œciej decyduj¹ siê na zawarcie z takim
pracownikiem umowy na okres próbny.
Umowa taka nie mo¿e przekraczaæ okre-
su trzech miesiêcy.

Natomiast okres wypowiedzenia umowy
o pracê zawartej na okres próbny wynosi
odpowiednio 3 dni robocze, je¿eli okres
próbny nie przekracza 2 tygodni, 1 ty-
dzieñ, je¿eli okres próbny jest d³u¿szy ni¿
2 tygodnie, 2 tygodnie, je¿eli okres prób-
ny wynosi 3 miesi¹ce.

Je¿eli zachodzi koniecznoœæ zastêpstwa
pracownika w czasie jego usprawiedliwio-
nej nieobecnoœci w pracy, pracodawca
mo¿e w tym celu zatrudniæ innego pra-
cownika na podstawie umowy o pracê na
czas okreœlony, obejmuj¹cy czas tej nie-
obecnoœci. Umowa na zastêpstwo zawie-
rana jest wtedy, kiedy pracownik firmy
z uzasadnionych powodów nie mo¿e byæ
w firmie obecny. W praktyce, umowy na
zastêpstwo zawierane s¹ wtedy, kiedy pra-
cownik przebywa na urlopie bezp³atnym,
macierzyñskim, wychowawczym, itp.

Rodzaje umów jakie można zawrzeć
z pracownikiem zatrudnionym na czas
określony

Okres wypowiedzenia umowy na okres
próbny wynosi 3 dni robocze.

Podstawa prawna:
art. 25, art. 33, art. 331, art. 34 Kodeksu
pracy

Ewa Krysztofiuk
radca prawny

M&M air sea cargo S.A.
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Nawet w tak trudnych obszarach jak obs³uga transportu kolejowego czy kontrola eks-
portu towarów strategicznych kobiety radz¹ sobie œwietnie i robi¹ to z wielk¹ pasj¹.
W jaki sposób, zapytaliœmy o to Iwettê Drewko-Bieñkowsk¹ dyrektor ds. spedycji ko-
lejowej Rohlig Suus Logistics (Polska) oraz Dominikê Turowsk¹ regionaln¹ pe³no-
mocnik ds. jakoœci Grupy M&M na Europê Centraln¹, pe³nomocnik ds. WSK.

Wystarczy wspiąć się na
palce aby sięgnąć gwiazd

Iwetta Drewko-Bieńkowska
dyrektor ds. spedycji kolejowej
w Rohlig Suus Logistics Sp. z o.o.

– Ju¿ od pierwszego dnia pracy w spedy-
cji wiedzia³am ¿e to jest zajêcie dla mnie
– ci¹g³y ruch, ró¿ni klienci, du¿o kontak-
tu z ludŸmi. Daje mi to wiele satysfakcji
i umo¿liwia ci¹g³y rozwój. Mam niezdia-
gnozowane ADHD, wiêc ten pêd w pracy
mi odpowiada. Nie mam czasu na nudê –

mówi z uœmiechem Iwetta Drew-
ko-Bieñkowska

Do spedycji trafi³a przypadkiem.
– Któregoœ dnia wróci³am ze spa-
ceru z dzieæmi i oznajmi³am ro-
dzinie, ¿e idê do pracy. Jakiej?
Wówczas jeszcze nie wiedzia³am.
Z wykszta³cenia jestem huma-
nistk¹, wiêc nie myœla³am o spe-
dycji czy transporcie. Odby³am
kilka rozmów o pracê w ró¿nych
bran¿ach i spedycja by³a pierwsz¹
ofert¹, któr¹ otrzyma³am. Rozpo-
czê³am pracê w 1997 r. w Kol-
sped Spedytor Miêdzynarodowy
Sp. z o.o., na stanowisku spedy-
tora miêdzynarodowego – wspo-
mina p. Iwetta. Przychodz¹c do
tej firmy, nie wiedzia³a jeszcze na
czym polega praca w spedycji.
Przez pierwsze miesi¹ce przygl¹-
da³a siê wiêc i obserwowa³a.
– Nie mia³am nauczyciela ani
mentora, musia³am nauczyæ siê
wszystkiego sama. Jedno jest
pewne – od samego pocz¹tku po-
doba³o mi siê – mówi o swoich
pierwszych dniach w spedycji.
– Po³knê³am bakcyla, po trzymie-
siêcznym okresie próbnym dosta-
³am umowê o pracê i zosta³am
tam na 10 lat – dodaje.

W tym czasie awansowa³a, objê³a
stanowisko dyrektora oddzia³u.
Wkrótce znaleŸli j¹ headhunterzy
i otrzyma³a propozycjê pracy
w spó³ce Polfrost. Pozostaj¹c
w bran¿y, przyjê³a nowe wyzwanie.

– Polfrost otworzy³ mi okno na Wschód.
Tutaj zetknê³am siê z rynkami wschodni-
mi oraz Azji Œrodkowej. Mog³am wyko-
rzystaæ wiedzê zdobyt¹ na studiach, bo
z wykszta³cenia jestem filologiem ukraiñ-
skim. Znam biegle jêzyk ukraiñski i ro-
syjski, co oczywiœcie wzbudza sympatiê

u klientów ze Wschodu – opowiada
p. Iwetta. W Polfroœcie by³a managerem
produktu i odpowiada³a za rynki wschod-
nie. Pomimo, ¿e z wykszta³cenia jest hu-
manistk¹, nigdy nie myœla³a, aby zmieniæ
ten zawód na inny. – Nie wiem kiedy, ale
moja praca sta³a siê te¿ moj¹ pasj¹, cho-
cia¿ mam nie³atw¹ czêœæ spedycji, bo od
samego pocz¹tku zajmujê siê transportem
kolejowym – dodaje. Nigdy nie uzupe³-
nia³a te¿ swojej wiedzy na innych stu-
diach, wiedzê spedycyjn¹ zdoby³a dziêki
doœwiadczeniu.

Do Rohlig Suus trafi³a podobnie, nie szu-
ka³a zmiany, to praca znalaz³a j¹. – Za-
dzwoni³ do mnie prezes firmy i zaprosi³
na spotkanie. Z³o¿y³ mi ofertê nie do od-
rzucenia. Nie ukrywam, ¿e na pocz¹tku
by³am zachwycona, ale po namyœle zre-
zygnowa³am – mówi Iwetta Drewko-Bieñ-
kowska. Jej zadaniem mia³o byæ urucho-
mienie dzia³u spedycji kolejowej,
a zbudowanie takiej komórki od podstaw
na ciasnym rynku kolejowym to nie³atwe
zadanie… i to w³aœnie j¹ pocz¹tkowo
przerazi³o. Ale... – Prezes nie odpuszcza³,
wiêc pomyœla³am, ¿e jeœli nie dzisiaj, to
kiedy? Jeœli nie ja, to kto? W koñcu zde-
cydowa³am siê przyj¹æ to wyzwanie
– mówi. W Rohlig pracuje ju¿ trzy lata
i stworzy³a tutaj od podstaw dzia³ spedy-
cji kolejowej. – Bardzo przyda³a mi siê
praktyka z poprzedniej firmy, bo pierw-
szy przewóz jaki zrealizowa³am by³ do
Uzbekistanu. Mam pod swoj¹ opiek¹
m.in. rynki wschodnie, co mnie cieszy, bo
z racji wykszta³cenia znam je dosyæ do-
brze i ³atwo mi siê po nich poruszaæ
– dodaje.

Prywatnie p. Iwetta uwielbia podró¿e, tak-
¿e po krajach wschodnich, ale nie tylko
– ostatnie wakacje spêdzi³a w Kambod¿y
i w Tajlandii. Podró¿uje na w³asn¹ rêkê.
Codzienny stres, który pojawia siê w pra-
cy, roz³adowuje urz¹dzaj¹c domowe SPA
a tak¿e ogl¹daj¹c filmy. – Uwielbiam kino
starego kontynentu, ale oczywiœcie nie
tylko. Filmy Kar Wai Wonga (Hong
Kong), jego sposób w jaki pokazuje emo-
cje i relacje miêdzy ludŸmi, obrazy, które
zamyka w kadrze s¹ fascynuj¹ce – doda-
je. Wci¹¿ poszukuje swojego miejsca na
ziemi. Uwa¿a, ¿e cz³owiek mo¿e osi¹gn¹æ
wszystko to, czego pragnie, bo wystarczy
wspi¹æ siê na palce, aby siêgn¹æ gwiazd.

Opr. Beata Trochymiak
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Towary strategiczne to nie tylko militaria

– Do spedycji trafi³am przez przypadek,
bo z wykszta³cenia jestem pedagogiem
specjalnym. Po ukoñczeniu studiów na
poziomie licencjatu postanowi³am konty-
nuowaæ naukê na zaocznych studiach
magisterskich. Wiêc musia³am te¿ znaleŸæ
pracê. W czasie studiów pracowa³am ju¿
jako sprzedawca oraz jako recepcjonist-
ka w firmie windykacyjnej, wiêc rozgl¹-
da³am siê za podobnym zajêciem. Trafi-
³am na og³oszenie firmy M&M air sea
cargo, która poszukiwa³a w³aœnie recep-
cjonistki. Wys³a³am swoj¹ aplikacjê
i przesz³am rozmowy kwalifikacyjne. Tak
znalaz³am siê w spedycji. – wspomina
Dominika Turowska.

Na awans nie musia³a d³ugo czekaæ. Po
czterech miesi¹cach pracy, Prezes firmy
zaproponowa³ jej zajêcie stanowiska asy-
stentki biura Zarz¹du, które w³aœnie siê
zwolni³o oraz Zastêpcy Pe³nomocnika ds.
Jakoœci i WSK. – By³am bardzo szczêœli-
wa i wdziêczna kierownictwu firmy, ¿e
udzieli³o mi tak du¿ego kredytu zaufania

dzisiaj tak kojarz¹ moje zajêcie i dziwi¹
siê jak drobna blondynka radzi sobie z tak
trudnymi towarami, jakimi s¹ militaria.
Muszê im ci¹gle wyjaœniaæ, ¿e to nie o to
chodzi. – mówi œmiej¹c siê Dominika
Turowska. – Temat WSK pozna³am do-
brze, z racji tego ¿e kiedy zaczyna³am
zajmowaæ siê kontrol¹ eksportu towarów
strategicznych wchodzi³a w ¿ycie nowe-
lizacja przepisów o WSK, które musia³am
wdro¿yæ w firmie a wiêc i dog³êbnie za-
poznaæ siê z tym tematem. – Dzisiaj mogê
powiedzieæ, ¿e towary strategiczne to
moja specjalnoœæ. – mówi.

Dostrzegaj¹c potencja³ w m³odej osobie,
wkrótce szefostwo firmy mianowa³o j¹
pe³nomocnikiem ds. jakoœci na Europê
Centraln¹. Obecnie firma koñczy proces
restrukturyzacji, podczas którego wdra¿a-
ny jest w ca³ej Grupie M&M certyfikat ISO
9001, za co w Polsce jak i Czechach, S³o-
wacji i w Szwajcarii odpowiada p. Domi-
nika. – Pomagam kolegom z innych kra-
jów w certyfikacji i muszê przyznaæ, ¿e to
ciekawe doœwiadczenie. Podczas audytów
widzê jaka ró¿nica jest miêdzy naszymi
krajami w mentalnoœci i stylu pracy, jak
wa¿ne jest to i jak trudne we wdro¿eniu
jednolitego standardu w ca³ej Grupie. Ka¿-
dy kraj to równie¿ zupe³nie inny rynek inna
sytuacja gospodarczo-ekonomiczna,
a wiêc i ró¿ne wymagania klientów, a w
koñcu jeœli rozmawiamy o jakoœci to my-
œlimy g³ównie o zaspokajaniu oczekiwañ
naszych klientów. Jest to wiêc du¿e wy-
zwanie i czeka nas mnóstwo pracy, ale
niew¹tpliwym plusem jest, ¿e ten projekt
daje mi mo¿liwoœæ odwiedzania nowych
miejsc, a bardzo lubiê podró¿owaæ.

Zapytana, czy nadal po trzech latach w bran-
¿y spedycyjnej myœli o zmianie miejsca pra-
cy na inn¹, mówi – Absolutnie nie, zarówno
zarz¹dzanie jakoœci¹, jak i towary strategicz-
ne mnie fascynuj¹, chyba nigdzie nie mia³a-
bym mo¿liwoœci zdobycia tak du¿ych do-
œwiadczeñ i z pewnoœci¹ bêdê stara³a dalej
rozwijaæ siê w tym zakresie.

Po pracy, relaksuje siê przebywaj¹c z przy-
jació³mi, najchêtniej na koncertach mu-
zycznych, poniewa¿ uwielbia s³uchaæ mu-
zyki granej na ¿ywo. Lubi kino akcji, filmy
i seriale kryminalne, a tak¿e horrory, inte-
resuj¹ j¹ literatura o podobnej tematyce.

Opr. Beata Trochymiak

Dominika Turowska regionalny pełnomocnik ds. jakości
Grupy M&M na Europę Centralną, pełnomocnik ds. WSK.

– mówi Dominika Turowska. – Kiedy
przychodzi³am do tej pracy, do bran¿y
która by³a mi zupe³nie obca myœla³am, ¿e
to tylko na jakiœ czas, a¿ znajdê coœ w swo-
im zawodzie. A tu taka niespodzianka –
dodaje.
Kolejne kilka miesiêcy up³ynê³o jej pod
znakiem nauki i wdra¿ania siê do nowej
roli. Po tym przesz³a trzymiesiêczny okres
próbny, po którym otrzyma³a umowê na
sta³e jako Pe³nomocnik ds. Jakoœci
i WSK. – Pocz¹tki by³y bardzo trudne, bo
wszystko by³o nowe i trzeba by³o wszyst-
kiego od pocz¹tku siê nauczyæ. Z drugiej
strony da³o mi to ogromn¹ satysfakcjê
i motywacjê do pracy – mówi.

W ramach swojej specjalnoœci odpowia-
da za system jakoœci w firmie oraz za
Wewnêtrzny System Kontroli, który obej-
muje obs³ugê towarów strategicznych.
– Kiedy dowiedzia³am siê, ¿e bêdê zaj-
mowaæ siê towarami strategicznymi prze-
razi³o mnie to, gdy¿ kojarzy³am je tylko
z wojskiem i militariami. Moi znajomi do
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Logistyka to realizacja przep³ywu
³adunków oraz informacji na odpo-

wiednim poziomie us³ug i po najni¿szych
kosztach. Ta definicja nie jest co prawda
zgodna co do s³owa z ksi¹¿kowym okre-
œleniem logistyki, ale pokazuje jej istotê.
Pracuj¹c na stanowisku koordynatora ds.
logistyki powy¿sz¹ definicjê mo¿na jesz-
cze bardziej uproœciæ: logistyka jest praw-
dziw¹ sztuk¹ kompromisu – mówi koor-
dynator ds. logistyki pragn¹cy zachowaæ
anonimowoœæ.
– Na co dzieñ pracujê w firmie, której klu-
czowym biznesem jest zarz¹dzanie pro-
dukcj¹ i logistyk¹ materia³ów drukowa-
nych. G³ównymi klientami s¹ globalne
sieci sprzeda¿y, które ze wzglêdu na spe-
cyfikê dzia³alnoœci prowadz¹ komunika-
cjê z klientem poprzez ulotki, billboardy,
plakaty, gazetki reklamowe i wiele innych
noœników. – dodaje.
A wiêc pierwsza umiejêtnoœæ kandydata
na to stanowisko to zdolnoœæ do osi¹ga-
nia kompromisu!

Zadania i obowi¹zki

Firma posiada ponad 200 podwykonaw-
ców do realizacji wy¿ej wymienionych
zadañ, z czego oko³o 50 z zakresu logi-
styki. – Wybór podwykonawcy to pierw-
szy, podstawowy wybór i sprawdzian
gotowoœci do owego kompromisu. Koor-
dynator ds. logistyki musi podejmowaæ
bardzo szybko decyzje, czêsto w warun-
kach niepewnoœci, przy braku dostatecz-
nej informacji, a nale¿y pamiêtaæ, ¿e dla
ka¿dego logistyka utrzymanie zasady 7W
jest kluczowe.
Pomimo czêsto niepe³nej informacji, bio-
r¹c pod uwagê specyfikê danego zadania,
koordynator podejmuje decyzje o wybo-
rze dostawcy. Nierzadko podwykonawcy
w danej grupie prezentuj¹ bardzo zbli¿o-
ny poziom us³ug, wynegocjowane ceny s¹

równie¿ podobne. W takim wypadku ko-
ordynator powinien jak najlepiej poznaæ
profil dzia³alnoœci danego kontrahenta,
aby mieæ œwiadomoœæ jego dobrych
i z³ych stron oraz sposób postêpowania
w ró¿nych sytuacjach, które zdarzy³y siê
do tej pory. Dobór dostawców do konkret-
nych zadañ mo¿na porównaæ do uk³ada-
nia wie¿y z klocków w taki sposób, aby
mia³a solidne podstawy i przy dok³adaniu
ostatniego elementu ca³oœæ konstrukcji
pozosta³a na swoim miejscu.
Praca koordynatora ds. logistyki jest stre-
sogenna, bo to równie¿ walka z czasem,
który wydajê siê ¿e w logistyce dla mar-
ketingu up³ywa szybciej ni¿ w innych sek-
torach us³ug TSL. Bowiem logistyka dla
marketingu jest bardzo mocno uzale¿nio-
na od procesów produkcji materia³ów re-
klamowych, które z kolei s¹ uzale¿nione
od terminowego oddania materia³ów gra-
ficznych do tej produkcji. Stres jest obec-
ny równie¿ z tego wzglêdu, ¿e procesy
logistyczne s¹ traktowane jako zakoñcze-
nie ca³ego projektu, który obejmuje wy-
mienione powy¿ej elementy.

Umiejêtnoœci i wykszta³cenie

Praca na stanowisku koordynatora ds. lo-
gistyki to równie¿ ci¹g³a kalkulacja kosz-
tów, do pomocy której s³u¿¹ ró¿nego
rodzaju narzêdzia informatyczne. Znajo-
moœæ Excela to podstawa pracy w zawo-
dzie koordynatora ds. logistyki. Koordy-
nacja prac logistycznych wymaga dobrej
wspó³pracy zarówno z dostawcami na ze-
wn¹trz organizacji, jak te¿ z innymi dzia-
³ami wewn¹trz firmy. Dobra wspó³praca
z dzia³em odpowiedzialnym za realizacjê
produkcji, z dzia³em rozliczeñ i ksiêgowo-
œci, jak równie¿ z dzia³em informatycznym
jest konieczne do prawid³owej realizacji
w³asnych zadañ. Osoba na stanowisku
koordynatora musi byæ wiêc otwarta na

relacje z ludŸmi i posiadaæ umiejêtnoœci
interpersonalne. Dobrze jeœli zna chocia¿
jeden jêzyk obcy, np. angielski. Mile
widziana jest równie¿ znajomoœæ jedne-
go z jêzyków wschodnioeuropejskich,
w szczególnoœci jêzyka rosyjskiego. Na
tym stanowisku preferowane jest wy-
kszta³cenie wy¿sze, raczej techniczne.
Umiejêtnoœci analityczne s¹ bardzo istot-
ne i czêsto wykorzystywane. Logistyka dla
marketingu charakteryzuje siê mnogoœci¹
informacji, które nap³ywaj¹ jednoczeœnie,
i które nale¿y przetwarzaæ na bie¿¹co. Tak
wiêc spokój i opanowanie w ka¿dej sytu-
acji to równie¿ cechy dobrego koordyna-
tora.

Pracuj¹c z dostawcami z ró¿nych segmen-
tów us³ug logistycznych otrzymuje siê
potê¿ny zastrzyk wiedzy i mechanizmów
funkcjonowania ca³ego rynku. Sprawia to,
¿e praca ta chocia¿ stresuj¹ca i wymaga-
j¹ca, daje ogromn¹ satysfakcjê i zapew-
nia rozwój, jaki trudno znaleŸæ w innych
zawodach w logistyce.

(Opr. Pracujwlogistyce.pl)

Koordynator ds. logistyki w firmie
zarz¹dzaj¹cej produkcj¹ i logistyk¹


