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optymalny uporaæ siê ze zwiêkszonym
wolumenem paczek. Najwiêkszym wy-
zwaniem jest wiêc rosn¹ca z roku na rok

Jak nas widz¹...

„Niestety wielu operatorów logistycznych
podchodzi schematycznie do swoich
klientów oferuj¹c us³ugi standardowe
i szablonowe rozwi¹zania. Tymczasem
klienci oczekuj¹ od operatora logis-
tycznego projektu na miarê ich potrzeb,
doradztwa i analizy eksperckiej jakie us³u-
gi logistyczne bêd¹ najbardziej opty-
malne. ...”

Ergonomia a ekonomia

Ergonomia w przedsiêbiorstwach nabiera
coraz wiêkszego znaczenia. Ma to zwi¹zek
nie tylko z wymogami prawnymi, które zo-
sta³y zawarte w konkretnych ustawach i roz-
porz¹dzeniach, ale tak¿e z ekonomi¹. Rosn¹-
ce koszty pracy, wynikaj¹ce m.in. z rotacji
pracowników, wypadków przy pracy czy
chorób zawodowych to powody, dla których
nale¿y wdro¿yæ politykê ergonomiczn¹.

Logistyka Św. Mikołaja – jak dostarczyć 300 paczek w sekundę?

cd. na str. 3
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Jedn¹ z tradycji œwi¹t Bo¿ego Narodze-
nia jest obdarowywanie swoich bliskich

prezentami. W czasie przedœwi¹tecznym
panuje wiêc gor¹czka zakupowa, co z ko-
lei sprawia, ¿e kurierzy maj¹ pe³ne rêce
roboty. Liczba zamówieñ na dostawy
przesy³ek w tym czasie wzrasta nawet
dwukrotnie, a iloœæ paczek dostarczanych
w przeliczeniu na jedn¹ sekundê wynosi
nawet kilkaset. Jak zatem firmy kurierskie
radz¹ sobie ze „szczytem paczkowym”
i co powinni zrobiæ klienci, aby nie nara-
ziæ siê na nieprzyjemnoœci zwi¹zane z pro-
blemami na linii nadawca-odbiorca?

Œwiêta zaczynaj¹ siê ju¿ w sierpniu
Firmy kurierskie ju¿ wczesn¹ jesieni¹ roz-
poczynaj¹ przygotowania do wzmo¿onej
pracy na koniec roku. Modyfikuj¹ we-
wnêtrzn¹ organizacjê pracy pod k¹tem
zwiêkszonej liczby zamówieñ. W stosun-
ku do zwyk³ego okresu zwiêkszana jest
liczba kurierów oraz pracowników w od-
dzia³ach i centrum obs³ugi klienta. Czê-
sto te¿ w ramach usprawnieñ otwierane s¹
dodatkowe podsortownie, które zwiêk-

szaj¹ przepustowoœæ sieci logistycznej.
Wzmo¿on¹ pracê w tym okresie maj¹
równie¿ handlowcy, ostatni kwarta³ to czas
odwiedzin u klientów, którzy zwiêkszaj¹
nadania i potrzebuj¹ porady jak w sposób

Podatek i ZUS od paczek

Wraz ze zbli¿aj¹cymi siê œwiêtami, pra-
codawcy przymierzaj¹ siê do obdarowa-
nia pracowników paczkami œwi¹tecznymi
czy te¿ bonami œwi¹tecznymi. W zwi¹z-
ku z tym, powstaj¹ w¹tpliwoœci czy œwiad-
czenia te podlegaj¹ opodatkowaniu po
stronie pracowników oraz czy stanowi¹
podstawê wymiaru sk³adek na ubzpiecze-
nie spo³eczne i zdrowotne...
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Drodzy Czytelnicy!
Bo¿e Narodzenie, op³atek, choinka, pre-
zenty... No, w³aœnie prezenty! Jak wskazuj¹
badania ponad po³owa Polaków dokonuje
zakupów przedœwi¹tecznych za poœrednic-
twem sklepów internetowych, które to do-
starczaj¹ towar poprzez firmy kurierskie.
A te z kolei robi¹ wszystko aby paczki do-
tar³y na czas, apeluj¹c jednoczeœnie do
klientów o rozs¹dek i nie odk³adanie do-
staw na ostatni¹ chwilê. Dzisiaj opisujemy
przedœwi¹teczny ruch logistyczny i radzi-
my co zrobiæ, aby nasze prezenty nie zo-
sta³y w magazynie kuriera. A jeœli o prezen-
tach mowa, to pamiêtajmy, ¿e fiskus nie
œpi i warto zorientowaæ siê, czy aby nie po-
winniœmy zap³aciæ podatku od tego co do-
staniemy pod choinkê? Poruszamy te¿
dra¿liwy temat – opinii klientów o us³ugach
logistycznych, która nieco zaskakuje,
zw³aszcza w kontekœcie us³ug szytych na
miarê. Odpowiadamy na pytanie: jak¹ rolê
odgrywaj¹ social media w firmach, a na
koniec jak zawsze zachêcamy do pracy
w logistyce.
¯yczê mi³ej lektury!

Beata Trochymiak
redaktor portalu

Pracujwlogistyce.pl

Bran¿a TSL bêdzie zatrudniaæ
najwiêcej w I kwartale 2012 r.

Dynamika rynku pracy w I kwartale 2012 r. nieco
osłabnie. Najlepsze perspektywy zatrudnienia
w I kwartale 2012 r. dotyczą sektorów usług: Trans-
port i Logistyka oraz Finanse/Ubezpieczenia/Nieru-
chomości, głównie w regionie Południowym – wyni-
ka z raportu Barometr Manpower Perspektywy
Zatrudnienia

Jak wynika z raportu Barometr Manpower Perspek-
tyw Zatrudnienia pracodawcy oczekują znacznego
spowolnienia dynamiki na rynku pracy w okresie sty-
czeń – marzec 2012 r. Prognoza netto zatrudnienia
dla Polski osiąga +3 proc., wskazując na niewielką
różnicę między odsetkiem pracodawców planujących
wzrost oraz redukcję zatrudnienia w pierwszych mie-
siącach przyszłego roku. Jest to najniższa prognoza
od początku prowadzenia badania w Polsce, czyli
od II kwartału 2008 r. Wśród 750 przebadanych
w Polsce pracodawców 14 proc. deklaruje zwiększe-
nie całkowitego zatrudnienia w najbliższym kwarta-
le, 11 proc. przewiduje redukcję liczby etatów,
a 71 proc. nie planuje żadnych zmian personalnych.
Prognoza obniżyła się zarówno w porównaniu do po-
przedniego kwartału, o 4 punkty proc., jak i rok do
roku, o 2 punkty proc.

Największy optymizm odnośnie zatrudnienia w I kwar-
tale 2012 r. widoczny jest w sektorach Transport/ Lo-
gistyka oraz Finanse/Ubezpieczenia/Nieruchomości/
Usługi. Prognozy netto zatrudnienia osiągają odpo-
wiednio +15 proc. i +12 proc., w obu przypadkach jest
to wynik zbliżony do poziomu z początku 2011 r. Za-
potrzebowanie na pracowników nadal przewidują pra-
codawcy z sektora Budownictwo. Prognoza netto
zatrudnienia na poziomie +8 proc. wskazuje na nie-
co bardziej ambitne plany zatrudnienia w tym sekto-
rze, niż w poprzednim sezonie zimowym. Umiarko-
wanie pozytywne nastroje utrzymują się w sektorze

Handel detaliczny i hurtowy (+7 proc.). Perspektywy
zatrudnienia w tym sektorze są trochę słabsze
niż w poprzednim kwartale, choć prognoza rośnie
o 3 punkty procentowe w ujęciu rocznym.

Prognozy dla I kwartału 2012 r. są dodatnie w sze-
ściu z dziesięciu badanych sektorach Polski. Jednak
w siedmiu sektorach perspektywy zatrudnienia pogor-
szyły się w porównaniu do poprzedniego kwartału, a w
porównaniu do I kwartału 2011 r. spadek nastąpił
w pięciu sektorach. Najmniej korzystny klimat do za-
trudniania panuje w sektorach Rolnictwo/Leśnictwo/
Rybołówstwo oraz Energetyka/Gazownictwo/Wodo-
ciągi. Prognozy netto zatrudnienia są ujemne i wy-
noszą odpowiednio –12% i –11% co świadczy o tym,
że więcej firm przewiduje zwolnienia, niż tworzenie
etatów. W obu sektorach odnotowano osłabienie wy-
niku kwartał do kwartału i rok do roku. Po raz pierw-
szy od dwóch lat ujemną prognozę uzyskano na pod-
stawie deklaracji pracodawców z sektora Produkcja
przemysłowa (–1%). Nastąpiło tu widoczne pogorsze-
nie nastrojów w porównaniu do I i IV kwartału 2011 r.
Najwyższa prognoza netto zatrudnienia odnotowana
została dla regionu Południowego i osiągnęła umiar-
kowane +7 proc. W regionie Północnym wynik
+4 proc. wskazuje na poprawę nastrojów w ujęciu
rocznym, przy braku zmiany kwartał do kwartału. Naj-
słabiej w nadchodzącym kwartale przedstawiają się
perspektywy zatrudnienia w regionie Północno-Za-
chodnim (prognoza nna poziomie 0 oznacza równo-
ważenie się intencji do tworzenia i redukcji etatów.
Znaczące pogorszenie nastrojów pracodawców od-
notowano w regionie Centralnym.
Globalne wyniki badania wskazują, że w 31 spośród
41 badanych krajach w I kwartale 2012 r. więcej pra-
codawców planuje zwiększanie zatrudnienia, niż jego
redukcje. Największy optymizm przejawiają respon-
denci z Indii, Brazylii, Tajwanu, Panamy i Turcji. Z kolei
najbardziej sceptyczni są pracodawcy w Grecji, na
Węgrzech, we Włoszech i w Hiszpanii.

(źr. Manpower Group)
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liczba przesy³ek, bêd¹ca m.in. efektem
wzrostu polskiego rynku us³ug e-commer-
ce i zwiêkszaj¹cego siê zainteresowania
us³ugami kurierskimi.
– Szacujemy, ¿e w tygodniu przed œwiê-
tami na ca³ym œwiecie, firma UPS dostar-
czy 120 mln paczek, co w porównaniu do
tego samego okresu w roku ubieg³ym sta-
nowiæ bêdzie wzrost o 6 proc. 22 grud-
nia, w kulminacyjnym dniu szczytu pacz-
kowego, bêdzie ich oko³o 25 mln, o 10 mln
wiêcej ni¿ w pozosta³e dni. Tego dnia ku-
rierzy UPS bêd¹ dorêczali 300 przesy³ek
na sekundê. W przygotowaniach do
wzmo¿onej aktywnoœci w tym okresie nie-
zbêdna jest prawid³owa organizacja na
ka¿dym etapie procesu logistycznego.
W kluczowych miejscach zatrudniani s¹
dodatkowi pracownicy: magazynierzy, ku-
rierzy, osoby odpowiedzialne za obs³ugê
lotów. W tym roku bêdzie to nawet 55 tys.
osób – mówi Grzegorz Urban dyrektor
marketingu UPS Polska.
Firmy chc¹c unikn¹æ nieporozumieñ
z klientami, na podstawie analizy danych
z poprzednich lat przygotowuj¹ plany lo-
gistyczne na okres przedœwi¹teczny, któ-
re komunikowane s¹ klientom z odpo-
wiednim wyprzedzeniem. Pozwala to
zaznajomiæ ich z trybem pracy i daæ czas
na zaplanowanie przesy³ek. Do dzia³añ
tych dochodzi sta³a kontrola urz¹dzeñ,
obiektów, pojazdów, serwerów, czy uru-
chomienie dodatkowych przejazdów i lo-
tów.

Pogoda wrogiem kuriera
W tym roku aura sprzyja logistykom, brak
opadów œniegu i marzn¹cego deszczu jest
wymarzon¹ pogod¹ dla kurierów. To w³a-
œnie warunki atmosferyczne i wynikaj¹ce
z nich problemy komunikacyjne rzutuj¹
najczêœciej na terminowoœæ dorêczeñ. Bez
wzglêdu na zapewnione zasoby i bie¿¹c¹
kontrolê, du¿e opady œniegu czy wyj¹tko-
wy mróz mog¹ utrudniæ sprawnoœæ pro-
cesu logistycznego.
– Ju¿ od lipca przygotowujemy specjaln¹
strategiê dzia³ania na ten okres, by móc
przejœæ przez te kilka „gor¹cych” tygodni
mo¿liwie spokojnie i p³ynnie. Na przyk³ad
przed tegorocznymi œwiêtami nasi klien-
ci po raz pierwszy mog¹ wysy³aæ œwi¹-
teczne prezenty bez podpisanej umowy na
œwiadczenie us³ug kurierskich. Musz¹ je-
dynie udaæ siê do jednego z 78 punktów

OPEK Paczka, rozlokowanych na terenie
ca³ej Polski, by nadaæ swoj¹ przesy³kê
– mówi Rafa³ Duma pe³nomocnik zarz¹-
du OPEK.
W przypadku parali¿u pogodowego, z ja-
kim np. mieliœmy do czynienia w zesz³ym
roku, a który dotkn¹³ wszystkie firmy
z bran¿y kurierskiej, nale¿y zdawaæ sobie
sprawê z trudnoœci, jakie stanowi¹ trasy
w regiony najbardziej dotkniête z³¹ po-
god¹. Zmienne warunki pogodowe wyma-
gaj¹ elastycznej reakcji i dostosowania
sposobu funkcjonowania ca³ej sieci logi-
stycznej.
– W przypadku niespodziewanej zmiany
pogody lub awarii uruchamiamy dodat-
kowe procedury zapewniaj¹ce, ¿e prze-
sy³ki dotr¹ terminowo na czas. Mamy
opracowane scenariusze polegaj¹ce przy-
k³adowo na zmianie tras lub rozk³adu
jazdy pojazdów liniowych. Niezbêdnym
narzêdziem jest nasz nowy, komplekso-
wy system do zarz¹dzania procesem
transportu liniowego DLIT  – mówi To-
masz Buraœ prezes zarz¹du DHL Express
(Poland). – Z³e warunki pogodowe stano-
wi¹ wyzwanie równie¿ dla po³¹czeñ w ru-
chu lotniczym i dotycz¹ zarówno Polski,
jak i ca³ego œwiata. Wymagaj¹ one z du-
¿ym wyprzedzeniem podjêcia szeregu do-
datkowych czynnoœci, na przyk³ad podsta-
wienia dodatkowych samolotów, ci¹g³ego
nadzoru Network Control Group, a tak¿e
przygotowania sortowni miêdzykontynen-
talnych, w tym g³ównej w Lipsku, gdzie
odbywa siê obs³uga wiêkszoœci przesy³ek
przychodz¹cych i wychodz¹cych z Europy
– dodaje Tomasz Buraœ.
Wzrost wolumenu paczek w czasie szczy-
tu przedœwi¹tecznego notowany jest we
wszystkich typach us³ug. Najwiêksz¹ po-
pularnoœci¹ ciesz¹ siê wówczas us³ugi
ekspresowe z gwarantowanym terminem
dorêczenia. Nie chodzi tylko o dostarcze-
nie prezentów, ale te¿ komponentów do

produkcji. OpóŸnienia w tym segmencie
us³ug mog¹ byæ szczególnie dotkliwe dla
gospodarki kraju.
– Najwiêksze zainteresowanie naszymi
us³ugami odnotowujemy w ostatnich
dwóch przedœwi¹tecznych tygodniach.
Wtedy liczba zleceñ jest nawet dwukrot-
nie wiêksza. Wzrost popytu t³umaczy
m.in. intensywne uzupe³nianie zapasów
przez sklepy bêd¹ce naszymi klientami.
Koniec roku to równie¿ okres obfituj¹cy
w pilne przesy³ki wysy³ane do kontrahen-
tów w zwi¹zku z d³u¿szymi ni¿ zazwyczaj
okresami przerw produkcyjnych – tak, aby
zapewniæ ci¹g³oœæ produkcji. Takie wzro-
sty s¹ ogromnym wyzwaniem i sprawdzia-
nem dla ka¿dej organizacji. Dlatego za-
wsze przygotowujemy siê do tego okresu
bardzo starannie – wyjaœnia Jolanta Kru-
powicz marketing manager TNT Express
Poland.
Dziêki odpowiednio wczeœniej podjêtym
dzia³aniom firmy kurierskie s¹ w stanie
ograniczyæ wp³yw niesprzyjaj¹cych zja-
wisk. Nadrzêdn¹ spraw¹ w szybkiej do-
stawie jest równie¿ prawid³owe nadanie
przesy³ki.

Nadawco, Ty te¿ odpowiadasz
za czas dostawy
Zmor¹ kurierów w okresie gor¹czki
przedœwi¹tecznej jest roztargnienie
nadawców, którzy czêsto w poœpiechu
zapominaj¹ o podstawowych zasadach
prawid³owego nadania przesy³ki. Podanie
kompletnych danych adresata i prawid³o-
we wype³nienie listu przewozowego za-
pewnia sprawn¹ dostawê. Nadawca za-
wsze powinien podawaæ pe³ne dane
adresata przesy³ki i upewniæ siê, ¿e w³a-
œciwie zaadresowa³ paczkê. Bardzo wa¿-
ne jest umieszczenie kompletnych danych
odbiorcy: imienia i nazwiska, ulicy mia-

cd. na str. 4
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sta i poprawnego kodu pocztowego oraz
numeru telefonu, który pozwala kuriero-
wi na kontakt z adresatem w razie jego
nieobecnoœci, czy problemów z dostaw¹.
Zalecane jest w tym czasie zamówienie
kuriera przez stronê internetow¹, co daje
pewnoœæ, ¿e dane przesy³ki bêd¹ komplet-
ne, gdy¿ system nie przyjmie formularza
jeœli nie jest do koñca wype³niony (chy-
ba, ¿e nadawca pomyli dane, wiêc zaleca
siê dok³adne ich sprawdzenie przed po-
twierdzeniem zlecenia). Wa¿ne jest rów-
nie¿, aby nadaæ przesy³kê z odpowiednim
wyprzedzeniem i nie czekaæ na ostatni¹
chwilê. Firmy kurierskie robi¹ co mog¹
aby obs³u¿yæ ogromny wolumen przesy-
³ek, praca trwa 24h/dobê, ale pamiêtajmy,
jeœli nadawca pope³nia karygodne b³êdy
w z³o¿onym zleceniu na dostawê, albo Ÿle
dobierze us³ugê trudno jest oczekiwaæ
dostawy na czas.
Nale¿y zawsze pamiêtaæ, ¿e z³o¿onoœæ
procesu logistycznego, znaczne zwiêksze-
nie wolumenu dostarczanych paczek,
a tak¿e inne, nieprzewidziane utrudnienia,
zwi¹zane na przyk³ad z niekorzystnymi
warunkami atmosferycznymi, wymagaj¹
te¿ prawid³owych zachowañ od nadaw-
ców, tylko wtedy mo¿na unikn¹æ opóŸnie-
nia w terminowoœci dostarczenia przesy³ki
do odbiorcy.

Wskazówki dla osób korzystaj¹cych
z us³ug kurierów, zapewniaj¹ce w³a-
œciw¹ realizacjê us³ugi:

1. Pamiêtaj o podaniu dok³adnego adresu
dostarczenia paczki oraz telefonu kon-
taktowego do odbiorcy.

– np. przewiezienie przesy³ek, zbiórka
paczek. My równie¿ zachêcamy do takiej
aktywnoœci, podaj¹c przyk³ady niektórych
akcji spo³ecznych:
TNT Express – od 10 lat wspó³pracuje
z Fundacj¹ „Wspólna Droga” – United
Way Polska. W ramach wspó³pracy, fir-
ma prowadzi sta³¹, nieodp³atn¹ obs³ugê
kuriersk¹ Fundacji i jej organizacji part-
nerskich: hospicjów, banków ¿ywnoœci,
œwietlic socjoterapeutycznych. Sta³ym
projektem jest m.in. „List do Œwiêtego
Miko³aja”, w ramach którego pracowni-
cy firmy przygotowuj¹, na podstawie
otrzymanych wczeœniej listów, paczki
z prezentami dla dzieci objêtych opiek¹
organizacji partnerskich fundacji.
DHL Express – w ramach strategii CSR
od wielu lat realizuje projekty wolonta-
riackie oraz wspiera akcje charytatywne,
m.in. regularnie przeprowadza aukcje
œwi¹teczne anga¿uj¹ce pracowników,
z których dochód przekazywany jest dla
podopiecznych np. Fundacji Gajusz. Co
roku równie¿ organizuje konkursy œwi¹-
teczne dla dzieci pracowników oraz
kurierów. Ponadto firma wspó³pracuje
z domami dziecka, oœrodkami szkolno-
-wychowawczymi oraz innymi instytuc-
jami.
OPEK – dzia³ania charytatywne nie s¹
skoncentrowane jedynie na okresie
przedœwi¹tecznym. Firma wspar³a m.in.
turniej tañca towarzyskiego na wózkach,
kampaniê spo³eczn¹ dotycz¹c¹ u¿ywania
odblasków podczas poruszania siê na
drodze, a w okresie Bo¿onarodzeniowym
wspiera Polsk¹ Fundacjê Sportu i Kul-
tury w organizacji specjalnego wieczoru
Miko³ajkowego dla dzieci z domów
dziecka.
UPS – od lat wspiera akcje charytatyw-
ne. Promuje wolontariat pracowniczy,
który funkcjonuje w Polsce od 7 lat. Na
rzecz Federacji Polskich Banków ¯yw-
noœci bierze udzia³ w transporcie mate-
ria³ów informuj¹cych o Œwi¹tecznej
Zbiórce ¯ywnoœci. Wspiera równie¿ ak-
cjê Góra Grosza, przewo¿¹c tysi¹ce prze-
sy³ek z grosikami zebranymi przez dzie-
ci w szko³ach w ca³ej Polsce. Przyznaje
równie¿ granty i podejmuje w³asne ini-
cjatywy. W grudniu planuje ofiarowaæ
ponad 80 tys. USD dla trzech fundacji,
we wspó³pracy z którymi organizujemy
akcje wolontariackie.

(Opr. Beata Trochymiak)

2. Zwróæ uwagê na dostêpnoœæ zamawia-
nego produktu w sklepie

3. Dokonaj zamówienia odpowiednio
wczeœniej, by mieæ pewnoœæ, ¿e zamó-
wiony produkt znajdzie siê pod choink¹
we w³aœciwym momencie.

4. Warto przewidzieæ, gdzie najlepiej do-
starczyæ nasz¹ paczkê, mo¿e dogodniej-
szym miejscem bêdzie miejsce pracy,
a nie zamieszkania.

5. Korzystaj z narzêdzi monitoringu prze-
sy³ek, powiadomieñ sms i e-mail,

6. Jeœli mo¿esz korzystaj z us³ugi dosta-
wy z zastrze¿eniem godziny dostarcze-
nia przesy³ki

7. Zapakuj prawid³owo przesy³kê, co po-
zwala ograniczyæ do minimum mo¿li-
woœæ jej uszkodzenia – niektóre firmy
uruchomi³y specjalny poradnik pako-
wania, udostêpniaj¹c go na stronach in-
ternetowych

W celu unikniêcia nieprzyjemnoœci zwi¹-
zanych z brakiem prezentu w wigilijny
wieczór warto wzi¹æ pod rozwagê po-
wy¿sze wskazówki. Zastosowanie siê do
nich zapewni dostarczenie przesy³ki na
czas i miejsce bez niepotrzebnych emo-
cji zwi¹zanych z ewentualnymi opóŸnie-
niami.

Bo¿e Narodzenie to czas dzielenia
siê z innymi – jak kurierzy
wspieraj¹ potrzebuj¹cych?

Zaanga¿owanie oraz wspieranie inicjatyw
spo³ecznych to dzisiaj sta³e elementy stra-
tegii ka¿dej firmy. W okresie przedœwi¹-
tecznym firmy kurierskie pomimo nat³o-
ku pracy udzielaj¹ siê te¿ charytatywnie,
œwiadcz¹c nieodp³atne us³ugi logistyczne
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Jak Pan ocenia ofertę operatorów logistycz-
nych, czy spełniają oczekiwania klientów?
– Niestety wielu operatorów podchodzi sche-
matycznie do swoich klientów oferując usługi
standardowe i szablonowe rozwiązania. Tym-
czasem klienci oczekują od operatora logi-
stycznego projektu na miarę ich potrzeb, do-
radztwa i analizy eksperckiej jakie usługi
logistyczne będą najbardziej optymalne.

Czyli nie ma usług szytych na miarę?
– Oczywiście, że są, ale pod warunkiem, że
klient posiada doskonałą orientację jakie pro-
cesy logistyczne będą mu niezbędne. Najła-
twiej jest zaproponować usługę szytą na mia-
rę w branżach jednolitych jak np. branża
motoryzacyjna. Ale problem jest w tych fir-
mach, które nie mają zbyt głębokiej wiedzy
logistycznej i czasami nie wiedzą jakich da-
nych wyjściowych wymagać w przetargu na
obsługę logistyczną. Zazwyczaj po wybraniu
operatora dochodzi do nieporozumień wyni-
kających z braku zrozumienia potrzeb po obu
stornach i jest to najczęściej powód do spo-
rów. Wiem, że np. umowy jakie oferują opera-
torzy logistyczni są bardzo skomplikowane
i trudno je zrozumieć nie mając wiedzy logi-
stycznej. Chodzi o to, że każdy musi mówić
tym samym językiem, a tego nie ułatwiają ope-
ratorzy logistyczni.

Czy wobec tego outsourcing usług logi-
stycznych się opłaca?
– To zależy i od zawsze jest przedmiotem dys-
kusji po obu stronach klienta i logistyka. Gene-
ralnie dobry outsourcing obniża koszty, bo ma-
jąc prężnego operatora logistycznego z całym
zapleczem nie musimy tworzyć od początku
struktury magazynu i całej infrastruktury techno-

logicznej. Najbardziej zyskać można na
dostępie do nowoczesnych technolo-
gii logistycznych i całego know-how fir-
my logistycznej, która rozwija się wraz
z globalnie przyjmowanymi standarda-
mi. To jest największy atut w obsłudze
logistycznej, którego klient samodziel-
nie nigdy nie osiągnie.

Jak postrzegane są koszty ze-
wnętrzne operatora logistycznego i kiedy
klient jest w stanie je ponosić?
– Oczywiście jesteśmy na to przygotowani.
Mamy swoje budżety i wiemy, że cena może
wzrosnąć w wyniku czynników niezależnych
od operatora np. wzrostu cen paliw. Ale przed
ich uwzględnieniem musimy poznać realne
wzrosty i wtedy rozmawiamy o ewentualnym
pokryciu tych kosztów. Nie możemy jednak
brać wszystkiego na swoje barki, bo rolą ope-
ratora logistycznego jest optymalizacja kosz-
tów i przewidywanie pewnych sytuacji na ryn-
ku. Jeżeli tego nie zrobi, nie ma prawa
domagać się potem indeksacji, która jest do-
konywana zazwyczaj raz w roku i uwzględnia
wzrost płac, inflacji itp. Dla 3M optymalna lo-
gistyka, to element konkurencyjności. Posia-
damy 6 magazynów centralnych w całej Eu-
ropie i te magazyny konkurują ze sobą. Polski
magazyn jest jednym z najlepszych, ale też
jedynym magazynem, który korzysta z outso-
urcingu usług logistycznych. Pozostałe euro-
pejskie magazyny 3M prowadzą własną logi-
stykę. Jesteśmy wzorcowym wyjątkiem, bo
jeśli chodzi o koszty nasi koledzy z innych
magazynów nie są w stanie nam dorównać.

Co jest najważniejsze we współpracy
z operatorem logistycznym?
– Najważniejsze jest ustalenie tzw. „service
level agreement”, czyli szczegółowego zakre-
su usług świadczonych przez partnera logi-
stycznego, w tym szczególnie usług w zakre-
sie IT. Musimy mieć 100 proc. pewność, że
współpraca systemów 3M i operatora będzie
przebiegać bez zakłóceń. Bardzo istotne jest
zaufanie i długoterminowe partnerstwo, które
wbrew pozorom jest ciężko zbudować.
Wszystko bowiem zależy od zaangażowania

pracowników zatrudnianych przez operatora.
Dla nas idealny outsourcing polega na tym,
że możemy skupić się na core business nie
myśląc już o logistyce. Oczywiście w tym
wszystkim jest również bardzo ważne bezpie-
czeństwo wszelkich danych.

Ile czasu powinna trwać współpraca z jed-
nym operatorem?
– Obecnie naszą współpracę opieramy o pię-
cioletnie kontrakty, ale najlepszym rozwiąza-
niem byłyby kontrakty dwuletnie. Krótsze umo-
wy dają możliwość dodatkowego motywowania
operatora. Z drugiej strony współpraca z taką
firmą jak nasza wymaga też nakładów oraz in-
westycji, jak chociażby w rozwiązania IT, dla-
tego mamy świadomość, że na krótsze okresy
nikt poważny nie przystąpi do przetargu. Jako
korporacja musimy dokonać wyboru, jeżeli
z oferty wyniknie, że należy zmienić operatora,
to zmieniamy. Jeśli spełnia on nasze oczeki-
wania to przedłużamy współpracę. Przy wybo-
rze nie kierujemy się tylko ceną usług, ale przej-
rzystością procedur i jakością serwisu.

Czy ochrona środowiska w usługach logi-
stycznych jest istotna przy wyborze ope-
ratora?
– Z punktu widzenia korporacji 3M jest to bar-
dzo istotny element prowadzenia biznesu, więc
zwracamy na to uwagę. Tam gdzie możemy
staramy się przejść na transport kolejowy, cho-
ciaż w Polsce jest to na razie dość trudne. Na-
tomiast z przykrością stwierdzam, że świado-
mość naszych klientów w tym zakresie jest
niska. Nikt do tej pory nie spytał, czy nasz trans-
port jest eco. Sądzę jednak, że to nie tak odle-
gła przyszłość a budowanie tej świadomości to
między innymi nasze zadanie. Bardzo często
to właśnie międzynarodowe korporacje i świa-
dome wartości jaką niesie odpowiedzialny biz-
nes, szybciej edukują rynek, niż klient sam po-
myśli o tym aspekcie dostawy towaru.

Dziękuję za rozmowę,

Beata Trochymiak
redaktor portalu

Pracujwlogistyce.pl

Jak nas widz¹...
Klienci o outsourcingu
us³ug logistycznych!

RYNEK/LUDZIE/LOGISTYKA

Rozmowa z Tomaszem Misztalem

managerem logistyki w 3M Polska
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FM Logistic w Nowym Roku z nowym logiem
i silniejsz¹ pozycj¹ na rynku
FM Logistic, międzynarodowy operator logistyczny
działający w Polsce od 16 lat zamyka kolejny rok
sukcesami. Obroty firmy w roku 2011 sięgnęły
620 mln złotych oraz prawie 800 mln euro w całej
Grupie FM Logistic. W Polsce operator zyskał no-
wych klientów, przedłużył umowy z obecnymi
i zwiększył zatrudnienie, dając pracę kolejnym
250 osobom. W tym roku zwiększył też liczbę po-
jazdów własnych o 35 nowych naczep, otworzył
nową platformę w Woli Bykowskiej i rozbudował ko-
lejne cztery. Firma skutecznie buduje przewagę kon-
kurencyjną i rozwija usługi dla farmacji. Od listopa-
da br. FM Logistic ma także nową odświeżoną
identyfikację. Na stałe do „corporate identity” we-
szły dwa hasła opisujące misję i filozofię działania
operatora: „The art of winnig solutions” oraz „Total
commitment, agile solutions”.

Przez szesnaście lat funkcjonowania w Polsce ob-
rana przez zarząd FM Logistic długofalowa strate-
gia rozwoju przynosi z roku na rok nowe sukcesy
rynkowe i stałe, stabilne zwiększanie sprzedaży.
W ciągu tylko ostatnich trzech lat firma zwiększyła
w Polsce obroty o 50 proc. Dane wydają się szcze-
gólnie imponujące, zwłaszcza w kontekście ekono-
micznych problemów w sektorze TSL i ogólnej sy-
tuacji makroekonomicznej.

– Można zaobserwować ogól-
nie narastający od lat wzrost
zainteresowania klientów usłu-
gami o dużej wartości dodanej
do usług transportowych i ma-
gazynowych jak co-packing
i co-manufacturing. Dzięki

umocnieniu pozycji lidera na rynku usług logistycz-
nych i marki FM Logistic, dajemy dzisiaj swoisty
parasol ochronny prowadzonych działalności na-
szych Klientów – mówi Piotr Sukiennik dyrektor ge-
neralny FM Logistic Polska.

Usługi Magazynowania stanowią obecnie około 1/3
sprzedaży FM Logistic w Polsce (28,6proc. z czego
ok. 8proc. to składowanie, 21proc. handling i usługi
administracyjne), usługi transportowe przynoszą w su-
mie 59 proc. (30,3 proc.   pochodzi z transportu mię-
dzynarodowego, a 28,7proc. z transportu krajowego),
usługi co-packingu i co-manufacturingu reprezentują
12,2 proc. a usługi Customs/SCM 0,2 proc.

Szerokie portfolio Klientów
Firmie udało się osiągnąć bardziej zrównoważony
profil realizowanych misji logistycznych. Klienci FM
Logistic wywodzą się z sześciu sektorów aktywno-
ści: food industry (36 proc.); retail (33 proc.); ho-
me&personal care (16 proc.); industrial&electronics
(12 proc.); luxury cosmetics (2 proc.) i health

(1 proc.). Na przełomie 2010/2011 do grona Klien-
tów FM Logistic dołączyli nowi, znani gracze z ryn-
ku FMCG i farmacji: Colgate (Europa Centralna –

magazynowanie/dystrybucja/copacking/SCM); Sa-
nofi-Aventis (magazynowanie/dystrybucja); Sandoz
Lek (magazynowanie/dystrybucja); Hortex (dystry-
bucja) i Coty (copacking). Co więcej, aktualni klien-
ci operatora także zdecydowali się na rozszerzenie
zakresu współpracy o dodatkowe usługi np. Auchan
(magazynowanie), Technicolor (co-manufacturing),
Danone Fresh (dystrybucja), Michelin (magazyno-
wanie/dystrybucja), IKEA (magazynowanie/ dystry-
bucja), Lotte-Wedel (magazynowanie/dystrybucja)
i GSK (dystrybucja, cross-docking).

Do dyspozycji Klientów jest ponad 500 tys. m2 po-
wierzchni magazynowych i produkcyjnych, na 9 plat-
formach usytuowanych w całym kraju, co również
stawia FM Logistic w gronie największych operato-
rów logistycznych w Polsce, pod względem po-
wierzchni operacyjnej. W tym roku firma otworzyła
nową powierzchnię magazynową w Woli Bykowskiej
(Piotrków Tryb.) oraz kontynuowała zapowiadane
rozbudowy platform w: Olszowej (Strzelce Opolskie),
Błoniu, Jarostach (Piotrków Tryb.) i Mszczonowie.

W 2011 operator zwiększył liczbę pojazdów wła-
snych. Od maja dysponuje 35 nowymi naczepami.
30 z nich to najnowocześniejsze dostępne na ryn-
ku chłodnie 33-paletowe oraz 5 plandek typu Long
Max. Ta inwestycja pochłonęła 7 milionów złotych.

FM Logistic stale umacnia swoje kompetencje
w usługach dla przemysłu farmaceutycznego. W tym
roku firma uzyskała certyfikat GMP (Good Manufa-
cutring Practice/Dobra Praktyka Wytwarzania) oraz
GDP (Good Distribution Practice/Dobra Praktyka
Dystrybucji) w zakresie magazynowania i dystrybucji
produktów farmaceutycznych. Nadanie tych certyfi-
katów, to potwierdzenie najwyższej jakości realizo-
wanych przez operatora projektów logistycznych.
Potwierdzenie pozycji lidera

O mocnej pozycji FM Logistic na rynku świadczy
wysokie miejsce w rankingu firm TSL, publikowa-
nym co roku na łamach dziennika „Rzeczpospolita”.
FM Logistic zajęło szóstą pozycję w zestawieniu firm
TSL, wg zysku brutto w 2010 r. W tym roku firma
znalazła się na także na 419 miejscu na liście 1000

największych firm w Polsce, przygotowanym przez
Gazetę Finansową. Dodatkowo w listopadzie 2011
roku, platforma FM Logistic w Jarostach zdobyła
II miejsce w konkursie organizowanym przez Okrę-
gowy Inspektorat Pracy. W XVIII edycji tego konkur-
su FM Logistic Jarosty wyróżnione zostało w kate-
gorii zakładów zatrudniających od 51 do 250
pracowników. A na początku grudnia firmie przyzna-
no wyróżnienie honorowe w programie badawczym
Operator Logistyczny Roku 2011, w kategorii: „Inte-
gracja Łańcuchów Dostaw Producentów i Dystrybu-
torów”.

Ten rok przyniósł także odświeżenie identyfikacji
spółek Grupy FM. Nowe logo FM Logistic ma pod-
kreślać najważniejsze wartości korporacyjne ope-
ratora – solidność, innowacyjność i nowocze-
sność. Elementem nawiązującym w nim do
tradycji są czerwone litery FM, pochodzące od
francuskich nazwisk założycieli firmy, Panów Ed-
monda Faure i Jean-Marie Machet, a także kolor
niebieski (uznany za firmowy „kod genetyczny”),
związany z firmą od samego początku jej istnie-
nia (czyli od 1967 r.). Operator zatrudnia obecnie
w całej Europie blisko 14 tys. osób, z czego bli-
sko 3 tys. w Polsce. Grupa FM dysponuje i ob-
sługuje ponad 2,3 mln m2 powierzchni magazy-
nowej.

W planach na przyszłość operator wymienia
umacnianie pozycji w sektorach kluczowych
(FMCG, retail, kosmetyki i farmacja). Zamierza
też rozszerzyć zasięg geograficzny poprzez bu-
dowę kolejnych platform na Południu Polski i w
okolicach Poznania. Plany zakładają też dalszy,
sukcesywny wzrost sprzedaży o ok. 10–15 proc.
w skali roku.

Więcej informacji: www.fmlogistic.com
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Walka o klienta w social media – nadążyć za zmianami w sieci

W dobie spowolnienia gospodarcze-
go coraz trudniej jest utrzymaæ

klientów. Wzrost zaufania do opinii
umieszczanych w internecie dodatkowo
komplikuje sprawê – wystarczy jedno nie-
porozumienie, by firma straci³a presti¿
i spore pieni¹dze. Jak wiêc nad¹¿yæ za za-
mieniaj¹ca siê rzeczywistoœci¹?

Ewolucja, której ka¿dego dnia podlega in-
ternet, daje konsumentom nowe narzêdzia

do wyra¿ania opi-
nii. Warto

o ni¹

d b a æ ,
gdy¿ w cza-

sach kryzysu gospodarczego przywi¹za-
nie klientów do marek znacznie siê obni-
¿y³o. Najwiêkszy wp³yw na reputacjê firm
i produktów w sieci maj¹ fora dyskusyj-
ne. Tak du¿e zaufanie internautów powo-
duje, ¿e zamieszczane tam recenzje i uwa-
gi s¹ czêsto czynnikiem decyduj¹cym
o wyborze produktu. Wed³ug najnow-
szych badañ Digital Young 2011(„Raport
Digital Young 2011” opracowany przez
Ad-Vice) a¿ 47 proc. internautów polega
w³aœnie na nich. Du¿y wp³yw na postrze-
ganie marek maj¹ te¿ internetowi znajo-
mi – 43 proc. oraz sieci spo³ecznoœcio-
we. Zaufaniem darzy je 31proc.
internautów.

– Strony firmowe w social media skupiaj¹
osoby, które chc¹ siê identyfikowaæ z pro-
duktem i s¹ z nim mocno zwi¹zane, ale
jeœli to konieczne, nie zawahaj¹ siê go
skrytykowaæ. Monolog, który przez wie-
le lat prowadzi³y firmy, przekszta³ci³ siê
w dialog, w którym ka¿da ze stron ma ta-
kie same prawa. Si³a oddzia³ywania u¿yt-
kowników na marki, a tak¿e szybkoœæ
z jak¹ mog¹ przekazywaæ informacje,
wzros³a niewyobra¿alnie. Swój udzia³
maj¹ w tym te¿ mikroblogi oraz portale
dziennikarstwa obywatelskiego. Z pozo-
ru nieistotny b³¹d firmy, mo¿e dziêki nim
przerodziæ siê w powa¿ny kryzys wizerun-

kowy – wyjaœnia Piotr Krawiec, ekspert
w zakresie marketingu internetowego,
dyrektor zarz¹dzaj¹cy agencji Prakty-
cy.com.

Bie¿¹ca obserwacja
Wed³ug najnowszego badania Twittera
przygotowanego przez evolve24, a¿ 39
proc. jego u¿ytkowników w wieku 18–24
lata oczekuje, ¿e firma przeczyta opiniê na
swój temat, któr¹ tam zamieœcili. To pra-
gnienie zwiêksza siê znacznie wraz z wie-
kiem badanych. Konsumenci coraz chêt-
niej korzystaj¹ z internetu by wyraziæ swoje
niezadowolenie z us³ug i produktów. Sze-
fowie dzia³ów marketingu w firmach zdaj¹
sobie z tego sprawê i intensyfikuj¹ swoje
dzia³ania w mediach spo³ecznoœciowych.
Ju¿ ponad po³owa z nich chce, aby social
media przejê³y rolê kluczowych kana³ów
komunikacji z klientami.

Usprawniæ komunikacjê
Co zrobiæ, by nie zraziæ do siebie klien-
ta? Okazuje siê, ¿e wystarczy niewiele.
– Czasem zwyk³a odpowiedŸ „przyjmu-
jemy to do wiadomoœci, zajmujemy siê
spraw¹” jest satysfakcjonuj¹ca. Jeœli pro-
blem jest wiêkszy i wymaga dodatko-
wych informacji ze strony klienta, warto
dopytaæ o jego przyczynê i uzyskaæ jak
najwiêcej szczegó³ów. Pomog¹ one w je-
go rozwi¹zaniu – t³umaczy szef Prakty-
cy.com. Dobrym przyk³adem sprawnej
komunikacji z klientami, z wykorzysta-

niem mediów spo³ecznoœciowym s¹ linie
lotnicze Virgin Atlantic. Ich kono na
Twitterze – @VirginAtlantic s³u¿y przede
wszystkim do komunikacji z klienta-
mi. Oprócz pojawiaj¹cych siê tam infor-
macji o promocjach, zamieszczane s¹
równie¿ odpowiedzi na pytania podró¿-
nych. Takie rozwi¹zanie daje klientom
poczucie, ¿e jest ktoœ, kto siê o nich
troszczy.

Wykorzystanie mediów spo³ecznoœcio-
wych, w tym tak¿e for internetowych, sta-
je siê obowi¹zkiem przedsiêbiorstw, które
powa¿nie myœl¹ o komunikacji z klienta-
mi. Firmy s¹ te¿ coraz bardziej œwiadome
tego, ¿e mog¹ na tym du¿o zyskaæ. U¿yt-
kownicy internetu chêtnie dziel¹ siê pozy-
tywnymi doœwiadczeniami w kontaktach
z przedsiêbiorstwami i jest niemal pewne,
¿e jeœli uzyskaj¹ pomoc w sieci, to po-
wiedz¹ o tym swoim znajomym. Takie re-
ferencje s¹ niezwykle cenne i pomagaj¹
umacniaæ pozytywny wizerunek firmy.
W komunikacji z wykorzystaniem mediów
spo³ecznoœciowych najwa¿niejsze jest
wiêc, by byæ tam, gdzie s¹ nasi klienci i na
bie¿¹co odpowiadaæ na ich pytania. Takie
zabiegi pomagaj¹ zacieœniæ wiêzi i zyskaæ
lojalnoœæ konsumentów. Jest to niezwykle
istotne w czasach, gdy tak ³atwo straciæ
klienta. Pamiêtajmy o tym, ¿e koszt napra-
wy b³êdu firmy jest du¿o mniejszy, ni¿
koszt pozyskania nowego.

(źr. Praktycy.com)
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Wprowadzenie odpowiednich rozwi¹zañ
ergonomicznych to inwestycja w kapita³ firmy

Rozwi¹zania ergonomiczne traktowa-
ne jako proces, a nie dzia³anie jed-

nostkowe, podnosz¹ efektywnoœæ i zapew-
niaj¹ wysok¹ stopê zwrotu. Jak je zapla-
nowaæ i realizowaæ?

Ergonomia w przedsiêbiorstwach nabiera
coraz wiêkszego znaczenia. Ma to zwi¹-
zek nie tylko z wymogami prawnymi, któ-
re zosta³y zawarte w konkretnych ustawach
i rozporz¹dzeniach, ale tak¿e z ekonomi¹.
Rosn¹ce koszty pracy, wynikaj¹ce m.in.
z wysokich wskaŸników absencji chorobo-
wej, rotacji pracowników, wypadków przy
pracy czy chorób zawodowych to powo-
dy, dla których firmy coraz czêœciej wdra-
¿aj¹ politykê ergonomiczn¹.
Polega ona zarówno na prowadzeniu cy-
klicznych dzia³añ profilaktycznych, jak
i optymalizacji warunków pracy po
uprzednio przeprowadzonym audycie er-
gonomicznym.

Profilaktyka na codzienne problemy
Im szerszy model wspó³pracy w obszarze
zarz¹dzania zdrowiem, tym wiêkszych zy-
sków z takiej inwestycji mo¿na siê spodzie-
waæ. – Zdrowie pracowników ma dla fir-
my wymiar strategiczny, bowiem w du¿ej
mierze jej kapita³em s¹ w³aœnie ludzie.
Dbanie o zdrowie pracowników nie powin-
no ograniczaæ siê tylko do zapewnienia
dostêpu do procedur w ramach medycyny
pracy lub do prywatnej opieki medycznej.
Wymierne korzyœci przynosi dopiero ca³y
system opieki, który jest wielop³aszczyzno-
wy i d³ugofalowy. Opieka medyczna po-
winna zacz¹æ siê od zdiagnozowania i ana-

lizy stanu zdrowia pracowników, a nastêp-
nie okreœlenia ich potrzeb. Na tej podsta-
wie rekomendujemy konkretne dzia³ania
i wdra¿amy precyzyjnie dopasowane pro-
gramy profilaktyczne, promuj¹ce zdrowie
oraz zdrowe miejsce pracy. – komentuje
Maciej Zdrodowski, G³ówny Specjalista
ds. Ergonomii w Medicover

Audyt ergonomiczny
Polityka prozdrowotna powinna byæ czê-
œci¹ ca³ego systemu dzia³añ ergonomicz-
nych, p³ynnie wkomponowanego w pro-
cedury firmy. Podstaw¹ takiego systemu
jest wspomniane ju¿ zarz¹dzanie ergono-
micznymi czynnikami ryzyka, które
uwzglêdnia systematyczne audyty, ocenê
efektywnoœci i skrupulatn¹ dokumentacjê
i rekomendacje. Rozwi¹zania ergono-
miczne powinny opieraæ siê na konkret-
nych potrzebach firmy. W zwi¹zku z tym,
ich wprowadzenie musi zostaæ poprzedzo-
ne diagnoz¹ ergonomiczn¹ i zdefiniowa-
niem czynników ryzyka. Szczególnie
w zak³adach produkcyjnych czêsto wystê-
puj¹ zagro¿enia, wynikaj¹ce z niedosto-
sowania miejsca pracy do psychofizycz-
nych mo¿liwoœci danego pracownika.
Przyczyniaj¹ siê one do powstawania ró¿-
nego rodzaju schorzeñ powi¹zanych
z prac¹, takich jak np. bóle krêgos³upa,
schorzenia oczu, bóle g³owy, ¿ylaki, chro-
niczne zmêczenie czy depresja. Nieergo-
nomiczne stanowisko pracy pracownika
skutkuje wiêkszym zmêczeniem, a w kon-
sekwencji zmniejszeniem jego wydajno-
œci oraz potencjaln¹ absencjê chorobow¹.
Audyt ergonomiczny wskazuje s³abe

punkty firmy prowadz¹ce
do powstawania zagro¿eñ
lub strat. Rozwi¹zania
problemów s¹ czêsto bar-
dzo proste i przynosz¹
efekty niewspó³miernie
wysokie do poniesionych
na wdro¿enie kosztów.

  Przyk³ad

Jako przyk³ad, mo¿na po-
daæ korzyœci jakie wynio-
s³a z audytu firma zajmu-

j¹ca siê kompleksowym zarz¹dzaniem cy-
klu gospodarki odpadowej i wodno-œcie-
kowej. Przeprowadzone badanie dowiod³o,
¿e firma ponosi du¿e straty w procesach
transportu. Rocznie wystêpowa³o ok. 10
zdarzeñ wypadkowych na schodach, przez
co ponoszono straty w wysokoœci ok. 50
tys. rocznie. W wyniku rekomendacji po
audycie zakupiono piêæ wózków trójko³o-
wych, do czynnoœci zwi¹zanych z transpor-
tem przedmiotów po schodach. Ich koszt
to 3000 z³. Dziêki temu nie tylko zlikwi-
dowano problem wypadków na schodach
w kolejnych latach, ale tak¿e zmniejszono
liczbê pracowników, którzy byli wymaga-
ni do wykonywania tej czynnoœci. Zwrot
z inwestycji nast¹pi³ ju¿ w okresie od 51
do 80 dni (wskaŸnik sp³aty to od 0,14 do
0,22). WskaŸniki ROI w pierwszym roku
wahaj¹ siê od 3,6 do      6,3, ale ju¿ w na-
stêpnych latach mog¹ wynosiæ prawie 36
(co oznacza zwrot niemal 36 z³ za ka¿d¹
zainwestowan¹ z³otówkê). Dla poszczegól-
nych obszarów wskaŸnik produktywnoœci
wyniós³ od 0,25 do 0,88, co odpowiada
wzrostowi produktywnoœci o 25–88 proc.

Ergonomia = optymalizacja kosztów
Zarz¹dzanie ergonomicznymi czynnikami
ryzyka oraz systemowe podejœcie do opty-
malizacji warunków pracy i zdrowia pra-
cowników przynosi firmom znaczne korzy-
œci biznesowe – poprawê produktywnoœci
a tak¿e wysoki zwrot z inwestycji. Wielu
pracodawców do podjêcia dzia³añ „zmu-
szaj¹” wymogi prawne i korporacyjne,
narzucaj¹ce wdra¿anie standardów lub
wytycznych ergonomicznych, jakie obo-
wi¹zuj¹ w danej bran¿y czy w konkretnym
przedsiêbiorstwie. Takie wytyczne oraz
utrzymywanie higienicznych, bezpiecz-
nych warunków pracy przek³adaj¹ siê na
obni¿enie zarówno kosztów bezpoœred-
nich – medycznych, pracowniczych, ubez-
pieczeniowych, jak i poœrednich – lecze-
nia, zastêpstwa i absencji. Przedsiêbiorcy
coraz czêœciej sami sk³aniaj¹ siê ku za-
awansowanym systemom ergonomicz-
nym, dostrzegaj¹c ich op³acalnoœæ.

(źr. Opr. PwL na podst. inf. Medicover)
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W zwi¹zku ze zbli¿aj¹cymi siê œwiê-
tami, pracodawcy przymierzaj¹ siê

do obdarowania pracowników paczkami
œwi¹tecznymi czy te¿ bonami œwi¹teczny-
mi. W zwi¹zku z tym, powstaj¹ w¹tpliwo-
œci czy œwiadczenia te podlegaj¹ opodat-
kowaniu po stronie pracowników oraz czy
stanowi¹ podstawê wymiaru sk³adek na
ubezpieczenie spo³ecznie oraz zdrowot-
ne, a tak¿e czy ka¿de takie œwiadczenie
mo¿e stanowiæ koszt pracodawcy. Poni-
¿ej przedstawiamy odpowiedzi, na najczê-
œciej pojawiaj¹ce siê w praktyce pytania.

Jeœli pracodawca wrêczy pracownikom
paczki, czy pracownik bêdzie musia³ za-
p³aciæ od ich wartoœci podatek dochodo-
wy oraz odprowadziæ sk³adki na ubezpie-
czenie spo³eczne i zdrowotne?

Przychodem pracownika ze stosunku pra-
cy jest nie tylko wynagrodzenie zasadni-
cze, ale równie¿ wartoœæ innych nieodp³at-
nych œwiadczeñ lub œwiadczeñ czêœciowo
odp³atnych (por. art. 12 ust. 1 ustawy o po-
datku dochodowym od osób fizycznych;
dalej: ustawa o PDOF)
Tym samym, wartoœæ pieniê¿na przyzna-
nych pracownikom paczek miko³ajko-
wych czy bonów œwi¹tecznych, stanowi
dla nich przychód ze stosunku pracy pod-

legaj¹cy opodatkowaniu podatkiem do-
chodowym. W zale¿noœci od faktu czy
œwiadczenie to zosta³o sfinansowane ze
œrodków obrotowych pracodawcy czy te¿
ze œrodków pochodz¹cych z ZFŒS bêdzie
mo¿na rozwa¿yæ zastosowania zwolnieñ
od opodatkowania przewidzianych prze-
pisami ustawy o PDOF.
Sposób finansowania tych podarunków
wp³ywa równie¿ na mo¿liwoœæ wy³¹cze-
nia lub nie wartoœci tych œwiadczeñ z pod-
stawy wymiaru sk³adek na ubezpieczenie
spo³eczne oraz zdrowotne.

Jeœli œwi¹teczne podarunki finansowane
s¹ ze œrodków obrotowych pracodawcy,
to czy wartoœæ otrzymanego œwiadczenia
stanowi przychód pracownika ze stosun-
ku pracy oraz podlega opodatkowaniu
i uwzglêdnieniu w podstawie wymiaru
sk³adek na ubezpieczenie spo³eczne
i zdrowotne?

Jak wskazano powy¿ej przychodem pra-
cownika ze stosunku pracy jest równie¿
wartoœæ paczek czy bonów przekazywa-
nych z ró¿nych okazji. Z uwagi na fakt,
i¿ zakup tych podarunków zosta³ sfinan-
sowany ze œrodków obrotowych praco-
dawcy, wartoœæ tego œwiadczenia nie
bêdzie korzysta³a ze zwolnienia od opo-

Paczki œwi¹teczne dla pracowników!
Czy nale¿y p³aciæ podatek i ZUS od prezentów?

datkowania. Ponadto, œwiadczenia w for-
mie bonów czy paczek sfinansowane
w ca³oœci ze œrodków obrotowych praco-
dawcy stanowi¹ przychód pracownika ze
stosunku pracy, który nie zosta³ wy³¹czo-
ny z podstawy wymiaru sk³adek ubezpie-
czeniowych. Wartoœæ tych œwiadczeñ po-
winna byæ zatem uwzglêdniona
w podstawie wymiaru sk³adek na ubezpie-
czenie spo³eczne oraz zdrowotne.

Jak wygl¹da kwestia opodatkowania oraz
pobranie sk³adek w przypadku paczek œwi¹-
tecznych w sytuacji, gdy ich zakup by³ sfi-
nansowany ze œrodków pochodz¹cych z za-
k³adowego funduszu œwiadczeñ socjalnych.
Czy jest limit nieopodatkowanego wspar-
cia? Czy od ka¿dego wsparcia rzeczowego
lub finansowego powy¿ej 380 z³otych rocz-
nie trzeba bêdzie zap³aciæ podatek?

Wartoœæ œwiadczeñ œwi¹tecznych sfinan-
sowana ze œrodków pochodz¹cych z ZFŒS
bêdzie korzysta³a ze zwolnienie z opodat-
kowania pod pewnymi warunkami, o któ-
rych mowa w art. 21 ust. 1 pkt 67 ustawy
o PDOF. Przepis ten zwalnia bowiem
wy³¹cznie wartoœæ otrzymanych przez pra-
cownika w zwi¹zku z finansowaniem
dzia³alnoœci socjalnej, o której mowa
w przepisach o zak³adowym funduszu
œwiadczeñ socjalnych, rzeczowych œwiad-
czeñ oraz otrzymanych przez niego w tym
zakresie œwiadczeñ pieniê¿nych, sfinan-
sowanych w ca³oœci ze œrodków zak³ado-
wego funduszu œwiadczeñ socjalnych lub
funduszy zwi¹zków zawodowych, ³¹cznie
do wysokoœci nieprzekraczaj¹cej w roku
podatkowym kwoty 380 z³; rzeczowymi
œwiadczeniami nie s¹ bony, talony i inne
znaki, uprawniaj¹ce do ich wymiany na
towary lub us³ugi.

Na podstawie powy¿szego przepisu nale-
¿y stwierdziæ, ¿e zwolniona od podatku
jest wartoœæ:
1) œwiadczeñ rzeczowych i pieniê¿nych,
2) które maj¹ zwi¹zek z finansowaniem

dzia³alnoœci socjalnej,
3) s¹ w ca³oœci sfinansowane ze œrodków

ZFŒS,
4) a ich wysokoœæ nie przekracza w roku

podatkowym kwoty 380 z³.
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Nale¿y zwróciæ uwagê, i¿ w treœci anali-
zowanego przepisu ustawodawca wyraŸ-
nie wy³¹czy³ ze zwolnienia bony, talony
i inne znaki, uprawniaj¹ce do ich wymia-
ny na towary lub us³ugi stwierdzaj¹c, i¿
nie s¹ one œwiadczeniami rzeczowymi.
Tym samym ze zwolnienia od opodatko-
wania bêdzie korzysta³a wartoœæ paczek
œwi¹tecznych (ale ju¿ nie bonów towaro-
wych) sfinansowana z ZFŒS, gdy kryte-
rium ich przyznawania jest sytuacja ¿ycio-
wa, materialna i rodzinna poszczególnych
uprawnionych, oraz wartoœæ wszystkich
œwiadczeñ przyznanych danemu pracow-
nikowi z ZFŒS w roku podatkowym nie
przekroczy³a kwoty 380 z³.

Wartoœæ œwiadczeñ finansowanych ze œrod-
ków ZFŒS korzysta równie¿ ze zwolnie-
nia z naliczenia sk³adek, przy czym tutaj
nie stosuje siê ¿adnych limitów. Powy¿sze
wynika z § 2 ust. 1 pkt 19 w zwi¹zku z § 5
ust. 2 Rozporz¹dzenia Ministra Pracy i Po-
lityki Socjalnej z dnia 18 grudnia 1998r.
w sprawie szczegó³owych zasad ustalania
podstawy wymiaru sk³adek na ubezpiecze-
nia spo³eczne i rentowe. Ponadto, na pod-
stawie art. 81 ust. 1 ustawy o œwiadczeniach
opieki zdrowotnej finansowanych ze œrod-
ków publicznych, do ustalenia podstawy
wymiaru sk³adek na ubezpieczenie zdro-
wotne pracowników stosuje siê przepisy
okreœlaj¹ce podstawê wymiaru sk³adek na
ubezpieczenia emerytalne i rentowe. Zatem
wartoœci bonów czy paczek sfinansowa-
nych z ZFŒS nie uwzglêdnia siê w podsta-
wie wymiaru sk³adki na ubezpieczenie spo-
³ecznie oraz zdrowotne.

Czy podarunki przekazywane z okazji
œwi¹t Bo¿ego Narodzenia, przyk³adowo:
paczki miko³ajkowe dla dzieci lub kosze
podarunkowe s¹ kosztem uzyskania przy-
chodu dla przedsiêbiorcy?

Kosztami uzyskania przychodów s¹ kosz-
ty poniesione w celu osi¹gniêcia przycho-
dów lub zachowania albo zabezpieczenia
Ÿród³a przychodów, z wyj¹tkiem kosztów
wymienionych w art. 23 ustawy o PDOF/
art. 16 ust. 1 ustawy o PDOP.
W sytuacji, gdy paczki, finansowane ze
œrodków obrotowych Pracodawcy, by³yby
wydawane pracownikom z uwzglêdnie-
niem ich sytuacji rodzinnej i materialnej,
czyli przy zastosowaniu kryterium socjal-
nego, nie bêd¹ mog³yby stanowiæ kosztu
uzyskania przychodów Pracodawcy ze

wzglêdu na wy³¹czenie zawarte w art. 16
ust. 1 pkt 45 ustawy o PDOP/ art. 23 ust. 1
pkt 42 ustawy o PDOF. Kosztem uzyska-
nia przychodów nie s¹ bowiem wydatki
pracodawcy na dzia³alnoœæ socjaln¹, o któ-
rej mowa w przepisach o zak³adowym fun-
duszu œwiadczeñ socjalnych. Kosztem uzy-
skania przychodów s¹ bowiem odpisy
dokonywane na ten fundusz.
W sytuacji, gdy paczki przyznawane s¹
bez uwzglêdnienia kryterium socjalnego
(przyk³adowo ka¿demu pracownikowi
przys³uguje paczka o tej samej wartoœci),
wówczas je¿eli pracodawca w swoich
wewnêtrznych przepisach (przyk³adowo
w regulaminie wynagrodzenia), zawar³
zobowi¹zanie do tego rodzaju œwiadcze-

nia na rzecz pracowników, wydatki zwi¹-
zane z nabyciem produktów wchodz¹cych
w sk³ad paczek bêd¹ mog³y stanowiæ
koszty dla celów podatkowych. Alterna-
tywnie, przyznanie pracownikom paczek
mo¿e wynikaæ z wi¹¿¹cej decyzji osoby
odpowiedzialnej za reprezentowanie pra-
codawcy w stosunkach z pracownikami,
je¿eli decyzja taka ukszta³tuje stosunek
pracy w taki sposób, ¿e œwiadczenie to
stanie siê œwiadczeniem nale¿nym. W ta-
kiej sytuacji wydatki poniesione przez
pracodawcê na zakup paczek œwi¹tecz-
nych bêd¹ mog³y zostaæ rozpoznane
w kosztach uzyskania przychodów.

Autor:
Agnieszka Sakowska ECDDP Sp. z o.o
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KOBIETY 
W LOGISTYCE

S¹ kultury, w których kobieta
nie jest partnerem do rozmowy

– Tak, logistyka jest czymœ dla mnie! – z ta-
kim przekonaniem ukoñczy³am handel za-
graniczny ze specjalnoœci¹ logistyka w Wy-
¿szej Szkole Handlu i Prawa w Warszawie.
Ju¿ w trakcie studiów myœla³am o pracy
w tej bran¿y. Bez wahania wiêc na pi¹tym
roku zdecydowa³am siê na praktyki w Roh-
lig Suus Logistics – mówi Anna Galas.

Praktyki bardzo szybko zaowocowa³y pro-
pozycj¹ sta³ej pracy. – Oczywiœcie prawie
9 lat temu Rohlig Suus Logistics by³a du¿o
mniejsz¹ firm¹. Na pocz¹tku zapropono-
wano mi stanowisko asystentki dyrektora
logistyki – wspomina Anna Galas. Zaan-
ga¿owanie i mobilizacja siê op³aci³y. Fir-
ma prê¿nie siê rozwija³a, a wraz z ni¹ p.
Anna. – Po dwóch latach dosta³am awans
na stanowisko koordynatora projektów lo-
gistycznych. Mój pierwszy klient mia³
20 dostawców zagranicznych z ca³ego
œwiata: Hindusi, Amerykanie, Koreañczy-
cy. Rzucono mnie na g³êbok¹ wodê i w ci¹-
gu roku podpisa³am 20 kontraktów! To by³
prze³om, który otworzy³ mi furtkê do dal-
szych projektów. Moje pierwsze wdro¿e-

W logistyce urzek³a j¹ nieszablonowoœæ
i zmiennoœæ pracy. Do ka¿dego klienta
podchodzi jak do nowego wyzwania:
– Najbardziej lubiê tzw. klientów rotuj¹cych,
korzystaj¹cych z pe³nej gamy us³ug, czyli
takich, którzy oprócz sk³adowania potrze-
buj¹ du¿ej liczby czynnoœci handlingowych,
dystrybucji do odbiorców, us³ug dodanych,
czasem po³¹czenia systemów informatycz-
nych. Wówczas dopiêcie projektu i ustawie-
nie procesów logistycznych wymaga zde-
cydowanie wiêcej czasu i zaanga¿owania.
Poniewa¿ sama lubiê ci¹g³y ruch, to w³a-
œnie ci bardziej wymagaj¹cy klienci, których
towary s¹ ci¹gle w ruchu, sprawiaj¹ mi naj-
wiêcej satysfakcji – mówi p. Anna.

Anna Galas ukoñczy³a równie¿ studia po-
dyplomowe Zarz¹dzania Sprzeda¿¹ na
Uniwersytecie Warszawskim. Pos³uguje
siê biegle jêzykiem angielskim. Jest pa-
sjonatk¹ podró¿y.
– Z ka¿dej podró¿y kolekcjonujê maski –
mój ostatni nabytek, a zarazem najbar-
dziej ulubiony to maska gejszy, któr¹ przy-
wioz³am miesi¹c temu z Japonii. Ale
prawdziwym celem mojej podró¿y by³a
wtedy Nowa Kaledonia. Podró¿ by³a nie-
skoñczenie d³uga – w koñcu wybra³am siê
na koniec œwiata:) Jednak dziêki temu
spe³ni³am swoje marzenie – po raz pierw-
szy w ¿yciu przekroczy³am równik i cho-
dzi³am „do góry nogami”. Na zimê mam
ju¿ bilet do Singapuru i po ostatniej pod-
ró¿y wydaje mi siê, ¿e to tak blisko,
w koñcu „tylko” 10 godzin samolotem –
mówi z uœmiechem p. Ania.
Oczywiœcie tak odleg³e podró¿e wymagaj¹
dobrego rozplanowania urlopów, ale jak na
logistyka przysta³o, nie ma z tym wiêk-
szych problemów. Podró¿e pozwalaj¹ jej
na³adowaæ akumulatory, prze¿yæ masê fan-
tastycznych wra¿eñ oraz poznaæ ró¿norod-
noœæ kultur na œwiecie. Wiedza ta ju¿ nie-
jednokrotnie przyda³a siê jej w pracy:
– S¹ kultury, w których kobieta nie jest
partnerem do rozmowy. Zdarza³y mi siê
trudne momenty przy stole negocjacyjnym
– pomimo ¿e prowadzi³am spotkanie, oso-
ba reprezentuj¹ca klienta odpowiada³a na
postawione przeze mnie pytanie, ale ni-
gdy nie patrzy³a w moj¹ stronê, zawsze
zwracaj¹c siê do mojego kolegi wspó³pra-
cownika. W takich momentach trzeba siê
uzbroiæ w cierpliwoœæ i byæ po prostu
œwiadomym istniej¹cych ró¿nic – wspo-
mina z uœmiechem p. Ania.

Opr. Beata Trochymiak

nia i pierwsza logistyczna szko³a prze-
trwania – mówi.
Stale nowe wyzwania, samodzielne
prowadzenie projektów z klientami miê-
dzynarodowymi, zaanga¿owanie – tak
w kilku s³owach mo¿na opisaæ kolejne
miesi¹ce pracy p. Anny. Efekty przysz³y
wkrótce w postaci nowych klientów, roz-
woju produktu logistycznego oraz dzia-
³alnoœci magazynowej Rohlig Suus. Fir-
ma doceni³a starania p. Anny, proponuj¹c
jej stanowisko kierownika ds. rozwoju
biznesu w logistyce kontraktowej.

– Obecnie kierujê 5-osobowym zespo³em,
który zajmuje siê obs³ug¹ kluczowych
klientów dzia³u logistyki oraz pozyskiwa-
niem nowych kontraktów. Mówi siê ¿e
logistyka to mêska bran¿a, ale w moim
zespole s¹ 4 kobiety. Czêsto bowiem za-
pomina siê, ¿e operacje magazynowe to
jedno, ale zespó³ logistyczny to tak¿e cu-
stomer service, który buduje codzienne re-
lacje z klientami w postaci telefonicznej
i e-mailowej obs³ugi zleceñ – mówi Anna
Galas.

Anna Galas business development manager contract logistics
ROHLIG SUUS Logistics Sp. z o.o.


