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wzrost obrotów we fresh logistyce. Wbrew
pozorom nie jest to wy³¹cznie efekt

B³êdy aplikantów

Rozmowa rekrutacyjna czêsto postrzega-
na jest przez aplikantów, jako jedno z bar-
dziej stresuj¹cych spotkañ. Wielokrotnie
przygotowujemy siê do spotkania rekru-
tacyjnego, a mimo tego nie jest ono wol-
ne od b³êdów, czy „wpadek” zarówno ze
strony prowadz¹cych, jak i aplikuj¹cych.
Podstawowym b³êdem jest brak informa-
cji na temat firmy, do której przychodzi-
my na rozmowê...

Carrefour Polska

W ca³ym procesie zaopatrzeniowym nie-
zwykle istotna jest podstawowa i funda-
mentalna w logistyce „zasada trzech”
– tj. na czas, w dobrej cenie i w dobrej
jakoœci. Zapewnia to maksymaln¹ efek-
tywnoœæ procesu logistycznego. Konku-
rencyjnoœæ cenowa mo¿e w du¿ej mierze
decydowaæ o sukcesie firmy, dlatego te¿
to w³aœnie logistyka mo¿e wp³ywaæ na
obni¿enie cen w sklepach.

Logistyka letnia – czyli jak zadbaæ
o dostawy mrożonek i napojów chłodzących?

cd. na str. 3

Czas wakacji, to sezon na sprzeda¿ lo-
dów i napojów ch³odz¹cych. Dla

operatorów logistycznych zajmuj¹cych siê
dostawami tych produktów to równie¿
okres wytê¿onej pracy. Ten rok jest wy-
j¹tkowy ze wzglêdu na organizacjê euro-
pejskich mistrzostw pi³karskich w Polsce,
podczas których wzros³a konsumpcja. Jak
sobie radz¹ logistycy i dbaj¹ o to aby na
pó³kach sklepowych nie zabrak³o tych to-
warów?

Dla operatora, który w rozs¹dny sposób
zarz¹dza portfelem swoich klientów
okres letni nie musi wcale oznaczaæ zna-
cz¹cego wzrostu obrotów. Jednak¿e za-
wsze w tym czasie musi liczyæ siê ze
zwiêkszon¹ iloœci¹ dostaw w wybranych
asortymentach produktów, jak niektóre
artyku³y nabia³owe, wêdliny, mro¿onki,
napoje, soki wymagaj¹ce warunków
temperatury kontrolowanej oraz owo-
ce i warzywa. W niektórych zaœ obsza-
rach odczuwalny jest spadek popytu,
np. w bran¿y przetworów rybnych, gar-

ma¿eryjnych czy wyrobów czekolado-
wych.
– W stosunku do poprzedniego roku od-
notowujemy obecnie kilkuprocentowy

Logistyka „œniadanka”

– Przypomnia³am sobie us³ugê dostaw
mleka pod drzwi, która by³a popularna
w czasach PRL-u. Pomyœla³am, ¿e maj¹c
zaplecze logistyczne i doœwiadczenie,
mogê dostarczaæ równie¿ produkty mlecz-
ne i pieczywo, czyli ca³e œniadania bez-
poœrednio do klientów indywidualnych.
Nie zastanawia³am siê d³ugo, postanowi-
³am uruchomiæ takie us³ugi – mówi Joan-
na Cichocka z Berton Spedycja.
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Ochrona przed zakupem
przeterminowanej ¿ywnoœci
– projekt ILiM dla sieci Biedronka

Jeronimo Martins Dystrybucja (JMD),
w³aœciciel sieci Biedronka, wdra¿a inno-
wacyjne rozwi¹zania oferowane przez
Instytut Logistyki i Magazynowania
(ILiM) – dziêki wdro¿eniu kodów GS1
DataBar zapewnienie skutecznego zarz¹-
dzania œwie¿¹ ¿ywnoœci¹, w tym popra-
wa bezpieczeñstwa i satysfakcji konsu-
mentów w sieci ponad 1,9 tys. sklepów
Biedronka.

Nowe oznakowanie zaproponowane przez
ekspertów z ILiM umo¿liwia tak¿e œledze-
nie ruchu i pochodzenia produktów.
W przypadkach nieprawid³owoœci b¹dŸ
zagro¿enia ¿ycia, zastosowanie kodów
DataBar znacznie przyspieszy procedurê
wycofania produktów z rynku. Dziêki
nowej generacji kodów kreskowych zarz¹-
dzanie datami wa¿noœci produktów odby-
wa siê w sposób zautomatyzowany. Ko-
dami GS1 DataBar maj¹ byæ znakowane:
miêso, drób, œwie¿e sa³atki, chleb, wyro-
by mleczarskie i ryby. W zaproponowa-
nym przez ILiM kodzie kreskowym GS1
DataBar zakodowane s¹ informacje:
GTIN, data wa¿noœci, masa netto i ozna-
czenie partii produkcyjnej. G³ównym ce-
lem projektu jest zagwarantowanie, ¿e
produkt przeterminowany nie zostanie
sprzedany klientowi. Drugim celem jest
wspieranie ewentualnego procesu wyco-

fania produktów o nieodpowiedniej jako-
œci, je¿eli taka koniecznoœæ zaistnieje.
GS1 DataBar pe³ni rolê „stra¿nika” przy
kasie, blokuj¹c sprzeda¿ produktów prze-
terminowanych.

(źr. ILiM)

Polski e-commerce roœnie
najszybciej w Europie

2,5 miliona transakcji na rynku handlu
elektronicznego, przy trzycyfrowym
wzroœcie sprzeda¿y, to wyniki z ostatnich
12 miesiêcy. Najwiêksze udzia³y w nich
mia³ sektor telekomunikacyjny, serwisy
zakupów grupowych oraz sprzedawcy bi-
letów lotniczych – wynika z raportu za-
nox.

Analiza zanox pokazuje preferencje za-
kupowe Polaków z ostatnich 12 miesiê-
cy. Wynika z niej, ¿e najwiêcej transakcji
generowa³ sektor telekomunikacyjny
– 260 tysiêcy transakcji, a szczyt przypa-
da³ na okres od listopada 2011 do lutego
2012. Du¿ym zainteresowaniem cieszy³y
siê zakupy grupowe z 250 tysi¹cami trans-
akcjami. Najwiêkszy wolumen obrotów
wygenerowa³a natomiast sprzeda¿ biletów
lotniczych, których zakupiono 200 tysiê-
cy, z najwiêksz¹ liczb¹ transakcji w stycz-
niu bie¿¹cego roku.

Najchêtniej kupujemy na pocz¹tku tygo-
dnia – zanox przedstawiaj¹c swoje wyni-

ki, zwróci³ równie¿ uwagê na to, kiedy
Polacy najczêœciej kupuj¹ w sieci.
Z przedstawionych danych wynika, ¿e
najwiêcej transakcji dokonywanych jest
od poniedzia³ku do œrody, póŸniej ta licz-
ba spada, by z ponownie wzrosn¹æ w nie-
dzielê. W ostatnich 12 miesi¹cach zanox
rozpocz¹³ wspó³pracê z czo³owymi firma-
mi i markami z ró¿nych bran¿. Do progra-
mów firmy do³¹czy³y przedsiêbiorstwa
z sektora telekomunikacyjnego, m.in.:
Orange oraz jego marka Neostrada, a tak-
¿e UPC i Netia. Swoje reklamy powierzy-
³y tak¿e serwisy e-commerce, takie jak:
Groupon, ASOS, Gruper, Douglas, Li-
mango czy nowe na polskim rynku Saren-
za, Enamora. Do sieci zanox do³¹czyli
równie¿ klienci z bran¿y finansów i ubez-
pieczeñ.

Jak bêdzie wygl¹da³ e-commerce
w drugiej po³owie 2012?
Mimo zastoju w bran¿y reklamowej,
marketing efektywnoœciowy prze¿ywa
rozkwit. – Polska jest najszybciej rozwi-
jaj¹cym siê rynkiem zanox w Europie od
2 lat. Obecna skala napawa ogromnym
optymizmem – reklama afiliacyjna dla
wielu naszych partnerów jest g³ównym
kana³em pozyskiwania klientów i gene-
rowania sprzeda¿y w internecie. Ten stan
nie powinien ulec zmianie w ci¹gu na-
stêpnych 6 miesiêcy – mówi Jakub Maj
z zanox.

(źr. zanox/Praktycy.com)
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EURO 2012. Od pewnego czasu mo¿na
bowiem zaobserwowaæ ewolucyjn¹ zmia-
nê nawyków ¿ywieniowych naszego spo-
³eczeñstwa. Przyk³adamy coraz wiêksz¹
wagê do zdrowego i aktywnego trybu
¿ycia, co wi¹¿e siê z rosn¹cym zapotrze-
bowaniem na zdrow¹ i œwie¿¹ ¿ywnoœæ –
mówi Bogumi³ Baron kierownik zespo-
³u projektowego SUUS Fresh z ROH-
LIG SUUS Logistics.
Wzrost popytu na dania gotowe, zarówno
œwie¿e jak i mro¿one równie¿ sprzyja
rozwojowi us³ug logistycznych dedyko-
wanych produktom œwie¿ym i mro¿o-
nym.

Popyt na napoje a logistyka
Nieco inaczej jest w przypadku napojów
ch³odz¹cych, a szczególnie piwa, które
w ostatnich tygodniach jest najwy¿ej no-
towanym napojem w sprzeda¿y. Tutaj lo-

gistycy musz¹ siê nieŸle nagimnastyko-
waæ, aby dostarczyæ z³ocisty napój na
pó³ki sklepów w odpowiednim czasie.
– Du¿ym problemem w dystrybucji piwa
s¹ ograniczenia dotycz¹ce tona¿u aut, ja-
kie mog¹ poruszaæ siê po polskich dro-
gach. Tona¿ auta wynosi 40 ton, podczas
gdy np. w gor¹cych krajach Ameryki
£aciñskiej czy RPA jest to ju¿ 60 ton. Pro-
wadzi to do nieracjonalnego zwiêkszenia
liczby aut ciê¿arowych, jakie poruszaj¹ siê
po naszych drogach – wyjaœnia Konrad
Czebreszuk dyrektor ds. logistyki
w Kompanii Piwowarskiej.
Zmor¹ logistyków organizuj¹cych dosta-
wy produktów mro¿onych jak i napojów
jest stan infrastruktury drogowej. Co
prawda powoli siê poprawia, ale liczne re-
monty powoduj¹ korki, w efekcie czego
s¹ opóŸnienia dostaw i wy¿sze energo-
koszty.
– Niewielka czêœæ dróg w Polsce pozwa-
la na ruch ciê¿arówek o naciskach na oœ

jednostkow¹ powy-
¿ej 10 ton, a to z ko-
lei w przypadku
ciê¿kich ³adunków –
jakim jest piwo, nie
pozwala na pe³ne
wykorzystanie do-
stêpnej infrastruktu-
ry drogowej i w re-
zultacie prowadzi do
strat w wykorzysta-
niu powierzchni
³adunkowej ciê¿a-
rówek – dodaje
Konrad Czebreszuk
z Kompani Piwo-
warskiej.

Koszty transportu
a wzrost cen
towarów
To co wp³ywa na
koszty transportu,
a tym samym na
cenê koñcow¹ do-
starczanych produk-
tów, to rosn¹ce ce-
ny paliw, podatki

RYNEK, LUDZIE, RAPORTY

Logistyka letnia – czyli jak zadbaæ o dostawy

mro¿onek i napojów ch³odz¹cych?
i op³aty – szczególnie op³aty drogowe na-
k³adane przez GDDKiA na nowych od-
cinkach dróg w Polsce. Dodatkowe za-
kazy w ruchu drogowym dla aut o dmc
powy¿ej 12 ton w dniach wolnych od pra-
cy i podczas weekendów w okresie let-
nim, ale równie¿ w czasie rozgrywek
EURO 2012 – ograniczaj¹ wielkoœæ
transportu, jaki mo¿na wykonywaæ
w tych dniach. Zmusza to do realizacji
dostaw w porze nocnej, która jest bardzo
kosztowna dla pracodawców i uci¹¿liwa
dla kierowców.

Czynniki sprzyjaj¹ce logistyce
Ca³e szczêœcie nie wszystko jawi siê w tak
czarnych barwach. Eksperci podkreœlaj¹,
¿e obecny sezon jest znacznie lepszy od
ubieg³orocznego dziêki kilku czynnikom.
Ciep³a wiosna z d³ugim majowym week-
endem rozpoczê³a znacznie wczeœniej se-
zon letni i da³a wyraŸny sygna³ zakupo-
wy dla konsumentów. Okres maja s³u¿y³
budowaniu zapasów pod zbli¿aj¹ce siê
Mistrzostwa Europy i sezon letni, ale te¿
dziêki utrzymuj¹cej siê dobrej pogodzie
pozwoli³ na wczeœniejsze, ni¿ rok temu,
otwarcie ogródków w gastronomii.
– Z pewnoœci¹ po³¹czenie dobrej pogo-
dy oraz Euro 2012 wywo³a³y wczeœniej-
sze rozpoczêcie sezonu i zwiêkszenie za-
kupów piwa. Kolejne dwa miesi¹ce
zapowiadaj¹ siê znakomicie. O sprawno-
œci logistyki w ³añcuchu dostaw piwa bê-
dzie decydowaæ zdolnoœæ reagowania na
szybkie i nieprzewidywalne skoki wolu-
menów w du¿ej skali dzia³ania. Kompa-
nia Piwowarska posiada takie zdolnoœci
dziêki rozbudowanej sieci 14 centrów
dystrybucji i w³asnej du¿ej flocie ciê¿a-
rowej, któr¹ konsekwentnie rozwija.
A zwiêkszaj¹c efektywnoœæ wykorzysta-
nia floty w³asnej zwiêkszamy te¿ zatrud-
nienie w logistyce. W szczególnoœci do-
tyczy to stanowisk magazynierów
i kierowców, których potrzebujemy
obecnie najbardziej. – podsumowuje
Konrad Czebreszuk dyrektor ds. logistyki
w Kompanii Piwowarskiej.

Opr. Beata Trochymiak
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Logistyka produktów świeżych to przede wszystkim
zapewnienie bezpieczeństwa towarów

Czego dzisiaj oczekuj¹ od firm logistycz-
nych dostawcy „fresh produktów”?
– Producenci ¿ywnoœci œwie¿ej chc¹ mieæ
pe³n¹ kontrolê nad jej bezpieczeñstwem
na ka¿dym etapie ³añcucha logistyczne-
go. Zgodnie z Ustaw¹ o warunkach zdro-
wotnych ¿ywnoœci i ¿ywienia wszystkie
firmy zwi¹zane z bran¿¹ spo¿ywcz¹ –
równie¿ w zakresie magazynowania
i transportu – maj¹ obowi¹zek stosowa-
nia systemu HACCP (obecnie System Za-
rz¹dzania Bezpieczeñstwem ¯ywnoœci).
Operator logistyczny zajmuj¹cy siê lo-
gistyk¹ produktów œwie¿ych musi wiêc
gwarantowaæ ca³kowite bezpieczeñstwo
towaru dla zdrowia i ¿ycia cz³owieka. We
Fresh Logistics wdro¿yliœmy i ci¹gle do-
skonalimy Zintegrowany System Zarz¹-
dzania w zakresie transportu krajowego
i miêdzynarodowego oraz us³ug magazy-
nowych w temperaturze kontrolowanej.
Sk³ada siê on z Systemu Zarz¹dzania Ja-
koœci¹ ISO 9001:2008, Systemu Zarz¹-
dzania Bezpieczeñstwem ¯ywnoœci ISO
22000:2006 oraz Systemu Zarz¹dzania
Œrodowiskowego ISO 14001:2004.
Otrzymanie takiego certyfikatu podnosi
zaufanie klientów, daj¹c gwarancjê, ¿e
spo¿ywana ¿ywnoœæ jest ca³kowicie bez-
pieczna.

Co jest najwa¿niejsze w budowaniu
³añcucha dostaw „towarów fresh”?
– Dobry system logistyczny to szybkie
dostarczenie informacji o przesy³ce, rów-
nie¿ o ewentualnych z ni¹ problemach.
Wiêc coraz wa¿niejsza jest sprawna ko-
munikacja. W³aœnie z tego powodu w ci¹-
gu tych dziesiêciu lat istnienia na rynku
trzykrotnie zmieniliœmy system informa-
tyczny. Wszystko po to, by lepiej dopa-
sowaæ go do potrzeb Klientów. W tym
roku kierowcy otrzymaj¹ 400 terminali
z GPS. Rozwi¹zanie to ma przyspieszyæ
dostêp do informacji, rozwi¹zywanie re-
klamacji i logistyki zwrotnej. W jej przy-
padku goni¹ nas terminy przydatnoœci do
spo¿ycia. Je¿eli gdzieœ pojawi siê b³¹d,
to towar musi jak najszybciej wróciæ do
producenta, aby zachowaæ przydatnoœæ
handlow¹ produktu.

Jak Pañstwo oceniaj¹ tegoroczny sezon
letni?
– Mimo prognoz makroekonomicznych,
dotycz¹cych zbli¿aj¹cego siê kolejnego
kryzysu, zaobserwowaæ mo¿emy dosyæ
du¿¹ stabilnoœæ obrotów szczególnie
w tym obszarze logistyki, który dotyczy
produktów spo¿ywczych. Z pewnoœci¹
wynika to z faktu, ¿e z dóbr pierwszej
potrzeby tak ³atwo siê nie rezygnuje. Nie-
mniej jednak nie tylko okres letni to
„okres ¿niw”. Generalnie bowiem rynek
produktów œwie¿ych ma swoj¹ specyfikê.
Trudnoœæ polega na sprostaniu du¿ym
wahaniom dziennym lub tygodniowym.
Spiêtrzenia dostaw s¹ obserwowane prze-
cie¿ zawsze przed œwiêtami i d³ugimi
weekendami. Wówczas wolumeny mog¹
wzrosn¹æ nawet o kilkadziesi¹t procent
w stosunku do przeciêtnych. Znaczenie
ma tak¿e pogoda. Gdy jest ³adnie, ludzie
grilluj¹ i szybko pojawia siê dodatkowy
popyt na wybrane produkty. W sezonie
truskawek znacz¹co np. roœnie sprzeda¿

œmietany. St¹d coraz wa¿niejsza jest za-
tem sprawna logistyka, bo np. ser na ser-
nik po œwiêtach Wielkanocnych siê ju¿ nie
sprzeda. Czêœæ naszych terminali pracuje
7 dni w tygodniu, czasem 24 godziny na
dobê, tylko po to, aby nawet towar wy-
produkowany w pi¹tek znalaz³ siê na skle-
powych pó³kach ju¿ w poniedzia³ek.

Czy EURO 2012 ma jakiœ wp³yw na ten
biznes?
– Mistrzostwa EURO 2012 z pewnoœci¹
mia³y wp³yw na planowanie ci¹g³oœci do-
staw, tym bardziej, ¿e w tych dniach ist-
nia³y ograniczenia w ruchu pojazdów. Tu
postawiliœmy na komunikacjê ze wszyst-
kimi uczestnikami ³añcucha dostaw. Po-
dobnie dzieje siê w okresie wzmo¿onej
sprzeda¿y przed Œwiêtami Bo¿ego Naro-
dzenia i Wielkanocy.

Jak ocenia Pan rozwój rynku us³ug
w obszarze „fresh logistyki”?
– Spó³ka Fresh Logistics w tym roku ob-
chodzi 10-lecie dzia³alnoœci a jej rozwój
dobrze ilustruje potencja³ tego rynku. Ob-
roty spó³ki wzros³y z 40 mln z³ w pierw-
szym roku funkcjonowania do 230 mln z³
w ubieg³ym. W tym roku bêdzie to naj-
prawdopodobniej 250 mln z³. Widzimy
mo¿liwoœci dalszego wzrostu i to mimo
faktu, ¿e konkurencja równie¿ siê rozwi-
ja. W ostatnim roku obroty firmy wzros³y
o ok. 20 procent. Tak du¿y wzrost przy-
chodów, zw³aszcza generowanych przez
nowych Klientów, jest w du¿ej mierze
efektem konsekwentnej realizowanej stra-
tegii firmy. Jest ona ukierunkowana na
œwiadczenie wysokiej jakoœci us³ug, ela-
stycznoœæ rozwi¹zañ oraz bardzo dobr¹
obs³ugê Klienta.

Dziêkujê za rozmowê,

Beata Trochymiak

Rozmowa z Tomaszem Olenderkiem
dyrektorem zarządzającym Fresh Logistics sp. z o.o.

RYNEK, LUDZIE, RAPORTY
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Klienci o outsourcingu us³ug logistycznych
– logistyczne doœwiadczenia Carrefour Polska

Carrefour Polska to ponad 500 sklepów
w ró¿nych formatach handlowych: hi-

permarkety, supermarkety i sklepy fran-
czyzowe. Dziêki rozbudowanemu i za-
awansowanemu systemowi logistycznemu
firma jest w stanie zorganizowaæ dostawy
towarów do ponad 500 sklepów nale¿¹-
cych do sieci Carrefour. Firma korzysta
z logistyki zewnêtrznej, opartej na d³ugo-
falowej wspó³pracy z partnerami. Centrala
firmy odpowiada za koordynacjê transpor-
tu i zarz¹dzanie ca³ym procesem zamó-
wieñ. W ten sposób nie tylko optymali-
zuje siê koszty, ale przede wszystkim
usprawnia proces zarz¹dzania flot¹ trans-
portow¹.

– Niezwykle wa¿na dla du¿ej sieci han-
dlowej jest te¿ elastycznoœæ oraz dobra

organizacja dostaw do sklepów czy to
podczas szczytów, czy te¿ wahniêæ sezo-
nowych. Dziêki swojej specjalizacji
i mo¿liwoœci wspó³pracy z kilkoma part-
nerami, zewnêtrzna firma transportowa
jest w stanie sprostaæ temu wyzwaniu oraz
zapewniæ Carrefourowi du¿o bardziej
konkurencyjne warunki cenowe w stosun-
ku do tego ile kosztowa³oby u¿ycie w³a-
snej floty transportowej. To dlatego, ¿e
partnerzy Carrefour, chc¹c byæ konkuren-
cyjni w stosunku do innych firm, dbaj¹
o jak najefektywniejsz¹ organizacjê trans-
portu oraz optymalizacjê kosztów – mówi
Maria Cieœlikowska dyrektor ds. komu-
nikacji zewnêtrznej i PR rzecznik praso-
wy Carrefour Polska.

„Zasada trzech”
W ca³ym procesie zaopatrzeniowym nie-
zwykle istotna jest tak¿e podstawowa
i fundamentalna w logistyce „zasada
trzech” – tj. na czas, w dobrej cenie
i w dobrej jakoœci. Zapewnia to maksy-
maln¹ efektywnoœæ procesu logistyczne-
go. Konkurencyjnoœæ cenowa mo¿e w du-
¿ej mierze decydowaæ o sukcesie firmy,
dlatego te¿ to w³aœnie logistyka mo¿e
wp³ywaæ na obni¿enie cen w sklepach.

Voice picking w magazynie
System logistyczny wymaga tak¿e wyko-
rzystania nowoczesnych technologii.
W dwóch magazynach Carrefour zaim-
plementowano wiêc system voice picking,
który znacznie optymalizuje pracê w ma-
gazynie. Pozwala równie¿ na zniwelowa-

nie pomy³ki podczas
preparacji palet, pod-
nosi produktywnoœæ
pracowników magazy-
nu, oszczêdza czas
i obni¿a koszty zwi¹-
zane z obs³ug¹ admi-
nistracyjn¹. Dziêki
wprowadzonemu sys-
temowi pracownik
dok³adnie wie sk¹d
ma zabraæ konkretny
towar i w jakich ilo-
œciach. Za ka¿dym
razem potwierdza
s³ownie pobranie

asortymentu. W ten sposób magazynier
pracuje w bardziej efektywny sposób, nie
musi te¿ nic zapisywaæ, co znacznie
usprawnia organizacjê pracy.

System dostaw gwarantowanych
Celem dzia³añ logistycznych jest jak naj-
lepsze zaspokojenie zapotrzebowania
sklepów w jak najkrótszym czasie, a co
za tym idzie, klientów kupuj¹cych final-
ny produkt. Istotne jest wiêc, aby asor-
tyment by³ œwie¿y, dobrej jakoœci, dostar-
czony na czas oraz w najni¿szej cenie.
Równie wa¿ne jest jednak zapewnienie
ci¹g³oœci dostaw, dlatego te¿ niezmier-
nie wa¿ne jest sprawne dzia³anie logisty-
ki. Firma Carrefour wdro¿y³a projekt do-

staw gwarantowanych, opracowany na po-
trzeby sieci na ca³ym œwiecie. Ma on na
celu usprawnienie procesów magazyno-
wych, a tak¿e zapewnienie najwy¿szych
standardów jakoœci dostaw. W ramach
projektu opracowano 27 kluczowych
czynników sukcesu, które maj¹ zapew-
niæ wysok¹ jakoœæ obs³ugi placówek han-
dlowych. Pracuj¹c ze swoimi partnerami
logistycznymi Carrefour wymaga wiêc
spe³nienia wszystkich 27 kryteriów. Za-
sady te s¹ bardzo restrykcyjne i kontro-
lowane w drodze audytu przeprowadza-
nego przez niezale¿n¹ miêdzynarodow¹
jednostkê certyfikuj¹c¹. Magazyny, któ-
re spe³niaj¹ 27 kryteriów okreœlonych
przez Carrefour otrzymuj¹ certyfikat do-
staw gwarantowanych. Obecnie w Polsce
certyfikaty zosta³y nadane trzem maga-
zynom: Tomaszów Mazowiecki – (Dry),
Piotrków Trybunalski – (Fresh), Bêdzin
– (Dry i Fresh).

Tylko operatorzy
o wysokiej jakoœci us³ug
Obs³uga samych sklepów przez certyfiko-
wane, partnerskie firmy logistyczne jest
dla nich z pewnoœci¹ korzystnym rozwi¹-
zaniem – sklepy maj¹ bowiem niemal stu-
procentow¹ gwarancjê najwy¿szej jakoœci
us³ug – tj. najlepszej jakoœci produktów,
dostarczonych we w³aœciwym czasie przy
najni¿szych kosztach. Charakter dzia³al-
noœci logistycznej wymaga kredytowania
i ponoszenia pewnych kosztów zwi¹za-
nych z organizacj¹ logistyki dla sieci (np.
leasing samochodów), dlatego te¿ nie-
zmiernie wa¿ne jest terminowe regulowa-
nie zobowi¹zañ przez Carrefour, z czego
firma wywi¹zuje siê sumiennie. Przyk³a-
dem partnerskiego podejœcia do wspó³pra-
cy mo¿e byæ uruchomienie specjalnych
korytarzy przy rampach roz³adunkowych.
S³u¿¹ one do zachowania ci¹gu ch³odni-
czego podczas roz³adunku towaru od lo-
kalnych dostawców, którzy z regu³y korzy-
staj¹ z samochodów dostawczych,
niedostosowanych do standardowych
ramp.

(Opr. BT w oparciu o informacje

Carrefour Polska)
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W zwi¹zku z rozpoczêciem wakacji
i przerwie w nauce uczniów i stu-

dentów, a tak¿e okresem urlopowym w fir-
mach, wielu pracodawców organizuje
w tym czasie sta¿e i praktyki w swoich
zak³adach pracy. Dzia³ania te maj¹ na celu
umo¿liwienie zdobycia doœwiadczenia za-
wodowego przysz³ym pracownikom, po-
zyskanie ewentualnej przysz³ej nowej ka-
dry, wy³owienie m³odych talentów, a tak¿e
pomoc pracownikom firmy w codziennej

pracy, zw³aszcza w okresie gdy za³oga jest
os³abiona z powodu okresu urlopowego.
Uczniom i studentom sta¿e czy praktyki
daj¹ szanse na prze³o¿enie zdobytej wie-
dzy teoretycznej na praktykê, poznanie or-
ganizacji pracy w danym zak³adzie pra-
cy, a tak¿e szansê na zdobycie przysz³ego
pracodawcy.
Podpisuj¹c umowê z osob¹ niepe³noletni¹
nale¿y jednak pamiêtaæ, i¿ kodeks pracy
wprowadza szczególn¹ ochronê zatrudnie-
nia tej grupy pracowników. Kodeks pra-
cy pos³uguje siê pojêciem osoby m³odo-
cianej. M³odocianym w rozumieniu
kodeksu pracy jest osoba, która ukoñczy-
³a 16 lat, a nie przekroczy³a 18 lat. Co
wa¿ne, zabronione jest (poza okreœlony-
mi wyj¹tkami) zatrudnianie osób, które
nie ukoñczy³y 16 lat.

Wolno zatrudniaæ tylko tych m³odocia-
nych, którzy:
1) ukoñczyli co najmniej gimnazjum,
2) przedstawi¹ œwiadectwo lekarskie stwier-

dzaj¹ce, ¿e praca danego rodzaju nie
zagra¿a ich zdrowiu.

Natomiast m³odocianych nie posiadaj¹-
cych kwalifikacji zawodowych mo¿na
zatrudniaæ tylko w celu przygotowania
zawodowego.
Pracodawca jest obowi¹zany zapewniæ
m³odocianym pracownikom opiekê i po-
moc, niezbêdn¹ dla ich przystosowania siê
do w³aœciwego wykonywania pracy, a tak-
¿e prowadziæ ewidencjê pracowników
m³odocianych.
Do umów o pracê zawieranych z m³odo-
cianymi w celu przygotowania zawodo-
wego maj¹ zastosowanie regulacje odno-
sz¹ce siê do umów o pracê zawieranych
na czas nieokreœlony.
Umowa o pracê zawierana z m³odocia-
nym w celu przygotowania zawodowego
powinna okreœlaæ w szczególnoœci:
1) rodzaj przygotowania zawodowego (na-

uka zawodu lub przyuczenie do wyko-
nywania okreœlonej pracy),

2) czas trwania i miejsce odbywania przy-
gotowania zawodowego,

3) sposób dokszta³cania teoretycznego,
4) wysokoœæ wynagrodzenia.

Nale¿y pamiêtaæ, i¿ rozwi¹zanie za wypo-
wiedzeniem umowy o pracê zawartej z m³o-
docianym w celu przygotowania zawodo-
wego dopuszczalne jest tylko w razie:
1) niewype³niania przez niego obowi¹z-

ków wynikaj¹cych z umowy o pracê
lub obowi¹zku dokszta³cania siê, po-
mimo stosowania wobec niego œrodków
wychowawczych,

2) og³oszenia upad³oœci lub likwidacji pra-
codawcy,

3) reorganizacji zak³adu pracy uniemo¿-
liwiaj¹cej kontynuowanie przygotowa-
nia zawodowego,

4) stwierdzenia nieprzydatnoœci m³odocia-
nego do pracy, w zakresie której odby-
wa przygotowanie zawodowe.

Jak¹ umowê mo¿na zawrzeæ
z niepe³noletnim sta¿yst¹?

M³odociany zatrudniony przez pracodawcê
w celu innym ni¿ przygotowanie zawodowe
mo¿e byæ zatrudniony na podstawie umowy
o pracê przy wykonywaniu lekkich prac.
Wykaz lekkich prac ustala pracodawca w re-
gulaminie pracy. Pracodawca, który nie ma
obowi¹zku wydania regulaminu, ustala wy-
kaz lekkich prac w osobnym akcie.
Wymiar czasu pracy m³odocianego
w okresie ferii szkolnych nie mo¿e prze-
kraczaæ 7 godzin na dobê i 35 godzin w ty-
godniu. Dobowy wymiar czasu pracy m³o-
docianego w wieku do 16 lat nie mo¿e
jednak przekraczaæ 6 godzin. M³odocia-
nego nie wolno zatrudniaæ w godzinach
nadliczbowych ani w porze nocnej. Je¿e-
li dobowy wymiar czasu pracy m³odocia-
nego jest d³u¿szy ni¿ 4,5 godziny, praco-
dawca jest obowi¹zany wprowadziæ
przerwê w pracy trwaj¹c¹ nieprzerwanie
30 minut, wliczan¹ do czasu pracy.
Przerwa w pracy m³odocianego obejmu-
j¹ca porê nocn¹ powinna trwaæ nieprze-
rwanie nie mniej ni¿ 14 godzin. Pracow-
nikowi m³odocianemu przys³uguje
w ka¿dym tygodniu prawo do co najmniej
48 godzin nieprzerwanego odpoczynku,
który powinien obejmowaæ niedzielê.
M³odociany podlega wstêpnym badaniom
lekarskim przed przyjêciem do pracy oraz
badaniom okresowym i kontrolnym w cza-
sie zatrudnienia. Pracodawca jest obowi¹za-
ny przekazaæ informacje o ryzyku zawodo-
wym, które wi¹¿e siê z prac¹ wykonywan¹
przez m³odocianego, oraz o zasadach ochro-
ny przed zagro¿eniami równie¿ przedstawi-
cielowi ustawowemu m³odocianego.

Podstawa prawna:
art. 190 do art. 205 Kodeksu pracy

Ewa Krysztofiuk

Radca Prawny

M&M air sea cargo S.A.
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Rozmowa rekrutacyjna czêsto postrzega-
na jest przez aplikantów, jako jedno z bar-
dziej stresuj¹cych spotkañ. Wielokrotnie
przygotowujemy siê do spotkania rekru-
tacyjnego, a mimo tego nie jest ono wol-
ne od b³êdów, czy „wpadek” zarówno ze
strony prowadz¹cych, jak i kandydatów.
Dzisiaj skupiê siê na b³êdach najczêœciej
pope³nianych przez tych drugich, dla któ-
rych to spotkanie jest decyduj¹ce: „Zosta-
nê przysz³ym pracownikiem danej orga-
nizacji, b¹dŸ nie…?”.

Podstawowym b³êdem aplikuj¹cych jest:
1. Brak informacji na temat firmy, do

której w³aœnie przyszli na rozmowê.
A przecie¿ ju¿ pierwszym pytaniem –
„Co Pan/Pani wie na temat firmy?”,
sprawdzamy na ile kandydat powa¿nie
podchodzi do procesu rekrutacji. Tym
samym po czêœci badamy, na ile kan-
dydat powa¿nie mo¿e podchodziæ do
zadañ ju¿ w ramach przysz³ego stano-
wiska pracy.

2. Brak przygotowania – przed spotka-
niem rekrutacyjnym warto jest zastano-
wiæ siê nad tym, co bêdziemy chcieli
przekazaæ, co mo¿e byæ wa¿ne, dlacze-
go akurat to stanowisko nas interesuje,

Jakie błędy popełniają
aplikanci podczas
rozmowy rekrutacyjnej?

jakie s¹ nasze oczekiwania finansowe.
Musimy na stawiane pytania wykazaæ
siê zdecydowaniem i œwiadomoœci¹, co
chcemy przekazaæ.

A oto kilka odpowiedzi, które na pewno
nie przybli¿¹ nas do otrzymania wyma-
rzonej pracy:
l Dlaczego aplikuje Pan/Pani na to sta-

nowisko? „Mieszkam w okolicy”
l Co chce Pan/Pani robiæ za 3 lata? „No

nie wiem, myœla³em/myœla³am o wyjeŸ-
dzie za granicê”

l Jakie s¹ Pana/Pani oczekiwania finan-
sowe? „Hmm… a ile Pañstwo propo-
nujecie?

3. Przypisywanie sobie zadañ/projek-
tów kolegów i kole¿anek z pracy. Py-
tanie, czy warto? Czasami jest to rulet-
ka, dobry rekruter jest w stanie ju¿
kolejnymi dwoma pytaniami spraw-
dziæ, w jakim stopniu kandydat sam
wykonywa³ dane obowi¹zki, a w jaki
stopniu wykonywa³y je inne osoby. Gdy
osoba rekrutuj¹ca przy³apie nas na za-
wy¿aniu swoich umiejêtnoœci, na pew-
no zostanie to odpowiednio odnotowa-
ne w CV, a zaufanie do kandydata
spadnie i z pewnoœci¹ w kolejnych py-
taniach wypowiedzi bêd¹ podwójnie
sprawdzane. Pamiêtajmy, ¿e tak samo
jak kandydaci s¹ coraz czêœciej szkole-
ni z brania udzia³u w rozmowach rekru-
tacyjnych, tak samo czêsto szkolone s¹
osoby, które te rozmowy przeprowa-
dzaj¹.

4. Dopasowywanie swojego profilu do
rekrutowanego stanowiska – Po co?
W dobrym procesie rekrutacyjnym
kandydat nigdy nie wie, wed³ug jakich

kryteriów bêdzie oceniany. Wielokrot-
nie staramy siê podkreœliæ swoje umie-
jêtnoœci komunikacyjne, czy chêæ pra-
cy w zespole. A co gdy rekruter wie,
¿e jest to praca ekspercka, jedyne ta-
kie stanowisko w firmie, codziennie 8
godzin twarz¹ w twarz z komputerem.
Wówczas nasza chêæ pracy w zespole
zostaje oceniona, jako ma³e dopaso-
wanie do profilu poszukiwanego kan-
dydata.

Dlatego bardzo czêsto podczas rozmów
rekrutacyjnych podkreœlam kandydatom:
„B¹dŸ jak najbardziej Sob¹!”, mów o swo-
ich naturalnych predyspozycjach. Pamiê-
tajmy, ¿e do aplikantów, którzy zaintere-
suj¹ nas swoj¹ osob¹, a których nie
wybierzemy w danym procesie rekrutacyj-
nym, czêsto wracamy ju¿ w kolejnych re-
krutacjach. W³aœciwie obsadzone stano-
wisko gwarantuje rozwój nie tylko
organizacji, jest równie¿ Ÿród³em satys-
fakcji pracownika, co nastêpnie przek³a-
da siê na jakoœæ jego pracy.

Podczas rozmów rekrutacyjnych pojawia
siê jeszcze szereg innych b³êdów, m.in.:
nieadekwatny do spotkania strój, spóŸnia-
nie, ¿ucie gumy, niewy³¹czanie telefonu,
unikanie kontaktu wzrokowego, czy kry-
tykowanie poprzednich pracodawców.
Jednak w zwi¹zku z tym, ¿e jesteœmy za-
sypywani coraz wiêksz¹ iloœci¹ poradni-
ków i szkoleñ, które dok³adnie ucz¹, co
kandydat powinien zrobiæ, takich sytuacji
zdarza siê coraz mniej. Mam wra¿enie, ¿e
obecnie tendencja jest nawet w drug¹
stron¹. Kandydaci zaczynaj¹ byæ wrêcz
„przetrenowani w rozmowach” i odpo-
wiadaj¹ dok³adnie to, co chce us³yszeæ
rekruter. Pamiêtajmy jednak, ¿e i to do-
bry rekruter szybko wychwyci.

Dlatego drodzy obecni i przyszli kandy-
daci bior¹cy udzia³ w rozmowach rekru-
tacyjnych, aby b³êdów pojawia³o siê jak
najmniej, b¹dŸmy œwiadomi, do jakiej
organizacji idziemy, na jakie stanowisko
aplikujemy, podkreœlajmy w³asne umiejêt-
noœci oraz chwalmy siê swoimi natural-
nymi predyspozycjami.

Alicja Szewczyk
regionalny kierownik

personalny Gefco Polska
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KOBIETY 
W LOGISTYCEDzieñ zaczynam

od logistyki „œniadanka”
Joanna Cichocka
prezes Berton Spedycja Sp. z o.o. oraz www.sniadanko.pl

– Do spedycji trafiłam przypadkiem, pracę roz-
poczęłam w firmie zajmującej się przerobem
uszlachetniającym jako sekretarka, ale nie lu-
biłam prac biurowych i ciężko mi było usiedzieć
w jednym miejscu. Moi szefowie widząc to, za-
proponowali mi przejście do działu eksportu
i zajęcie się obsługą logistyczną. Postanowi-
łam spróbować. Na początku zajęłam się od-
prawami celnymi, a potem organizacją trans-
portu. Nowe zajęcie spodobało mi się na tyle,
że postanowiłam rozwijać swoją karierę w tym
kierunku – wspomina swoje pierwsze kroki
w logistyce Joanna Cichocka.

Po jakimś czasie duńska firma transportowa,
z którą współpracowała, zaproponowała jej
poprowadzenie przedstawicielstwa na Polskę,
co było ogromnym zaskoczeniem i wyzwa-
niem. – Oczywiście przyjęłam propozycję,
chociaż przerażało mnie prowadzenie firmy od
strony formalnej. Operacyjnie wiedziałam, że
sobie poradzę – mówi.
Z nowym wyzwaniem poradziła sobie dosko-
nale, w szybkim tempie zorganizowała oddział
firmy transportowej w Polsce, którym zarzą-
dzała przez kolejne trzy lata. W ramach dzia-
łalności firmy założyła agencję celną i urucho-

miła obsługę odpraw
celnych.
– Była to jedna
z pierwszych agencji
celnych w Polsce,
z numerem 20, więc
przecierałam szlaki
i w tym obszarze
działalności – opo-
wiada uśmiechając
się Joanna Cichoc-
ka. Oczywiście wy-
magało to ogromne-
go zaangażowania.
Jak wspomina, wów-
czas współpraca
z urzędami celnymi
była bardzo specy-
ficzna i często opie-
rała się na zasadzie
„petent–urzędnik”,

więc nie było łatwo. Samochody z ładunkami
stały po kilka dni na parkingu celnym w ocze-
kiwaniu na odprawę.
– Dzisiaj jest informatyzacja, praca agencji cel-
nych i współpraca ich ze służbą celną ma zu-
pełnie inną jakość. Natomiast relacje ludzkie się
nie zmieniły i są podobne, rywalizacja ale też
i poczucie przynależności do grupy zawodowej
agentów celnych są tak samo silne dzisiaj jak
i kiedyś – mówi Joanna Cichocka.
W pewnym momencie pomyślała o własnym
biznesie.
– Znalazłam dwóch wspólników, z którymi zało-
żyliśmy firmę Berton Spedycja Sp. z o.o, która
miała być pierwotnie firmę spedycyjną, z pełnym
pakietem usług w tym również usług celnych. Po
pewnym czasie, jeden ze wspólników odszedł,
a drugi niestety zginął w wypadku samochodo-
wym i zostałam sama, co było kolejnym wyzwa-
niem – opowiada o swoich pierwszych krokach
w biznesie.
Ale ta sytuacja nie przeraziła jej, a wręcz od-
wrotnie, skłoniła do większego zaangażowania
się również w działalność na rzecz samorządu
gospodarczego. Współtworzyła organizację re-
prezentującą agencje celne – Ogólnopolskie
Zrzeszenie Agencji Celnych. Pierwszą rzeczą,

jakiej się podjęła w OZAC, była walka z patolo-
gią, której doświadczały agencje celne we
współpracy z urzędami celnymi.
– Potem przyszedł czas wejścia do UE, wszyst-
ko zaczęło się zmieniać, a wraz z otwarciem
granic, agencje celne straciły na znaczeniu.
Wiele firm upadło, niestety moja firma też to
odczuła, musiałam zredukować działalność
i zamknąć „miejsce uznane”, zlikwidować eta-
ty, skurczyła się liczba klientów, to był szok.
Teraz jest spokojnie i nadal Berton Spedycja
pracuje, aczkolwiek już nie na taką skalę jak
było kiedyś – mówi Joanna Cichocka.

Logistyka o poranku
Ta sytuacja spowodowała, że zaczęła zastana-
wiać się nad inną działalnością. – Przypomnia-
łam sobie usługę dostaw mleka pod drzwi, która
była popularna w czasach PRL-u. Pomyślałam,
że mając zaplecze logistyczne i doświadczenie,
mogę dostarczać również produkty mleczne i pie-
czywo, czyli całe śniadania bezpośrednio do
klientów indywidualnych. Jak zwykle długo się
nie zastanawiałam i postanowiłam uruchomić
takie usługi. Od kilku lat „Śniadanko.pl” dostar-
cza świeże pieczywo i nabiał pod drzwi miesz-
kańców warszawskiej dzielnicy Ursynów. To jest
trudny biznes, trzeba w nim łączyć elementy lo-
gistyki, sprzedaży i marketingu, ale wiele się moż-
na też nauczyć – opowiada o swoim nowym
przedsięwzięciu Joanna Cichocka.

Ze spedycji też nie rezygnuje, bo jak sama mów
tutaj czuje się najlepiej. Poza pracą, jej pasją są
motocykle. – Motocykle kochałam od zawsze.
Pierwszym moim motocyklem był model CZ 175,
potem MZ 150. Po kilku latach dojrzałam do cze-
goś większego, więc kupiłam Suzuki Intruder
1400. A następnie zrealizowałam swoje najwięk-
sze marzenie związane z motocyklami – kupiłam
Harleya Davidsona – mówi Joanna Cichocka.
Współtworzyła pierwszy w Polsce motocyklowy
klub kobiecy Amazon’s, przez pewien czas była
jego przewodniczącą. Organizowała zloty i udzia-
ły w akcjach społecznych, m.in. w marszach ró-
żowej wstążki, dniach dziecka.
Pomimo przeróżnych zajęć, znajduje jeszcze
czas na uprawianie działki. Uwielbia robić konfi-
tury i obdarowywać nimi znajomych, a także zaj-
muję się decuopagem, czyli techniką zdobienia
przedmiotów. Hoduje kaktusy, tańczy flamen-
co ale każdą wolną chwilę spędza na motocy-
klu, zwłaszcza kiedy jest ładna pogoda.

(opr. Beata Trochymiak)
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Merchandising logistyczny
– nowy wymiar usług operatora logistycznego

Co to jest merchandising logistyczny?
– Jest to logistyka wewnątrz marketu, ostatni ele-
ment łańcucha dostaw funkcjonującego w logi-
styce Dachser DIY jako supply pipe-line, w ra-
mach którego oferujemy również wszystkie usługi
logistyczne: magazynowanie, transport drogowy,
morski, lotniczy. Usługa jest dedykowana do-
stawcom Do It Yourself (DIY) – czyli dostawcom
towarów do marketów typu dom i ogród.

Skąd pomysł na tego typu usługę, jaka jest
geneza jej powstania?
– Usługa DIY powstała w Niemczech i tam jest
realizowana od piętnastu lat. Rynek niemiecki
oczekiwał rozwiązań dla merchandisingu logi-
stycznego w marketach budowlanych i połącze-
nie go z łańcuchem dostaw. Po kilkumiesięcz-
nych przygotowaniach, usługa ta ruszyła
w kwietniu tego roku w Polsce.

Na czym dokładnie polega?
– Zaczyna się tak samo jak każdy łańcuch do-
staw. Klient składa zlecenie na dostawę z maga-
zynu do wybranego marketu sieci handlowych.
Odbieramy towar, jeśli jest w naszym magazynie
kompletujemy go, ale też jednocześnie powiada-
miamy merchandiserów, że takie zlecenie i dosta-
wa będą zrealizowane określonego dnia. Reali-
zujemy dostawę, następuje procedura przyjęcia
towaru w markecie i tego samego dnia pojawia
się merchandiser w markecie, który odbiera to-
war z działu przyjęć i układa towar na półce. To
jest pierwszy element usługi. Drugi to obsługa półki
sklepowej i stanu towarów w markecie. W zależ-
ności od potrzeb klienta, mogą być organizowane

również wizyty merchandisera między dostawa-
mi. Ich częstotliwość i zakres zależy od potrzeb
klienta. Zakres takiej usługi może być bardzo sze-
roki – od standardowej, obejmującej sprawdza-
nie ekspozycji, kontrolę ilości i jakości towaru aż
po monitoring produktowy i cenowy, organizowa-
nie akcji promocyjnych, itp. Oczywiście merchan-
diser po kontroli stanu ilości towaru w sklepie pro-
ponuje zamówienia dla marketu, a więc pilnuje
stanu artykułów na regałach. Cały proces jest kon-
trolowany przez supervisorów, a następnie rapor-
towany klientowi.

Czy stworzyliście własny zespół merchandi-
serów?
– Nie, tak jak w całej Europie, te usługi świad-
czymy wspólnie z partnerem, firmą merchandi-
singową, ale głównym zobowiązanym wobec
dostawcy jest Dachser. W Polsce naszym part-
nerem merchandisingowym, na zasadzie wy-
łączności, jest Agencja Advance BTL.

Jak została przyjęta ta usługa na polskim
rynku? Jaką sieć marketów obejmie?
– Jestem pozytywnie zaskoczony ilością zapy-
tań ze strony dostawców. Uważam, że zaintere-
sowanie jest bardzo duże. Również markety są
zainteresowane tego typu współpracą. Na pew-
no jest to sposób na optymalizację kosztów.

Jakie korzyści ma z takiej obsługi dostawca?
– Podstawową korzyścią dla dostawcy jest to,
że nie musi zajmować się koordynowaniem prze-
pływu towarów od magazynu aż po półkę skle-
pową. Gdyby musiał zatrudnić z jednej strony
operatora logistycznego, a z drugiej firmę mer-
chandisingową, musiałby wszystko sam koordy-
nować i łączyć pracę różnych podmiotów zaan-
gażowanych w dostawę towarów. Korzystając
z naszych usług ma wszystko w jednych rękach.
Dachser dostarcza towary do 18 tys. marketów
typu dom i ogród w całej Europie. W pewien spo-
sób otwieramy dostawcom drzwi do sieci DIY
w Europie. Jednocześnie wykorzystujemy efekt
skali, co przyczynia się do obniżki kosztów. Ko-
lejną zaletą jest to, że zwiększa się dostępność
do jego produktów, nie wspominając już o po-
prawie ekspozycji i wyglądu półek. Połączenie
logistyki z merchandisingiem znacznie skraca
czas wyłożenia towaru na półki sklepowe, np.
w Niemczech skrócenie czasu pomiędzy do-

stawą a wyłożeniem towaru na półki wyniosło
z 4,5 do jednego dnia. To jest ta wartość doda-
na, której nie można osiągnąć przy standardo-
wej obsłudze logistycznej.

A czy jest możliwość przeniesienia tej usługi
na inne produkty np. FMCG?
– Z pewnością tak, chociaż specyfika merchan-
disingu w FMCG jest inna i jest on bardziej roz-
winięty. Zupełnie odwrotna sytuacja jest w przy-
padku dostawców DIY. Dostrzegliśmy tą
przestrzeń i na razie skupiamy się na tym ob-
szarze. Obecnie nasza oferta dotyczy ok. 200
marketów w Polsce. Jesteśmy mocno zaanga-
żowani w rozmowy z różnymi klientami. Na chwi-
lę obecną rozwijamy obszar DIY. Nie wyklucza-
my, że w przyszłości zaistnieją okoliczności, które
pozwolą świadczyć takie usługi dla innych sieci.

Jakie były koszty wprowadzenia tej usługi
w Polsce?
– To była inwestycja przede wszystkim w zdoby-
cie odpowiedniej wiedzy, a trzon rozwiązań za-
implementowaliśmy z niemieckiego oddziału DIY,
który koordynuje te usługi we wszystkich krajach
europejskich. Obecnie Dachser świadczy mer-
chandising logistyczny w kilkunastu krajach Eu-
ropy, w oparciu o jednakowe standardy, które
wypracowano dzięki wdrożeniu jednego wspól-
nego dla całej firmy systemu transportowego
i magazynowego. Nie ponosiliśmy więc dodatko-
wych kosztów, np. infrastrukturalnych.

Czy Dachser ma konkurencję w tym obsza-
rze usług?
– Nie, jesteśmy pionierami. Na rynku europej-
skim również jesteśmy jedyną firmą, która świad-
czy tego typu usługi.

A jak Pan zdobywał swoje doświadczenie?
– Głównie w centrum obsługi DIY Dachser w Niem-
czech, ale też jako logistyk w jednej z sieci handlo-
wych DIY w Polsce, w której przepracowałem 4 lata
w dziale zakupów, gdzie zajmowałem się logistyką,
stąd moja wiedza o rynku DIY. Na pewno jest to
nisza, także w zakresie kompetencji.

Dziękuję za rozmowę,

Beata Trochymiak
Pracujwlogistyce.pl

Rozmowa z Juliuszem Pakuńskim,
DIY project managerem Dachser Sp. z o.o.
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Bazy danych – jakie i dla kogo?

Gama produktów bazodanowych jest
szeroka i ka¿dy mo¿e znaleŸæ na ryn-

ku optymalny sposób stworzenia firmo-
wej bazy danych. Jedn¹ z mo¿liwych œcie-
¿ek jest zakup serwera z odpowiednio

du¿¹ pojemnoœci¹ dysku oraz procesorem
adekwatnym do obci¹¿eñ, czyli liczby sta-
nowisk korzystaj¹cych z serwera oraz ilo-
œci zapytañ do bazy danych. Do obs³ugi
bazy danych konieczne jest w³aœciwe
oprogramowanie, na które licencjê najczê-
œciej wykupuje siê na rok. Cena licencji
jest uzale¿niona m.in. od wielkoœci prze-
strzeni dyskowej oraz liczby procesorów,
z których baza bêdzie korzystaæ. Drug¹ ze
œcie¿ek jest wynajêcie, od firmy œwiad-
cz¹cej takie us³ugi, odpowiedniej prze-
strzeni dyskowej i zewnêtrznego serwera
oraz kupno oprogramowania do zarz¹dza-
nia baz¹ danych wraz z potrzebnymi do-
datkami, które zostan¹ na nich zainstalo-
wane. W takim rozwi¹zaniu firma
otrzymuje us³ugê zwan¹ hostingiem bazy
danych, do której ma dostêp zdalny. Jedn¹
z podstawowych kwestii jest podjêcie de-
cyzji, czy chcemy korzystaæ z us³ugi ho-
stingu czy te¿ potrzebna jest w³asna in-
frastruktura sprzêtowa w firmie.

Jakie koszty?
Ceny baz danych osi¹gaj¹ du¿¹ rozpiêtoœæ
w zale¿noœci od liczby u¿ytkowników

i mog¹ wynosiæ od kilkuset z³otych za
najprostsze rozwi¹zania do kilkudziesiê-
ciu lub kilkuset tysiêcy z³otych za rozwi¹-
zania klasy Enterprise. Licencja na opro-
gramowanie do zarz¹dzania baz¹ danych

to nie jedyny koszt.
Poza t¹ pozycj¹ na-
le¿y zaplanowaæ
wydatki na sprzêt,
macierz dyskow¹,
licencje na bazê
danych, roczne
wsparcie, licencje
na system opera-
cyjny serwera,
roczne wsparcie na
system operacyjny,
licencje na system
backupu. Firmy,
dla których strate-
giczn¹ kwesti¹ jest
bezpieczeñstwo
danych i ochrona
przed skutkami
awarii baz danych,
powinny zbudo-
waæ klaster, czyli
grupê (w tym przy-

padku dwóch) po³¹czonych ze sob¹, du-
bluj¹cych swoje zadania systemów. W ta-
kich przypadkach wydatki nale¿y podwoiæ
i dodaæ do nich narzut za architekturê kla-
stra.

Na co zwracaæ uwagê
Na wybór oferty bazy danych ma wp³yw
wiele czynników, które maj¹ ró¿n¹ wagê
w zale¿noœci od wielkoœci firmy i jej do-
œwiadczenia z prac¹ z bazami danych.
Kluczowym kryterium wydaje siê byæ
cena rozwi¹zania. Oto lista, któr¹ przed-
siêbiorca powinien braæ pod uwagê ana-
lizuj¹c ceny:
l mo¿liwoœæ zintegrowania bazy danych

z posiadan¹ infrastruktur¹ i oprogramo-
waniem systemowym. Wa¿ny jest sys-
tem operacyjny, na jakim pracuje baza
– jeœli organizacja dysponuje serwera-
mi z systemem operacyjnym Linux, nie
mo¿e wybraæ bazy, która bêdzie praco-
wa³a wy³¹cznie na systemie Windows.
Niektóre bazy danych mog¹ pracowaæ
na obu systemach operacyjnych.

l skalowalnoœæ bazy danych to wa¿ny
argument dla firm, które dopiero za-

czynaj¹c, nie maj¹ jeszcze zbyt wyso-
kich wymagañ wobec bazy danych.
Istotne jest, by do bazy mo¿na by³o do-
daæ kolejny serwer lub pracowaæ
w klastrze,

l przeszkolony zespó³ IT – jeœli organi-
zacja dysponuje pracownikami IT,

l  wsparcie techniczne – dla biznesu
istotny jest czas reakcji na wykryte b³êdy,

l wysoka dostêpnoœæ systemu – ze wzglê-
du na specyfikê prowadzonej dzia³al-
noœci wiêkszoœæ firm potrzebuje zapew-
nienia ci¹g³ego dostêpu do serwera.
Dlatego warto zwróciæ uwagê na pro-
dukty, które posiadaj¹ rozwi¹zania HA
(High Availability).

l wysoka wydajnoœæ systemu – musi byæ
tym wy¿sza, im wiêksza liczba pracow-
ników bêdzie w niego korzysta³a i im
wiêcej danych, równie¿ historycznych,
bêdzie przechowywanych w bazie da-
nych.

l bezpieczeñstwo – wa¿nym zabezpie-
czeniem jest szyfrowanie danych; istot-
ny jest równie¿ szybki czas reakcji na
wykryte b³êdy bezpieczeñstwa oraz cer-
tyfikaty bezpieczeñstwa, którymi mo¿e
siê pochwaliæ producent.

Pu³apki i niespodzianki
Jedn¹ z pu³apek na etapie wyboru bazy da-
nych jest pozorne podobieñstwo funkcjo-
nalnoœci ró¿nych systemów. Najczêœciej
jednak wnikliwa analiza rozwi¹zañ dowo-
dzi zasadnoœci wystêpuj¹cych ró¿nic
w cenach. Inna pu³apka wi¹¿e siê z mo-
delami licencjonowania baz danych, któ-
re s¹ na tyle zawi³e, ¿e organizacja mo¿e
niechc¹cy kupi za ma³o lub za du¿o. Czê-
stym b³êdem jest pomijanie, ze wzglêdu
na oszczêdnoœci, œrodowisk testowych,
które s¹ szczególnie istotne do odtwarza-
nia b³êdów, wgrywania nowych wersji
oprogramowania lub ich aktualizacji w ce-
lu sprawdzenia poprawnoœci dzia³ania
bazy danych. Oferowane funkcjonalnoœci
posiadaj¹ pewne ograniczenia, np. co do
iloœci przechowywanych danych, dlatego
trzeba szczegó³owo zapoznaæ siê z warun-
kami licencji. Mankamentem niektórych
baz danych bywa równie¿ ich s³aba wy-
dajnoœæ, bez wzglêdu na to, jak mocne
serwery zostan¹ u¿yte.
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