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wyzwania – mówi Ilona Onasz, specjali-
sta ds. projektów szkoleniowych firmy
Edoradca sp. z o.o.

Czy rynek us³ug szkoleniowych
spe³nia oczekiwania bran¿y TSL?

cd. na str. 3

Wartoœæ rynku szkoleñ w Polsce sza
cuje siê na ok. 4 mld z³otych. Jak

podaje Polska Izba Firm Szkol¹cych
– liczba firm szkol¹cych szacowana jest
od 2,5 tys. nawet do 9 tys. Tak wiêc ofer-
ta szkoleniowa jest bardzo bogata, ale jak
wskazuj¹ eksperci brakuje liderów tego
sektora us³ug. Coraz trudniej jest wybraæ
odpowiedni¹ ofertê szkoleniow¹, zw³asz-
cza kiedy chodzi o dopasowanie jej do
specyfiki bran¿y logistycznej. Z drugiej
strony logistycy s¹ jedn¹ z trudniejszych
grup klientów o bardzo wysokich wyma-
ganiach.

– Z naszego dwunastoletniego doœwiad-
czenia w doradztwie oraz realizacji pro-
jektów szkoleniowych wynika, ¿e potrze-
by edukacyjne ro¿nych firm, w tym tak¿e
przedsiêbiorstw bran¿y TSL ewoluowa³y.
Klienci na przestrzeni lat stali siê co raz
bardziej wymagaj¹cy, oczekuj¹ szybkich

rezultatów szkoleniowych przy zminima-
lizowanych nak³adach finansowych. Nie
postrzegamy klientów sektora TSL jako
trudnych, a raczej jako takich, którzy sta-
wiaj¹ przed bran¿¹ szkoleniow¹ kolejne

KOBIETY W LOGISTYCE s. 6OKIEM REKRUTERA s. 5

Kurier zmieni³ moje ¿ycie

– Pracowa³am w administracji, jako pra-
cownik biurowy. Mia³am stabiln¹ i spo-
kojn¹ pracê. Nic nie zapowiada³o zmia-
ny w moim ¿yciu zawodowym jak
i osobistym, a¿ pewnego dnia przyjecha³
do mnie kurier Siódemki z paczk¹. I tak
siê zaczê³o.... Tak pozna³am mojego
mê¿a i firmê Siódemka – wspomina Mar-
ta Ciszczoñ-Dylewska kurier w firmie
Siódemka SA.

Sedno rekrutacji...

Profesjonalna rekrutacja w ka¿dej firmie
polega na sztuce poszukania i wybrania
najlepiej dopasowanych osób do wymagañ
stawianych przez sam¹ pracê, zadania
i specyfikê organizacji. W transporcie miê-
dzynarodowym najpopularniejsze i naj-
wa¿niejsze zawody to kierowca oraz
spedytor lub koordynator transportu. Nie-
przypadkowo pojawiaj¹ siê w duecie, gdy¿
konieczna jest œcis³a codzienna...

Kim jest polski kupiec?

„Doœwiadczenie w konkretnym obszarze
biznesowym. Od przysz³ych zakupowców
oczekuje siê wiedzy oraz umiejêtnoœci
zdobytych nie w jakiejkolwiek pokrewnej
strukturze firmowej, lecz wy³¹cznie
w dziale zakupów. Co znamienne, poszu-
kiwani s¹ kandydaci, którzy do zarz¹dza-
nia zakupami podchodz¹ i syntetycznie
i analitycznie” – czytamy w raporcie Mar-
ketplanet.
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Polak na zakupach œwi¹tecznych 2012!

Polacy są mistrzami w tzw. „cross-channel”,
czyli szukaniu ofert w Internecie i sklepach

stacjonarnych – wynika z badania „Zakupy Świą-
teczne 2012” przeprowadzonego w 18 krajach
przez firmę doradczą Deloitte. W 2012 roku na
bożonarodzeniowe prezenty, jedzenie oraz spo-
tkania z najbliższymi polska rodzina wyda ok.
1280 zł, a to oznacza, że w porównaniu z wy-
datkami na gwiazdkę w 2011 Polacy planują
zwiększyć swój budżet o prawie 12 proc.

Polacy są coraz bardziej świadomymi konsumen-
tami, dlatego także przy okazji świątecznych za-
kupów szukają optymalnych dla siebie rozwiązań
za pośrednictwem różnych kanałów sprzedaży. Na
tym tle wypadamy o wiele lepiej niż reszta miesz-
kańców Europy. Choć nadal preferujemy trady-
cyjne sklepy, to aż 44 proc. respondentów bada-
nych przez Deloitte zadeklarowało, że gwiazdkowe
zakupy zrobi za pośrednictwem Internetu. W Eu-
ropie odsetek osób, które skorzystają z tego ka-
nału jest o 11 p.p. niższy. Prawie jedna trzecia re-
spondentów będzie wyszukiwać interesujące ich
produkty w Internecie, a 23 proc. porównywać
ceny w specjalnie do tego stworzonych serwisach
internetowych.
– Polacy są mistrzami w tzw. „cross-channel”,
czyli szukaniu ofert w Internecie i sklepach sta-
cjonarnych. Aż 95 proc. respondentów wskazu-
je wyszukiwarki i porównywarki internetowe jako
źródło wiedzy pomocne przy planowaniu świą-
tecznych zakupów. To znacznie więcej niż śred-
nia europejska. Z roku na rok rośnie także rola
mediów społecznościowych, które zyskały na
popularności 9 p.p. w porównaniu z ubiegłym
rokiem. Szukamy w nich głównie inspiracji i re-
cenzji. Zdaniem respondentów są bardziej rze-
telne i uczciwe, w porównaniu z informacjami

prezentowanymi przez producentów – mówi
Adam Chróścielewski, dyrektor w Dziale Audytu
Deloitte. To zaufanie do zakupów internetowych
nie dotyczy jednak produktów spożywczych. Te
ostatnie nadal wolimy kupować w hipermarke-
tach (70 proc.), supermarketach (61 proc.) i skle-
pach tradycyjnych (45 proc.). Na internetowe
zakupy żywnościowe decyduje się tylko co dzie-
siąty badany.
Jak pokazuje badanie firmy doradczej Deloitte
Polacy nie zamierzają ograniczać swojego bu-
dżetu świątecznego. Na tegoroczne wydatki
przeznaczą prawie 12 proc. więcej, niż wydali

w ubiegłym roku. Według deklaracji z 2011 roku
na bożonarodzeniowe prezenty, jedzenie oraz
spotkania z najbliższymi mieliśmy zamiar prze-
znaczyć ok. 1900 zł. W rzeczywistości wydaliśmy
o 750 zł mniej. Wśród europejskich narodów tak-
że Włosi rozminęli się ze swoimi planami, za to
Grecy i Słowacy znacznie niedoszacowali osta-
tecznych wydatków. Precyzyjne określili i faktycz-
nie zrealizowali swoje plany w 2011 Niemcy. Bo-
żonarodzeniowy budżet statystycznej europejskiej
rodziny będzie niemal taki sam jak w ubiegłym
roku i wyniesie 2420 zł. Czy i w tym roku Polacy
znów wydadzą mniej, niż zaplanowali – nie wia-

domo. Ale badanie Deloitte sygnalizuje, że co-
raz bardziej zaczynamy odczuwać skutki euro-
pejskiego kryzysu. – Dotąd byliśmy większymi
optymistami. Obecnie 46 proc. badanych ocenia,
że polska gospodarka jest w złej kondycji. Odmien-
nego zdania jest tylko 13 proc. Jeszcze więcej,
bo niemal połowa z nas uważa, że sytuacja po-
gorszy się w 2013 roku. Pod tym względem nie
różnimy się od reszty Europy, w której pesymi-
styczne nastroje wykazuje aż 45 proc. responden-
tów – analizuje Magdalena Jończak, dyrektor
w Dziale Konsultingu Deloitte. Tylko co piąty z pol-
skich badanych wyraża nadzieję, że w ciągu naj-
bliższych 12 miesięcy jego sytuacja finansowa po-
prawi się. W ubiegłym roku ten odsetek był wyższy
o 7 pp. Aż 68 proc. Polaków jest zaś zdania, że
ich stan finansów nie zmieni się lub nawet ulegnie
pogorszeniu (w 2011 roku 60 proc.)
Pozytywnym sygnałem jest to, że nie zamierza-
my zadłużać się, aby sfinansować zbliżające się
święta. Ośmiu na dziesięciu badanych sięgnie
do swoich oszczędności, a tylko co czwarty po-
kryje wydatki płacąc kartą kredytową. Jedynie
5 proc. zamierza zaciągnąć na ten cel kredyt
w banku lub zapożyczyć się u znajomych. Gdzie
zatem Polacy będą szukać oszczędności?
Zamierzają kupować w tańszych sklepach
(81 proc.) i obdarowywać najbliższych mniej kosz-
townymi (76 proc.) i przecenionymi (69 proc.) pre-
zentami. Pierwszy raz od kliku lat więcej pienię-
dzy wydamy na jedzenie (34 proc.), niż na
upominki (30 proc.), chociaż jeszcze rok temu
prezenty były priorytetem dla 41 proc. z nas.
Z wyjątkiem Czech, Słowacji, Niemiec i Francji
tendencje te podobnie kształtują się w większo-
ści krajów Europy.

(źr. Deloitte)



PRZEGL¥D TYGODNIOWY I www.pracujwlogistyce.pl I 9 listopada 20123

cd. ze str. 1

W³asne czy zewnêtrzne
programy trenerskie?
Wysokie wymagania potwierdzaj¹ przed-
stawiciele bran¿y TSL, którzy dosyæ
ostro¿nie podchodz¹ do ofert dostêpnych
na rynku. W du¿ej mierze, z uwagi na spe-
cyfikê dzia³alnoœci, przedsiêbiorstwa
z sektora us³ug TSL korzystaj¹ z zasobów
wewnêtrznych wypracowuj¹c w³asne pro-
gramy treningowe w oparciu o zdobyte
doœwiadczenia i w³asnych trenerów.
– Nasi pracownicy przede wszystkim
szkoleni s¹ z umiejêtnoœci w zakresie pro-
cesów obs³ugi klienta oraz przywódczych,
zwi¹zanych z zarz¹dzaniem zespo³em.
Istotn¹ rolê odgrywaj¹ tak¿e szkolenia
z wiedzy specjalistycznej, która jest wy-
magana na okreœlonym stanowisku, czê-
sto w po³¹czeniu z wiedz¹ na temat roz-
wi¹zañ i systemów korporacyjnych DP
DHL. W tym obszarze opieramy siê g³ów-
nie na zasobach wewnêtrznych, czêsto,
zw³aszcza w przypadku wiedzy na temat
naszych korporacyjnych systemów, trene-
rami s¹ przeszkoleni w tym zakresie pra-
cownicy. Na przyk³ad korporacyjne szko-
lenie „Certyfikowani Specjaliœci DHL”
prowadzili pracownicy, którzy wczeœniej
przeszli specjalistyczne szkolenie trener-
skie „Train The Trainer”, przygotowuj¹-

ce ich do tej roli. W przypadkach wiedzy
specjalistycznej lub du¿ych projektów
szkoleniowych korzystamy ze szkoleñ
zewnêtrznych – wyjaœnia Maja Chabiñ-
ska-Rossakowska dyrektor ds. personal-
nych DHL Express (Poland).
Jak podkreœla Ilona Onasz z Edordacy
klient wymagaj¹cy jest wbrew pozorom

³atwiejszym klientem, gdy¿ ma œciœle
okreœlone oczekiwania i cele, które stawia
sobie i swoim partnerom w biznesie. Tym
samym dostawcy us³ug szkoleniowych
u³atwia przygotowanie oferty i dostosowa-
nie jej do konkretnych potrzeb.

– Stosujemy obydwie metody – zewnêtrz-
nie wykorzystujemy doœwiadczonych tre-
nerów z zakresu miêkkich szkoleñ oraz
specjalistycznej wiedzy. Wewnêtrznie –
szkolenia z zakresu wewnêtrznych proce-
dur. Interesujemy siê firmami, które ko-
rzystaj¹ ze swoich w³asnych trenerów.
Staramy siê unikaæ poœredników. Wa¿ne
jest, aby firma szkoleniowa dostosowywa-
³a pomys³ na szkolenie pod profil naszej
firmy. Standardowe oferty szkoleniowe s¹
jedynie punktem wyjœcia do dyskusji na
temat naszych potrzeb – komentuje An-
drzej W¹trobiñski head of HR Southern
& Eastern Europe/HR manager Poland
FIEGE Sp. z o.o
Wa¿ne jest, aby proponowane szkolenia
odzwierciedla³y trendy w bran¿y, najnow-
sze osi¹gniêcia technologiczne, a tak¿e ak-
tualne regulacje prawne. Z oferty zewnêtrz-
nych firm szkoleniowych bran¿a TSL
najczêœciej korzysta w przypadku rozwoju
kompetencji miêkkich i bardzo wnikliwie
ocenia oferty z rynku szkoleniowego.
– Najbardziej istotne dla nas s¹ zasoby tre-
nerskie, kim s¹ trenerzy i jakie maj¹ do-
œwiadczenie, narzêdzia i metody jakimi
pos³uguje siê firma szkoleniowa oraz
oczywiœcie umiejêtnoœæ prze³o¿enia wy-
ników szkolenia na korzyœci biznesowe.
Niestety, czêsto w programach firm szko-
leniowych, tak¿e studiów podyplomo-
wych, brakuje odniesieñ do wiedzy prak-
tycznej wynikaj¹cej ze specyfiki bran¿y
logistycznej. Czyli tych elementów, które
mog¹ wnieœæ wartoœæ dodan¹ dla osób
pracuj¹cych w logistyce, którzy chcieliby
nabyt¹ wiedzê wykorzystaæ w codziennej

SZKOLENIA/EDUKACJA

Czy rynek us³ug szkoleniowych
spe³nia oczekiwania bran¿y TSL?

pracy – dodaje Maja Chabiñska-Rossa-
kowska z DHL Express (Poland)
– W mojej ocenie rynek jest mocno nasy-
cony rozwi¹zaniami szkoleniowymi, ale jak
to jest w biznesie nie ka¿da oferta jest dla
ka¿dego i czasem trzeba siê sporo naszu-

kaæ zanim znajdzie siê t¹ najw³aœciwsz¹.
W naszym portfolio mamy kilka firm,
z którymi regularnie wspó³pracujemy, jed-
nak ca³y czas jesteœmy otwarci na nowych
dostawców i interesuj¹ce rozwi¹zania.
Bazujemy tak¿e na firmach i trenerach
polecanych przez naszych pracowników,
którzy uczestnicz¹ w szkoleniach ze-
wnêtrznych. Dziêki takiemu rozwi¹zaniu
mo¿emy du¿o szybciej zweryfikowaæ do-
pasowanie trenera oraz szkoleñ przez nie-
go prowadzonych do potrzeb naszej orga-
nizacji – wyjaœnia Anna Glib HR manager,
DHL Global Forwarding Sp. z o.o.

Podstaw¹ wyboru doœwiadczenie
Dzielenie siê wiedz¹, któr¹ posiadaj¹ fir-
my TSL wewn¹trz organizacji jest pod-
staw¹ rozwoju kadr w tym biznesie. Fir-
my z rynku logistycznego siêgaj¹c po
ofertê szkoleñ zewnêtrznych trenerów,
swoj¹ uwagê skupiaj¹ przede wszystkim
na ich doœwiadczeniu.
– Niezale¿nie od tematyki szkolenia i po-
trzeb organizacji nasze priorytety s¹ nie-
zmienne – oczekujemy od dostawców
g³ównie doœwiadczenia. Dodatkowo mile
widziane jest doœwiadczenie w naszej
bran¿y, referencje, profesjonalizm oraz
indywidualne podejœcie. Ponadto od tre-
nerów wyspecjalizowanych w rozwoju
miêkkich umiejêtnoœci chcemy tak¿e
otrzymaæ przyk³ady, sytuacje, æwiczenia
pochodz¹ce z ich profesjonalnego ¿ycia.
Niezbêdne jest dla nas zatem szeroko
rozumiane doœwiadczenie biznesowe

cd. na str. 4

Według danych PARP większość instytucji zajmujących się realizacją szkoleń
w 85 proc. to firmy małe i mikro. Podmioty średnie stanowią 13 proc., a 2 proc.
– duże przedsiębiorstwa. Niemal połowa tych firm (49 proc.) opiera swoją działal-
ność na usługach szkoleniowych i szkoleniowo-doradczych. Pozostałe placówki to
szkoły nauki jazdy (12 proc.), centra szkolenia ustawicznego (11 proc.), ośrodki do-
skonalenia zawodowego (10 proc).

Jakimi kryteriami kierować się przy
wyborze firmy szkoleniowej:
l doświadczenie trenerów i konsultantów;
l rozumienie potrzeb biznesowych;
l dopasowanie do potrzeb branżowych;
l zapewnienie rezultatów;
l sprawdzony know-how;
l metody i narzędzia;
l różnorodne formy realizacji;
l cena i warunki handlowe.
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– mówi Anna Glib z DHL Global Forwar-
ding Sp. z o.o.
Jak podkreœlaj¹ rozmówcy dobrych ofert
szkoleniowych na rynku jest coraz wiê-
cej, a doœwiadczenie tych firm wzrasta
wraz z rozwojem us³ug. Pojawia siê co-
raz wiêcej ofert szkoleniowych dotycz¹-
cych zagadnieñ logistycznych: zarz¹dza-
nia ³añcuchem dostaw, doskonalenia
procesów, zmian prawnych i ich wp³ywu
na procesy logistyczne (magazynowanie,
transport czy us³ugi dodatkowe). Niemniej
wiêkszoœæ firm stawia na w³asne doœwiad-
czenia i w³asne programy szkoleniowe.
– Poniewa¿ mamy w³asne systemy infor-
matyczne i precyzyjne zdefiniowane pro-
cesy wewnêtrzne, g³ównie korzystamy
z trenerów wewnêtrznych oraz z Dachser
Academy. Jest to firmowa szko³a Dach-
ser know-how, znajduj¹ca siê w Kolonii,
w Niemczech. Posiadamy równie¿ platfor-
mê e-learningow¹, któr¹ wykorzystujemy
g³ównie w procesie adaptacyjnym sta¿y-
stów. Jeœli korzystamy ze szkoleñ ze-
wnêtrznych, to g³ównie w tzw. obszarach
miêkkich (doskonal¹cych kompetencje

sprzeda¿owe, menad¿erskie itp.) i dotycz¹-
cych przepisów prawa (pracy, podatkowe-
go, przepisów transportowych, celnych,
ADR itp.) oraz ewentualnie programów
typu Excel, Power Point itp. – podsumo-
wuje Agnieszka Józwik, dyrektor perso-
nalna w Dachser Sp. z o.o.

Na co zwracaæ uwagê
przy wyborze oferty?
Na jakoœæ i metody pracy trenera, treœci
materia³ów, sposobu przeprowadzenia

szkolenia, propozycje dotycz¹ce utrwale-
nia treœci szkolenia, adekwatnoœæ do po-
trzeb i mo¿liwoœci bud¿etowych. Warto
tez pamiêtaæ przy wyborze dostawcy szko-
lenia, ¿e b³¹d w wyborze skutkuj¹cy nisk¹
jakoœci¹, niezadowoleniem uczestników
i brakiem planowanych rezultatów, kosz-
tuje znacznie wiêcej ni¿ wartoœæ samej
us³ugi szkoleniowej i organizacji szko-
lenia.

Opr. Beata Trochymiak

SZKOLENIA/EDUKACJA

Sprecyzowane oczekiwania firm branży
TSL w stosunku do rynku szkoleniowego

wymusiły na firmach z tego sektora usług, aby
stały się bardziej konkurencyjne oraz by
w szybki i elastyczny sposób sprostały potrze-
bom swoich potencjalnych klientów. Wybiera-
jąc dostawcę usług szkoleniowych firmy po-
winny zwracać uwagę na kilka kluczowych
elementów.

Doœwiadczenie
Jednymi z najistotniejszych jest doświadcze-
nie instytucji szkoleniowej w realizacji specja-
listycznych kursów i warsztatów dla branży
TSL. Warto zainteresować się jakie programy
ma nasz potencjalny szkoleniowiec, czy są to
fachowe syllabusy, odpowiednio dostosowa-
ne do branży. Elastyczność programowa to
kolejny atut, który zachęca do wyboru firmy
szkoleniowej. Wiele przedsiębiorców ocze-
kuje dostosowania tematyki szkoleń do kon-
kretnych potrzeb ich pracowników, gdyż tyl-
ko w taki sposób podniesienie kompetencji
zawodowych wpływać będzie na efektywność
ich działania w przedsiębiorstwie.

Metody i narzêdzia
Warto także zwrócić uwagę na metody oraz na-
rzędzia używane przez firmę szkoleniową
w prowadzeniu kursów. W dzisiejszych czasach
odchodzi się od prowadzenia zajęć w formie
wykładów, a teorie przeplata się z zajęciami
warsztatowymi, prowadzi się studium przypad-
ków oraz zachęcając do udziału uczestników
wprowadza się dyskusje oraz wymianę wiedzy
praktycznej na podstawie doświadczeń zawodo-
wych uczestników grupy szkoleniowej. Dodat-
kową zaletą jest wykorzystywanie podczas za-
jęć nowoczesnych narzędzi takich jak na
przykład prezentacje multimedialne.

Trenerzy
Wszyscy pracujący w usługach a w szczegól-
ności w usługach szkoleniowych wiedzą, że naj-
większą wartością firmy są ludzie. Tak też jest
w przypadku firm szkoleniowych, więc co naj-
ważniejsze należy zwrócić uwagę na kadrę tre-
nerską. Warto zainteresować się jakie kwalifi-
kacje oraz doświadczenie mają osoby, które
prowadzą dane kursy. Czy są to tylko teorety-
cy, czy też osoby, które od strony praktycznej

znają naszą branżę. Jakie szkolenia i dla ja-
kich firm dotychczas je organizowali. Najpro-
ściej rzecz ujmując trudno uczyć kierowania
zespołem osobie, która nigdy nie zarządzała
nawet niewielkim działem w firmie, czy projek-
tem. Na rynku TSL istnieje wiele mikro, małych
i średnich przedsiębiorstw, które nie posiadają
własnych działów szkoleniowych, dlatego też
bardzo chętnie korzystają z usług firm zewnętrz-
nych wyspecjalizowanych w prowadzeniu fa-
chowych szkoleń branżowych. Outsourcing
daje możliwość przy stosunkowo niskich kosz-
tach realizację specjalistycznych kursów przez
doświadczonych trenerów.
Z badań rynkowych przeprowadzonych przez
Edoradca sp. z o.o. wynika, że istnieje ogrom-
nie zainteresowanie firm z branży TSL spe-
cjalistycznymi szkoleniami z zakresu logistyki
i transportu. Zarówno pracownicy jak i przed-
siębiorcy wyrażają co raz większą potrzebę
uczestnictwa w takich kursach.

Opr. Ilona Onasz,

specjalista ds. projektów szkoleniowych

firmy Edoradca sp. z o.o

Jak wybrać najlepszą ofertę szkoleniową?

cd. ze str. 3
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Profesjonalna rekrutacja w każdej firmie po-
lega na sztuce poszukania i wybrania

najlepiej dopasowanych osób do wymagań
stawianych przez samą pracę, zadania i spe-
cyfikę organizacji. W transporcie międzynaro-
dowym najpopularniejsze i najważniejsze
zawody to kierowca oraz spedytor lub koor-
dynator transportu. Nieprzypadkowo pojawiają
się w duecie, gdyż w nowoczesnej firmie trans-
portowej konieczna jest ścisła codzienna
współpraca i współistnienie osoby zlecającej
transport (spedytor) i osoby wykonującej go
(kierowca).

Idealny kandydat
– kierowca miêdzynarodowy
Lista wymagań na stanowisko kierowcy mię-
dzynarodowego jest długa, obejmuje nie tylko
uprawnienia, ale także specyficzne wymaga-
nia, które są szczególnie istotne w dużej or-
ganizacji. Poza prawem jazdy C+E, kursem
kwalifikacji i minimum dwuletnim doświadcze-
niem w transporcie międzynarodowym, na tra-
sach Europy Zachodniej, ważna jest osobo-
wość. W przypadku naszej firmy, stawiamy na
osoby przedsiębiorcze, które poradzą sobie
w różnych warunkach na drodze. Sprawdza-
my cechy, które są ważne w długofalowej
współpracy – takie jak uczciwość i jednocze-
śnie motywacja do pracy przy wysokich wy-
maganiach klienta. Dzisiaj klienci życzą sobie
nie tylko terminowości dostawy, ale także od-
powiedniego ubrania kierowcy, jak również
wysokiej kultury osobistej i otwartości na
współpracę. Słowem jest to zawód dla pasjo-
natów – którzy kochają trudne warunki pracy
i są z nich zadowoleni.

Idealny kandydat – koordynator
w transporcie miêdzynarodowym
Przy tym stanowisku również wymagań jest
wiele, zarówno pod kątem wiedzy jak i umie-
jętności i predyspozycji osobowościowych.
Przede wszystkim wymagana jest znajomość
przepisów dotyczących transportu i czasu pra-
cy kierowców. Poza tym liczy się doświadcze-

nie – minimum 2 letnie w planowaniu tras, i za-
rządzaniu pracą kierowców lub firm podwy-
konawczych. Idealnie, jeśli kandydat ukończył
studia transportowe i ma doświadczenie
w spedycji. Konieczna jest też znajomość ję-
zyka obcego (w ND Polska koniecznie język
francuski, czasem język angielski). Bez zna-
jomości języków kontakt z klientem oraz ser-
wisami technicznymi za granicą jest niemożli-
wy. Dobry koordynator to komunikatywny
i dokładny koordynator – nie tylko skutecznie
przekazuje instrukcje kierowcom, ale także
optymalizuje koszty. Sprawdza, czy trasa jest
wykonana na czas i przy założonym zużyciu
paliwa i czasu pracy kierowcy. Warunki pracy
na tym stanowisku wymagają pełnej akcepta-
cji nieustannych zmian i umiejętności adapta-
cyjnych – na przykład jedno opóźnienie pro-
mu powoduje zmianę całego grafika u kilku
kierowców, jak również niełatwe rozmowy
z kierowcami, którzy mogą mieć inną perspek-
tywę. Na tym stanowisku sprawdzą się i speł-
nią tylko osoby z potrzebą dużej dynamiki
wokół siebie i świetne pod względem komuni-
kacji. Tak jak w przypadku kierowcy, tak i dla
idealnego koordynatora transportu bez umie-
jętności współpracy i dodatkowo dojrzałości
w zarządzaniu ludźmi osiągnięcie sukcesu
będzie trudne. Można śmiało powiedzieć, że
zarówno kierowca jak i osoba, która zarządza
jego pracą czyli koordynator transportu lub
spedytor należą do zawodów szczególnych.
Tutaj specyfika pracy i oczekiwania pracodaw-
cy wymagają od osób na tych stanowiskach
połączenia wiedzy i konkretnych umiejętności
z wielu dziedzin, czasem bardzo odległych.

Osoby bez doœwiadczenia
te¿ maj¹ szansê
ND Polska w ciągu ostatnich dwóch lat bar-
dzo dynamicznie rozwijało nie tylko operacje
transportowe, ale także zasoby ludzkie. Na
początku roku 2011 zatrudnialiśmy 640 kie-
rowców, obecnie – 730. Wcześniej, kiedy zle-
cenia transportowe były koordynowane głów-
nie za granicą, zatrudnialiśmy tylko kilku
koordynatorów transportu. Obecnie na skutek
przeniesienia tych procesów do polskiej spół-
ki, koordynatorów mamy ponad dwudziestu.
Chętnie zatrudniamy osoby z doświadczeniem

i z pasją, ale w ubiegłym roku ze względu na
dynamiczny rozwój stworzyliśmy także stano-
wiska dla osób bez doświadczenia – w trans-
porcie jest to „kierowca międzynarodowy
– junior”, a w grupie spedycyjnej „młodszy ko-
ordynator w transporcie międzynarodowym”.
Projekty zakończyły się bardzo dobrym wyni-
kiem. Zgodnie z założeniami, po półrocznej
praktyce młodzi stażem pracownicy osiągnęli
samodzielność. Do plusów zatrudnienia osób
bez doświadczenia na pewno można zaliczyć
wysoką motywację do nauki. Dla wielu z nich
często jest to pierwsza praca, w której mogą
wiele się nauczyć i związać z nią swoją przy-
szłość. Dla ND Polska zaletą była możliwość
kształtowania dobrych praktyk od samego
początku (bez konieczności oduczania nawy-
ków, które u nas nie są skuteczne). Minusem
jest czasochłonność i koszty wdrożenia pra-
cownika bez doświadczenia. Natomiast, jeśli
taka inwestycja jest wynikiem trafnej rekruta-
cji, szybko zwraca się w przyszłości. Coraz
odważniej realizujemy też programy praktyk
i to w różnych działach, także tych pozaope-
racyjnych (księgowość, dział techniczny, dział
personalny lub dział administracji.

Patrzmy na ca³y rynek pracy
W okolicach Zielonej Góry, gdzie jest główna
siedziba ND Polska, specjalistów z kilkuletnim
doświadczeniem nie jest łatwo pozyskać. Licz-
ba CV spływających w wyniku ogłoszenia in-
ternetowego na stanowisko koordynatora to
zaledwie kilka osób z doświadczeniem oraz
ogromna liczba pozostałych. Osoby z do-
świadczeniem nie zawsze spełniają kryterium
znajomości języka francuskiego. Podobnie
podczas poszukiwań kierowcy międzynarodo-
wego, z regionu zgłasza się kilku kandydatów.
Sposobem na dobrą rekrutację jest więc
przeprowadzenie jej na terenie całego kraju,
a także inwestycja w pracownika z mniejszym
doświadczeniem, za to z dobrymi predyspo-
zycjami osobowościowymi tj. dojrzałość w za-
rządzaniu ludźmi i współpracy oraz doskona-
ła znajomość wymaganego języka obcego.
Poza tym warto być w kontakcie z uczelniami
oraz szkołami średnimi, aby dobrze przygoto-
wać i poinformować kandydatów o programie
praktyk.

Sedno rekrutacji w logistyce
i transporcie drogowym

Agata Woźnicka-Giza
HR Director ND Polska Sp. z o.o
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Do firmy kurierskiej trafi³a dziêki mê-
¿owi, a mê¿a pozna³a dziêki firmie

kurierskiej Siódemka.
– Pracowa³am w administracji, jako pra-
cownik biurowy. Mia³am stabiln¹ i spo-
kojn¹ pracê. Nic nie zapowiada³o zmia-
ny w moim ¿yciu zawodowym jak
i osobistym, a¿ pewnego dnia przyjecha³
do mnie kurier Siódemki z paczk¹. I tak
siê zaczê³o... Tak pozna³am mojego mê¿a
i firmê Siódemka – wspomina Marta
Ciszczoñ-Dylewska. – M¹¿ namówi³ mnie
do pojechania z nim w trasê, abym zoba-
czy³a na czym polega jego praca, któr¹
tak bardzo lubi. Pierwszy kurs nie zrobi³
na mnie tak wielkiego wra¿enia, ale im
czêœciej jeŸdzi³am tym, bardziej zaczê³o
mi siê podobaæ. W koñcu postanowi³am
do niego do³¹czyæ i spróbowaæ swoich si³
w nowym jeszcze wówczas dla mnie za-
wodzie kuriera – dodaje.

W tym roku minê³o dwa lata, odk¹d na
dobre zwi¹za³a siê z zawodem kuriera.
Zapytana o to, co najbardziej jej utkwi³o
w pamiêci z pierwszych dni pracy mówi,
¿e zdziwienie ludzi na jej widok.
– Do dzisiaj pamiêtam swoje pierwsze
dni w roli kuriera i to zdziwienie klien-
tów, zarówno kobiet jak i mê¿czyzn, ¿e
nagle z paczk¹ przed ich drzwiami staje
kobieta a nie mê¿czyzna. Nawet kiedy
dzwoni³am do klientów, na pocz¹tku
zwracali siê do mnie „per Pan”, co mnie
œmieszy³o, a potem kiedy mnie ju¿ zo-
baczyli byli ogromnie zdziwieni i prze-
praszali. Dzisiaj wspominam to z sym-
pati¹ i z uœmiechem – opowiada Marta
Ciszczoñ-Dylewska.

Jak dot¹d nie ¿a³uje zmiany i wyboru no-
wego zawodu, chocia¿ jak sama mówi
– S¹ oczywiœcie trudne dni, ¿e rzuci³abym

wszystko. Nat³ok pracy i obowi¹zków
czasami przerasta moje si³y, ale nastêp-
nego dnia rano wstajê i znowu chcê iœæ
do tej pracy. Najbardziej w tym zawodzie
fascynuje mnie to, ¿e mam kontakt z ludŸ-
mi, codziennie zdobywa siê nowe do-
œwiadczenia, nie ma tu monotonii, ca³y
czas dzieje siê coœ innego – wymienia
zalety pracy kuriera.
Nie ukrywa, ¿e du¿ym wsparciem jest
m¹¿, który jej pomaga w trudnych mo-
mentach, wiêc na razie nie myœli o zmia-
nie zawodu – Jeszcze dajê radê i mam
nadziejê, ¿e przez d³ugi czas tak pozosta-
nie – mówi z uœmiechem p. Marta. Zapy-
tana o to, czy poleci³aby tê pracê kobie-
tom, mówi – Nie wiem, trudno jest
jednoznacznie odpowiedzieæ. Pewnie tak,
ale nie ka¿dej. To jest specyficzna praca
i wymaga odpowiednich predyspozycji
osobowoœciowych. Trzeba po prostu j¹
polubiæ i poczuæ – radzi Marta Ciszczoñ
– Dylewska. – Przyznam, ¿e prawdziwe-
go bakcyla z³apa³am po pó³ roku. Mogê
tylko dodaæ, ¿e dodatkowym atutem tej
pracy jest bycie w ci¹g³ym ruchu, który
wp³ywa dobrze na kondycjê i na sylwet-
kê.

„Baba za kierownic¹”
Czasami spotyka siê z nieprzyjemnoœcia-
mi na drodze, kiedy inni kierowcy widz¹
kobietê za kierownic¹ busa – Kiedy ktoœ
mi wypomina „no tak..., baba za kierow-
nic¹” – uœmiecham siê, generalnie nie
zwa¿am na tego typu opinie, po prostu wy-
konuje swoj¹ pracê. Ca³e szczêœcie, takie
nastawienie do kobiet kierowców siê
zmienia, bo coraz wiêcej Pañ pracuje
w tym zawodzie. Równie¿ w Siódemce
nie jestem jedyn¹ kurierk¹, w oddziale
P³ockim s¹ trzy kobiety – mówi Marta
Ciszczoñ-Dylewska.

Po ca³ym dniu ciê¿kiej pracy, p. Marta
z trudem znajduje jeszcze czas dla siebie.
Najchêtniej odpoczywa na ³onie natury,
z dala od zgie³ku i korków ulicznych.
– Ciê¿ko znaleŸæ czas dla siebie, codzien-
nie rano trzeba wstaæ, a dopiero wieczo-
rem wraca siê do domu, gdzie dochodz¹
codzienne obowi¹zki. Ale w weekend sta-
ram siê wypocz¹æ i zregenerowaæ si³y np.
uciekaj¹c poza miasto, aby poczuæ odro-
binê przyrody.

Opr. Beata Trochymiak

Kurier zmieni³ historiê mojego ¿ycia

Marta Ciszczoñ-Dylewska, kurier w Siódemka SA
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Wykszta³cony, znaj¹cy bran¿ê i asor-
tyment, doskona³y negocjator, po-

s³uguj¹cy siê bardzo dobrym angielskim
– to cechy idealnego kandydata na stano-
wisko kupca i specjalisty ds. zakupów
– wynika z raportu „Kim jest polski ku-
piec?” opracowanego przez firmê Market-
planet na podstawie danych zgromadzo-
nych przez portal Pracuj.pl.

Polski rynek pracy staje siê dojrza³y – to
jeden z g³ównych wniosków autorów ra-
portu. Ich zdaniem jednym z dowodów na
to jest fakt, i¿ pracodawcy coraz czêœciej
przedk³adaj¹ doœwiadczenie kandydatów
nad m³odoœæ i ambicje. „I to doœwiadcze-
nie w konkretnym obszarze biznesowym.
Od przysz³ych zakupowców oczekuj¹ za-
tem wiedzy oraz umiejêtnoœci zdobytych
nie w jakiejkolwiek pokrewnej strukturze
firmowej, lecz w dziale zakupów. Co zna-
mienne, poszukiwani s¹ kandydaci, któ-
rzy do zarz¹dzania zakupami podchodz¹
i syntetycznie i analitycznie” – czytamy
w raporcie. Zmienia siê nawet nomenkla-
tura u¿ywana w bran¿y. Coraz czêœciej
pracodawcy poszukuj¹ „specjalistów ds.
zakupów”, osób które rozumiej¹ ca³e pro-
cesy zakupowe a nie tylko „kupców”, któ-
rzy zapewni¹ odpowiedni asortyment
w najni¿szej cenie.

Angielski wci¹¿ bezkonkurencyjny
Podobnie jak w poprzednich latach naj-
wa¿niejsza dla przysz³ych pracodawców
jest znajomoœæ angielskiego. Oczekuje
tego a¿ 76 proc. z nich. Na drugim miej-
scu jest jêzyk niemiecki (9 proc.), a trze-
cim francuski (4 proc.). Sporadycznie
og³oszeniodawcy wymagali od przysz³e-
go kandydata umiejêtnoœci pos³ugiwania
siê rosyjskim i czeskim. Po³owa praco-
dawców oczekuje znajomoœci angielskie-
go na poziomie bardzo dobrym. Kolejne
38 proc. na poziomie komunikatywnym.

Wykszta³cenie wa¿ne, ale…
Od kupców i specjalistów ds. zakupów
najczêœciej wymaga siê wykszta³cenia
wy¿szego kierunkowego (45 proc.) lub
wykszta³cenia wy¿szego (27,5 proc.).
Autorzy raportu zwracaj¹ uwagê, ¿e dla
pracodawców wa¿ne jest wykszta³cenie
wy¿sze kierunkowe, pomimo ¿e oferta stu-

diów w tym obszarze wci¹¿ jest niewiel-
ka. Najbardziej cenione jest zarz¹dzanie
(w tym zarz¹dzanie zakupami i ³añcuchem
dostaw) oraz logistyka. Co ciekawe, a¿
20 proc. og³oszeniodawców nie zwraca
uwagi na wykszta³cenie przysz³ego pra-
cownika, co przemawia za tez¹, i¿ wa¿-
niejsze dla nich jest doœwiadczenie i umie-
jêtnoœci personalne ni¿ dyplom wy¿szej
uczelni.

Doœwiadczenie procentuje
A¿ 58 proc. pracodawców preferuje kan-
dydatów posiadaj¹cych doœwiadczenie na
podobnym stanowisku.
Wa¿niejsze s¹ dla nich
ogólne predyspozycje
i umiejêtnoœci ni¿ nawet
specjalistyczna, gruntowa
wiedza w danej kategorii
asortymentowej. Tylko
14 proc. zwraca uwagê na
doœwiadczenie w zakresie
zakupów w wybranym
asortymencie. Najczê-
œciej wymagane jest dwu
(38 proc.) i trzyletnie
(30 proc.) doœwiadczenie
w zawodzie. Doœwiad-
czenie powy¿ej piêciu lat
oczekiwane jest w 10 proc.
ofert pracy. Coraz czêœciej
pracodawcy wymagaj¹
równie¿ od kandydatów
doœwiadczenia w zakresie
handlu miêdzynarodowego (12 proc.).
Wymóg ten prawie zawsze wystêpowa³
w parze z bieg³¹ znajomoœci¹ jêzyka an-
gielskiego.

Obowi¹zkowa znajomoœæ rynku
Pracodawcy poszukuj¹ kandydatów, któ-
rych charakteryzuje g³êboka wiedza ryn-
kowa. Znajomoœæ bran¿y (w tym znajo-
moœæ producentów, zale¿noœci rynku itp.)
zosta³a wskazana w 61 proc. og³oszeñ.
Pracodawcy poszukuj¹ przede wszystkim
osób z doœwiadczeniem zwi¹zanym
z prac¹ w danym obszarze biznesowym.
Oczekuj¹ wiedzy i umiejêtnoœci zdoby-
tych w dziale zakupów. Z punktu widze-
nia organizacji licz¹ siê zarówno umie-
jêtnoœci w pracy „z liczbami”, jak
i wspó³pracy z ludŸmi. Kupiec, bez wzglê-

du na specyfikê zakupów, powinien rów-
nie¿ posiadaæ umiejêtnoœci analityczne –
musi analizowaæ, planowaæ i stale poszu-
kiwaæ nowych mo¿liwoœci optymalizacyj-
nych. Z drugiej strony powinien byæ w ci¹-
g³ym kontakcie nie tylko z rynkiem,
dostawcami, ale i klientami wewn¹trz
swojej organizacji, st¹d potrzeba umiejêt-
noœci perswazji i negocjacji oraz zdolno-
œci budowania relacji.

Umiejêtnoœci w cenie
Najwa¿niejsze dla og³oszeniodawców s¹
umiejêtnoœci negocjacyjne. Wymaga ich

blisko jedna czwarta wszystkich praco-
dawców. Na drugim miejscu wskazywa-
ne s¹ zdolnoœci analityczne czyli umiejêt-
noœæ analizy rynku, formu³owania na jej
podstawie wniosków i w dalszej kolejno-
œci przygotowywanie prognoz oraz stra-
tegii wspó³pracy z dostawcami na przy-
sz³oœæ. Innymi wa¿nymi dla pracodawców
umiejêtnoœci s¹: budowanie relacji, zdol-
noœci organizacyjne, komunikacyjne oraz
pracy pod presj¹ czasu.

(Opr. AG/za inf. Marketplanet, który przeprowa-

dził analizę na podstawie danych dostarczo-

nych przez portal Pracuj.pl. Dotyczyły one ogło-

szeń na stanowiska kupiec i specjalista ds.

zakupów w portalu Pracuj.pl ukazujących się

na portalu od 1 stycznia do 31 grudnia 2011

roku)

Kim jest polski kupiec?
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W ci¹gu ostatnich 12 miesiêcy zain-
teresowanie urz¹dzaniami umo¿li-

wiaj¹cymi szpiegowanie podwoi³o siê
w naszym kraju. Chêæ nakrycia niewier-
nego ma³¿onka, zapewnienie bezpieczeñ-
stwa dziecku czy monitorowanie poczy-
nañ konkurencji to podstawowe powody,
dla których coraz czêœciej pods³uchujemy
i podgl¹damy. Najwiêksz¹ popularnoœci¹
ciesz¹ siê pods³uchy telefonów komórko-
wych – 39 procent, minikamery – 27 pro-
cent oraz lokalizatory GPS – 14 procent.
Polacy korzystaj¹ z coraz bardziej tech-
nicznie zaawansowanego sprzêtu, wyni-
ka z najnowszego raportu sieci sklepów
Spy Shop.

Najpopularniejsze obecnie s¹ pods³uchy
telefonów komórkowych (38,7 procent).
W stosunku do zesz³ego roku, zaintereso-
wanie nimi wzros³o o 10,43 procent.

Du¿¹ zmianê odnotowano równie¿ w seg-
mencie klasycznych urz¹dzeñ pods³ucho-
wych. Porównuj¹c pierwsze trzy kwarta-
³y 2012 z wynikami z analogicznego

okresu w roku ubieg³ym, widaæ ¿e dwu-
krotnie wzros³o zainteresowanie minika-
merami, z 13,64 procent do 27,24 procent,
kosztem klasycznych pods³uchów. – Taki
stan rzeczy jest spowodowany coraz ni¿-
szymi kosztami zakupu profesjonalnych
kamer wideo i rejestratorów. Plusem ich
zastosowania zamiast klasycznych pod-
s³uchów jest mo¿liwoœæ uzyskania du¿o
bardziej wiarygodnego materia³u dowo-
dowego. Obraz idealnie uzupe³nia zare-
jestrowany dŸwiêk – mówi Maciej No-
waczewski ze sklepu detektywistycznego
Spy-Shop.pl. Warto zauwa¿yæ, ¿e loka-
lizatory GPS zajmuj¹ 3. miejsce, przy
ogólnym wzroœcie popularnoœci. Coraz
popularniejsze s¹ równie¿ urz¹dzenia
do odzyskiwania danych z telefonów
komórkowych – 4,17 procent. Zainte-
resowanie nimi jeszcze w zesz³ym
roku, by³o du¿o mniejsze. U¿ytkownicy
zaczêli sobie zdawaæ sprawê z tego, ¿e
w du¿ej czêœci przypadków, skasowane
dane mo¿na odzyskaæ. Dlatego te¿ s¹
sk³onni zap³aciæ za profesjonalne urz¹-
dzenia.

Nowoœci¹ w raporcie s¹ mikros³uchawki,
które maj¹ teraz ponad 3 procent w ze-
stawieniu najpopularniejszych urz¹dzeñ
szpiegowskich. Firmy i instytucje inwe-
stuj¹ te¿ w zag³uszacze sygna³ów radio-
wych. Mo¿liwoœci¹ t³umienia pasm
Wi-Fi, GSM i GPS zainteresowanych jest
niemal 3 procent badanych.
Z raportu wynika, ¿e najpopularniejsze s¹
pods³uchy telefonów komórkowych.
– Najczêœciej pods³uchiwan¹ platform¹
jest Android. Tu¿ za nim plasuje siê sys-
tem firmy Apple – iOS. Najrzadziej pod-
s³uchujemy Nokiê i telefony z Windows
Mobile – wyjaœnia Maciej Nowaczewski
ze Spy-Shop.pl. Z danych Spy Shop wy-
nika równie¿, ¿e pods³uchy telefonów ko-
mórkowych stosuj¹ czêœciej osoby pry-
watne, ni¿ firmy i instytucje.

Dlaczego pods³uchujemy?
Wykorzystanie nowoczesnych urz¹dzeñ
elektronicznych do œledzenia osób i pojaz-
dów jest coraz powszechniejsze. Tylko
w ci¹gu jednego roku zainteresowanie tym
segmentem wzros³o dwukrotnie. W czasach
niepewnoœci sprawdzamy wiernoœæ partne-
ra i staramy siê zapewniæ bezpieczeñstwo
rodzinie. Firmy natomiast testuj¹ szczelnoœæ
zabezpieczeñ swoich systemów informa-
tycznych i szukaj¹ oszczêdnoœci w zu¿yciu

Polacy lubią podglądać,
podsłuchiwać i szpiegować?

cd. na str. 9
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Firma Sage wyliczy³a, jakie koszty po-
nosz¹ polscy przedsiêbiorcy z powo-

du braku zaufania do Pañstwa. Wed³ug
szacunków, ka¿dego roku jest to ok. 6 mld
z³otych. Kosztów tych mo¿na unikn¹æ, ale
dla przedsiêbiorców jest to trudne, gdy¿
boj¹ siê urzêdników.

Przy okazji tegorocznego Kongresu Elek-
tronicznej Gospodarki, minister Admini-
stracji i Cyfryzacji, Micha³ Boni, obwie-
œci³ sukces w postaci odblokowania ponad
3 mld z³otych z programu Innowacyjna
Gospodarka. Œrodki bêd¹ wykorzystane
na 26 projektów w ramach projektu e-ad-
ministracji. Trudno kwestionowaæ tê po-
zytywn¹ wiadomoœæ, jednak w zestawie-
niu z dwukrotnie wy¿sz¹ kwot¹ obci¹¿eñ,
jakie polscy przedsiêbiorcy ponosz¹ z po-
wodu braku zaufania do pañstwa, sukces
rz¹du nieco blednie. Firma Sage, dostaw-
ca oprogramowania do zarz¹dzania firm¹
dla przedsiêbiorstw z sektora MSP, ana-
lizuje problematykê stosowania faktur
elektronicznych.
Jak siê okazuje, pod tym wzglêdem w Pol-
sce jest najgorzej – w rankingu popular-
noœci faktury elektronicznej jesteœmy na
ostatnim miejscu w Europie, za takimi
krajami jak Bu³garia, Litwa, Rosja, Ru-
munia czy S³owacja. Dlaczego jest tak
Ÿle?
W badaniach Sage przeanalizowano opi-
nie ponad 4,5 tys. przedsiêbiorstw i po-
nad 1000 dyrektorów finansowych. Bada-
no przyczyny niestosowania faktur

elektronicznych. – Szukaliœmy odpowie-
dzi na pytanie, dlaczego przedsiêbiorcy
s¹ gotowi w 100 proc. prowadziæ ksiêgo-
woœæ elektronicznie, od lat korzystaj¹
z bankowoœci elektronicznej natomiast
wezwania do zap³aty przekazuj¹ w kosz-
townej i niewygodnej w obs³udze formie
papierowej. W XXI wieku jest to przecie¿
absurdalne – mówi Marek Rudziñski dy-
rektor finansowy Sage.
Firma Sage wykaza³a, ¿e w Polsce nie ma
¿adnych ograniczeñ technologicznych ani
prawnych, które uniemo¿liwia³yby stoso-
wanie e-faktur. Nasycenie przedsiêbiorstw
systemami wspomagaj¹cymi zarz¹dzanie
jest bardzo wysokie. Biura rachunkowe
korzystaj¹ z oprogramowania, które mo¿e
obs³ugiwaæ e-faktury. Z punktu widzenia
uwarunkowañ prawnych, Polska od po-
cz¹tku 2011 r. (kiedy to zosta³a zaimple-
mentowania unijna dyrektywa, reguluj¹-
ca kwestie obiegu e-faktur) gotowa jest
do powszechnego wykorzystania faktury
elektronicznej. A jednak w 2012 tylko
10 proc. firm wykorzystuje e-faktury. Dla
porównania, w Wielkiej Brytanii tylko
10 proc. korzysta jeszcze z faktur papie-
rowych. – W Polsce ka¿dego roku wysta-
wianych jest ok. 1,5 mld faktur. Œredni
koszt finansowy obs³ugi jednej faktury
papierowej wynosi 4 z³. W przypadku
e-faktury jest to koszt rzêdu kilkunastu
groszy. Do tego dochodz¹ koszty œrodo-
wiskowe – spo³eczne. Te 1,5 mld faktur
oznacza wyciêcie prawie 130 hektarów
lasów i zu¿ycie mld litrów wody – wyli-

cza Marek Rudziñski, CFO Sage sp. z o.o.
Okazuje siê, ¿e wiêkszoœæ, choæ jest œwia-
doma zliberalizowanych przepisów i jest
gotowa do stosowania e-faktur, czuje siln¹
obawê przed zakwestionowaniem tej for-
my dokumentu przez urzêdników skar-
bówki. Wiêkszoœæ te¿ nie jest pewna, czy
e-faktury wystawione teraz za kilka lat nie
bêd¹ kwestionowane. Z tego powodu
przedsiêbiorcy wol¹ pozostaæ przy starych
rozwi¹zaniach i trzymaæ papiery w opa-
s³ych segregatorach. Od 2013 r. rozporz¹-
dzenie ministra finansów zliberalizuje
kwestiê stosowanie e-faktury – zostanie
wprowadzona tzw. zgoda domniemana na
otrzymanie faktury elektronicznej. We-
d³ug planów Komisji Europejskiej do
2020 r. elektroniczna forma faktury ma
byæ dominuj¹c¹ form¹ fakturowania
w UE. Tymczasem w Polsce wci¹¿ boimy
siê urzêdników. – Jesteœmy œwiadkami
konsekwencji wieloletniej niew³aœciwej
polityki aparatu skarbowego pañstwa, któ-
ry zamiast wspieraæ przedsiêbiorców
w ich rozwoju, skutecznie ich zastraszy³
– kwituje dyrektor Rudziñski.

Zdaniem Sage, firma, która wystawia
w ci¹gu roku tysi¹c faktur papierowych,
przechodz¹c na formê faktury elektronicz-
nej, zaoszczêdzi do 4 tys. z³otych.
W przedsiêbiorstwie, które wystawia
10 tys. faktur oszczêdnoœci bêd¹ 10-krot-
nie wy¿sze – 40 tys. z³otych.

(źr. Sage)

Przedsiębiorca boi się urzędnika i słono za to płaci!

paliwa. Agencje ochrony oraz detektywi-
styczne, kupuj¹ coraz nowoczeœniejsze urz¹-
dzenia do œledzenia pojazdów czy pods³u-
chiwania, by móc œwiadczyæ us³ugi na
najwy¿szym poziomie. Coraz ni¿sze ceny
sprzêtu „szpiegowskiego” sprawiaj¹, ¿e jest
on w zasiêgu ka¿dego Polaka.

Kim jest typowy, polski szpieg?
Z danych Spy Shop wynika, ¿e ju¿ nie
tylko firmy i instytucje kupuj¹ urz¹dze-
nia szpiegowskie. Coraz czêœciej robi¹
to osoby prywatne. – Nie wnikaj¹c w po-
budki, którymi siê kieruj¹, mo¿emy
stwierdziæ, ¿e udzia³ w sprzeda¿y rozk³a-

da mniej wiêcej po równo. Bez wyraŸnej
przewagi ¿adnej ze stron. W kategoriach
produktowych mo¿na zauwa¿yæ, ¿e fir-
my czêœciej ni¿ osoby prywatne kupuj¹
lokalizatory GPS – dodaje Nowaczew-
ski. Dziêki temu obni¿aj¹ koszty ubez-
pieczenia i eksploatacji pojazdów. To
tak¿e dobre zabezpieczenie pojazdu,
w przypadku kradzie¿y.

Na przestrzeni roku niemal dwukrotnie
wzros³o zainteresowanie urz¹dzeniami
œledz¹cymi. Przyczyn takiego stanu rze-
czy mo¿e byæ kilka. Oprócz chêci spraw-
dzenia czyjejœ uczciwoœci, kontrolowa-
nia bezpieczeñstwa dzieci czy danych
firmowych, warto zwróciæ uwagê na to,

¿e urz¹dzenia pods³uchowe i monitoru-
j¹ce s¹ coraz ³atwiejsze w obs³udze i co-
raz bardziej dostêpne cenowo. Dziêki
temu prawie ka¿dy mo¿e pozwoliæ sobie
na zakup takiego szpiegowskiego ga-
d¿etu.

(AG/opr. za inf. Pracktycy.com)

(Raport powstał w wyniku analizy wyników sprze-
dażowych oraz statystyki popularności kategorii pro-
duktów w sieci sklepów Spy-Shop.pl. Okres, który
objęło badanie to pierwsze trzy kwartały roku 2012
oraz analogiczny okres w roku 2011. Spy-Shop.pl
jest obecnie największym sklepem detektywistycz-
nym w Polsce (oprócz internetowej platformy sprze-
dażowej, posiada placówki w 5 miastach w Polsce).
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