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Jak postepowac, aby nasze oceny
i decyz;e uodporn/c na bfedy,
ktdre mozemy popefnlac? Jak oceniac
//akpodejmowacdecyZJe aby zwiekszy¢
nasze szanse nd odniesienié sukcesu?

Leasingodawca roku 2008



Wozki uzywane

Z dobrym CV

Czy w dzisiejszych czasach mozesz sobie pozwoli¢ na zty wybor?

Oryg Ing | ne WOZkl Tylko Oryginalne Wozki Uzywane Linde,

U Zy\/\/a ne oferowane przez producenta, gwarantuja wiarygodne
zrodto pochodzenia wraz z potwierdzonym stanem licznika mth.

Oferujemy sprzet w trzech kategoriach jakosci: Prestige,
Premium oraz Standard. Stan techniczny potwierdzony
przez Oryginalny Serwis Linde oraz UDT.

Nie zatrudniaj z6ttodzioba!
Postaw na doskonate kwalifikacje wozkéw Linde.

5 z tel. +48 22 420 61 40
Linde Material Handling www.linde-mh.pl




Na poczatek... 0d redakgji

koceniam
ecyzje?

,We wszystkich dziedzinach ludzkiej dziatal- W biezacym numerze przyblizymy tez Pafistwu wozek
nosci spotykamy sie z wydawaniem werdyk- elektryczny z przeciwwaga serii 386 oraz przedstawimy
t6w, prognoz oraz réznego rodzaju ocen. e-Strefe Linde ze wskazaniem na przewagi konkurencyjne
Kiedy wypowiadamy sie na temat innych i unikalne rozwigzania produktu. Wiecej na stronie 4.
0s6b, sytuacji, rzeczy, formutujemy pewne Juz tradycyjnie, zaprezentujemy Pafistwu ,LindePartnera”,
oceny. Eksperci wypowiadajacy sie na tematy, @ NaWet tym razem dwdch: o
ktére wietnie znaja, lekarze stawiajacy diag- « Grupe Eurocash w branzy FMCG - Najwieksza w Polsce

) J.’ o Jacy ) grupe zajmujaca sie hurtowa dystrybucja produktow
nozy, menedzerowie podejmujacy decyzje 7ywnosciowych, chemii gospodarczej, alkoholu i wyrabow
biznesowe, podobnie nauczyciele w szkole  tytoniowych (szybkozbywalne dobra konsumpcyjne - ang.
oceniajacy ucznia-wszyscy mamy do czynie-  FMCG)... Wigcej na stronie 12.

Czy nasze oceny s3 trafne? Na ile jestesmy wyznacza nowe kierunki w designie, a do wnetrz wprowadza

. . ., . niepowtarzalny klimat. Dzieki zespotowi doswiadczonych
w stanie prawidtowo oceni¢ sytuacje, a na- Iy ; i S )
pracownikéw oraz wspotpracy z najlepszymi projektantami,

St.epn.ie podjac rlajlepsza dlanas decyzje?...”.  colete realizuje nieprzerwanie od 2000 roku. Wysoka jakos¢
Wiecej w znakomitym artykule Janusza Facona materiatow, zapewnienie komfortu uzytkownikowi oraz
nastronie 7. doskonata, wyrdzniajaca sie forma to trzy podstawowe

wartosci, na ktorych firma opiera produkcje wszystkich

Witam serdecznie czytelnikow Linde Partnera.
swoich kolekgji. Wiecej na stronie 20.

W Panistwa rece trafia juz trzeci numer magazynu

Linde Partner w 2009 roku. Tym razem tematem Rozstrzygnieto konkurs ,Lessor of the Year 2008”. Pismo
przewodnim jest ocena podejmowanych przez nas Leasing Life przyznato nagrode SG Equipment Finance.
decyzjii konsekwencje za tym idace; bardzo istotna Wiecej na stronie 19.

kwestia w naszym zyciu zawodowym, jak i prywatnym.
Mamy dla Panstwa rowniez artykut autorstwa trenera,
na state wspotpracujaceqo z firma Linde, Jakuba
Lewandowskiego, ktory przyblizy nam pojecie mer- W imieniu redakgji i swoim, 7ycze mito spedzonego czasu
chandisingu i jego role we wspotczesnym swiecie. 7 Linde Partnerem w reku!

Wiecej na stronie 26.

Zapraszamy do lektury oraz do kontaktu z nami w razie
dodatkowych pytan czy sugestii.
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PRODUKT | E 12 - 20 SERIA 386 o udZwigu 1200 - 2000kg

Witamy w eStrefie Linde

DOBRY SPOSOB
NA ZWIEKSZENIE
WYDAJNOS(

SERIA 386 - Udiwig 1200-2000 kg, E12,E14,E15,E16,E18,E20

Bezpieczenstwo

Linde Protector Frame: klatka operatora i rama
nos$na stanowig jedna catos¢, co w efekcie daje
maksimum stabilnodci i bezpieczerstwa. Sitow-
niki pochytu masztu montowane na gorze kabiny
zapewniaja ptynng kontrole ruchéw masztu, co zna-
komicie wptywa na stabilno$¢ tadunku w kazdych
warunkach pracy.

Ta unikalna konstrukcja pozwala réwniez na zasto-
sowanie wezszych profili masztu, co z kolei wptywa
na znacznie lepsza widocznosc.

0siagi

0d wdzka o wysokim standardzie nalezy wymagac¢
najlepszej jakosci uktadu jezdnego - to wtasnie
oferuje system podnoszenia oraz o$ napedowa
Linde. Silniki o duzej mocy, hamulce niewymaga-
jace konserwacji oraz inteligentny system kontroli
elektronicznej tworza bardzo wydajny zestaw.

LindePartner 3/2009

Komfort

Aby utrzymac wysoki poziom pracy i efektywnosci
przez dtugi okres, nalezy zadbac o wygode opera-
tora wozka. Ergonomiczne rozmieszczenie
wszystkich przetacznikow, requlowany pod-
tokietnik i siedzenie, system Linde Load Control
oraz system podwojnych pedatow zapewniaja
intuicyjna obstuge pojazdu.

Niezawodnos¢

Dziatanie elektrycznego wézka widtowego wy-
maga niezawodnych systeméw elektronicznych.

System kontroli elektronicznej Linde zapewnia
wysoki poziom niezawodnosci dzieki systemowi

monitorowania o podwojnym obiequ oraz alumi-

niowej obudowie, zapewniajacej petne zabez-
pieczenie elementdw elektronicznych przed

kurzem i wilgocia. Aby utatwi¢ obstuge, prosty
system programowania umozliwia ustawienie

parametrow pracy tak, aby spetniaty indywidu-
alne wymagania Klienta.

Produktywnos¢

Wydajny i oszczedny: unikalny system zarzadzania

energia Linde zapewnia inteligentne i ekonomiczne
zuzycie energii. Energia moze by¢ réwniez szybko
pozyskana z opcjonalnie wbudowanej fadowarki
lub poprzez zastosowanie jednej z pieciu metod
szybkiej wymiany baterii. Rezultat: dtuzszy czas
Sprawnosci i lepsza wydajnosc.

Wszelkie informacje dotyczace wydajnosci
wozkow elektrycznych Linde znajda Pafstwo
na naszym dedykowanym portalu:
www.estrefa.com.pl



Wozki czotowe elektryczne

E 12 - 20 SERIA 386 0 ud7wigu 1200 - 2000kg | PRODUKT

Unikalne rozwiazania Linde

Maszt o wysokiej widocznosci

z sitownikami pochytu zamontowanymi

na gorze kabiny dla ptynnej kontroli zatadunku

i stabilnosci

» Doskonata widocznos¢ przez mocne,
lecz cienkie profile masztu

» Nominalny udZzwig utrzymany
do maksymalnej wysokosci

+ Wysoka wydajnos¢ we wszystkich
zastosowaniach

» Wyjatkowo stabilny

Linde Load Control

» Precyzyjne i bezpieczne
przewozenie tadunku

» Sterowanie wszystkimi funkcjami masztu
jest komfortowe i precyzyjne

» Dzwignie kontroli tadunku i jazdy dziatajace
catkowicie niezaleznie

Dwupedatowy system sterowania Linde
« Szybka zmiana kierunku jazdy przéd/tyt
bez potrzeby odrywania stop od pedatow
« Krotki skok pedatu
« Praca niewymagajaca wysitku
i niemeczaca nog
+ 7wiekszona wydajnos¢

Przedziat operatora
» 7aprojektowany przez Porsche wedtug naj-

Kompaktowa 0$ napedowa
» Uktad dwdch wysokowydajnych silnikéw

wyzszych standardéw ergonomii, aby zapewnic¢ napedowych AC
wydajng, niemeczaca prace » Zintegrowany silnik podnosnika na prad
» Przestronna kabina z duza iloscia miejsca zmienny AC

na nogi

= Wysoki komfort - maszt i 0$ napedu s3 oddzie-
lone od podwozia i kabiny poprzez unikalny
system elastycznego zawieszenia

» Optymalna efektywnos¢

zamknietej obudowie dla catkowitej ochrony

» Bezobstugowy, wielotarczowy hamulec olejowy
» Elektroniczne elementy izolowane w szczelnie

Hydrostatyczny uktad napedowy Linde

» Stabilnos¢ podczas skrecania

+ Minimalny wysitek fizyczny operatora

+ Niewielka, ergonomiczna kierownica

+ Sztywno sprzeglona o$ napedowa zapewnia-
jaca znakomité sterownosc

Ekonomiczny naped elektryczny

= Dwa mocne silniki na prad zmienny
zamontowane na przedniej osi

* Ptynne przy$pieszenie oraz zréznicowane
charakterystyki momentu obrotoweqo

= Doskonata integralno$¢ strukturalna
i stabilnos¢

 Niezwykle cichy w uzytkowaniu

{"!ﬂ-ﬂlr“
B
OEEER

TEENOEEER

Zarzadzanie energig Linde

» Zoptymalizowane zuzycie energii

» Doktadny wskaznik stanu baterii

* Prosta, pozioma lub pionowa wymiana baterii
w pieciu opcjach

» Opgjonalnie tadowarka wysokiej czestotliwosci
dla wygody i elastycznosci

» 7apis historii uzytkowania baterii

LindePartner 3/2009



vDOr wozka widtowe
jest jeszcze prostszy.

; Z : Czy w dzisiejszych czasach mozesz sobie pozwoli¢ na zty wybor?
O ryg INd | ne WOZ |<| Tylko Oryginalne Wazki Uzywane Linde, oferowane przez producenta,
; gwarantuja wiarygodne Zrédto pochodzenia wraz z potwierdzonym
U Zy\/\/a ne stanem licznika mth. Oferujemy sprzet w trzech kategoriach
jakosci Prestige, Premium oraz Standard.
Stan techniczny potwierdzony
przez Oryginalny Serwis Linde oraz UDT.

Wybér jest oczywisty!
Postaw na sprawdzona jakos¢
wozkéw Linde.

5 : n tel. +48 22 420 61 40
Linde Material Handling www.linde-mh.pl




Mechanizmy podejmowania decyzji | TEMAT NUMERU

\) A’L SIE WYDARZYC?

jAKOCEN\A '\ HE?

PODEJY

W potudnie 10
kwietnia 1912 roku
z portu Southamp-
ton w Anglii
W swoja dziewicza
podroz do Nowe-
go Jorku wyptynat
z wielka pompa J go rodzaju ocen.
nowy liniowiec ] A\ Kiedy wypowia-
White Star Line RMS : Y damy sie na temat
JTitanic”. W niedziele, e innych osob, sytua-
14 kwietnia 1912 roku, Cji, rzeczy, formutuje-
0 godzinie 23.40 , Titanic” my pewne oceny. Eks-
uderzyt w wierzchotek perci wypowiadajacy sie
qory lodowej, skutki tego na tematy, ktore sSwietnie
zderzenia poznat caty swiat. znaja, lekarze stawiajacy
Statek rozpadt sie na dwie diagnozy, menedzerowie po-
czescii zatongt, zabierajac dejmujacy decyzje biznesowe,
7 s0ba ponad 1500 ofiar katastrofy. podobnie nauczyciele w szkole
Jak wiemy, zatoga statku vv|ed2|a’ra ) oceniajacy ucznia - wszyscy mamy do
0 niebezpieczenstwie, kilkakgotn K VIfA -H@!ym'\,-;a.ﬁz procesem psychicznym tworzenia
ze statkow ptynacych tym, /% S@{@ﬁ;‘e-ﬂ ~0ceny E’é}m&zg oceny sg trafne? Na ile jestesmy
potraktowano rutynowo, &faﬁrlfv-worg - wstanie pravwdlovvo oceni¢ sytuacje, anastepnie
jetnoscioraz wierzac vwmezmszczalﬂa kor‘r ruR -~ podjac¢ na Ieb‘sza dla nas decyzje? Jak podejmo-
cje statku. Z oficjalnych badan vvymka’[o ze- ma = wacdecyzjesWipoqizszym artykule postaram sie
jac wiedze na temat sytuagji panujace) ma- szlakw  przyblizy¢ czytelnikom putapki, na jakie skazani
mozliwe byty dwie ak€je zapobiegawcze: zmiana = jestesmy podczas formutowania ocen; a nastepnie
kursu lub zmianla predkosci statku. Jednak zadna = wyjasnie, W jaki spesob oceny te wptywajg na po-
z nich nie zostata zastosowana... - dejmowane przez nas decyzje.

wszystkich
"-\ (B dmedzmach ludz-
“‘-\ kiej dziatalnosci

) spotykamy sie
z wydawaniem
werdyktow, pro-
gnoz oraz rozne-

sl

fki:, il LindePartner 3/2009



n TEMAT NUMERU | Mechanizmy podejmowania decyzji

fekt kontrastu. Kiedy ogladamy dzienni-

karzy sportowych rozmawiajacych z koszy-
karzami lub siatkarzami, wydaje sie nam, ze s3
osobami bardzo niskimi - jednoczesnie te same
osoby na tle samochodéw, doméw lub os6b
0 $rednim wzroscie okazuja sie ,wraca¢ do nor-
malnosci”. Mamy w tym przypadku do czynienia
7 efektem kontrastu. Podobny efekt zaobserwo-
wano podczas oceniania samochoddw. Samo-
chody oceniane w towarzystwie samochoddéw
drozszych otrzymywaty ocene nizsza niz te same
samochody oceniane w towarzystwie samocho-
dow tanszych. Efekt ten pokazany jestna Rys. 1.

AN

e
(OO0 o%}o

AN

fekt pierwszenstwa i swiezosci. Zjawi-
sko polegajace na przecenianiu pierwszych

AN

Rysunek 1. Efekt Kontrastu

AN

informacji (pierwszego wrazenia) w réznego
rodzaju debatach (parlamentarnych, sadowych
itd.). Efekt pierwszenstwa przejawia sie tym,
ze argumenty moéwcy przemawiajaceqo jako
pierwszy wywieraja wiekszy wptyw na stuchaczy

. . u (100zt)
nizargumenty dalszych mowcow.

. . . u (50zf)
Inng przeciwng do efektu pierwszenstwa ten-
dencja jest efekt swiezosci, polegajacy na prze-
cenianiu ostatnich danych i koncowego frag- 004 502t

mentu informacji. Z obu efektéw znakomicie

A uzyteczno$¢

e

_——

pieniagdze

7d3ajq sobie sprawe osoby zajmujace sie reklama
oraz sprzedaza. Umieszczaja one najbardziej
atrakcyjne strony oferty na poczatku oraz na
koncu reklamy, prezentacji lub oferty. Najmniej
atrakcyjne elementy, takie jak cena, ograniczenia
oferty, umieszczajg w srodku.

e

—

fekt ,aureoli”. Tendencja znana pod nazwa

50zt 100zt

u (-50zf)
u (-100zt)

Rysunek 2. Krzywa zyskow i strat

>

Rysunek 3.
Graficzne przedstawienie dziatania perspektywy

Laureoli” polega na tym, ze jezelijakas jedna

cecha ocenianej osoby, produktu lub ustugi zostata oceniona pozytywnie,
to mamy sktonnos¢ do przypisywania tej osobie innych cech pozytywnych.
Badania pokazuja, ze osobom atrakcyjnym przypisujemy cechy pozytywne,
takie jak: inteligencja, szczeros¢, uczciwosc czy wrazliwosc. Okazuje sie,
7e wcale nie zdajemy sobie sprawy z naszej tendencyjnosci, myslimy,
7e owe cechy rzeczywiscie zaobserwowalismy. Oczywiscie istnieja liczne
przypadki wystepowania zaleznosci pomiedzy réznymi cechami, jak
choc¢by zwiazek pomiedzy cena a jakoscia produktu, te jednak cechy s3
od siebie silnie zalezne. Warto jednak pamietac o tej zaleznosci.

W idzenie przez rézowe i czarne okulary. Efekt rézowych
i czarnych okularéw polega na tym, ze ludzie w dobrym nastroju
lepiej oceniaja innych niz osoby w ztym nastroju. Przyczyna takiego
zréznicowania jest fakt, ze ludzie w dobrym nastroju zwracaja wieksza
uwage na informacje pozytywne, natomiast ludzie w ztym nastroju na
informacje negatywne. W kontekscie oceniania i podejmowania decyzji
mozna powiedzie¢, ze osoby w dobrym nastroju widzg wiecej cech
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pozytywnych, w zwigzku z tym decyzje przez nie podejmowane moga
nie uwzgledniac¢ zagrozen badz stabych stron proponowanych rozwiazan.
0soby znajdujace sie w ztym nastroju baczniej przygladaja sie zagrozeniom
i stabym punktom proponowanych rozwiazan, majac tendencje do niedoce-
niania szans i przeceniania zagrozen. Mozna zatem powiedzie¢, ze podczas
podejmowania waznych decyzji najbardziej pozadany bytby stan neutralny.
Czy jednak mozna taki stan osiggnac¢?

Znaczenie perspektywy. Sposob przedstawiania problemu w znacznej
mierze wptywa na ocene i podejmowang decyzje. Zgodnie z zapropo-
nowana przez D. Kahnemana i A. Tversky” ego teorig perspektywy ludzie maja
sktonno$¢ do unikania ryzyka, gdy problem jest przedstawiony w kategoriach
zyskéw, jednoczesnie sa w stanie podejmowac ryzyko, jesli problem jest sfor-
mutowany w kategoriach strat. Istotnym elementem tej teorii jest zatozenie,
ze przed podjeciem decyzji osoba wybiera najpierw jaki$ punkt odniesienia,
a mozliwe konsekwencje wyboru okreéla jako zyski badz straty w stosunku
do owego punktu. Okreslenie punktu odniesienia ma istotne znaczenie,



poniewaz ludzie inaczej oceniajg zyski, a inaczej straty. Rys.2. przedstawia
charakterystyczne cechy wartosciowania zyskow i strat. Z przebiegu krzywej
widac, ze strata odczuwana jest bardziej niz tej samej wielkosci zysk. Sposdb
przedstawiania perspektywy to bardzo atrakcyjne narzedzie dla 0s6b zajmu-
jaych sie marketingiem, handlowcow i oczywiscie politykdw. Rys. 3. to gra-
ficzne przedstawienie dziatania perspektywy..

Bezposrednio z teorii perspektywy
wynikaja zaleznosci zwane ksie-
gowaniem umysfowym:

Zasada rozdzielania zyskéw. Ludzie odczuwaja wieksza satysfakcje
7 kilku mniejszych zyskéw niz z jednego wigkszego bedaceqgo ich suma.
Znang praktyka jest dodawanie do produktéw specjalnego prezentu,
co kupujacy traktuje jako dodatkowy zysk. Innym przyktadem sa systemy
wynagrodzen obejmujace poza podstawowym wynagrodzeniem dodat-
kowe benefity w postaci opieki medycznej, okolicznosciowych imprez,
szkolen itd.

Zasada taczenia strat. Ludzie odczuwaja mniejsza dyssatysfakcje
z poniesionej jednej, zsumowanej wiekszej straty niz z kilku mniejszych
strat. Dobrym przyktadem funkcjonowania tej zasady jest oferowanie przez
sprzedawcow samochodéw pakietéw wyposazenia, ktére dodane do ceny
samochodu facznie nie s3 odbierane tak negatywnie jak suma kazdego
z elementéw oddzielnie.

Zasada taczenia mniejszej straty z wiekszym zyskiem. Ludzie odczu-
waja wigksza satysfakcje z osiagniecia jednego zsumowanego zysku
powstatego w wyniku potaczenia wiekszego zysku i mniejszej straty, niz
7 pojedynczeqo zysku i pojedynczej mniejszej straty. Dobrym przyktadem
wykorzystania tej zasady jest dziatalnos¢ firm konsultingowych specjali-
zujacych sie w optymalizacji kosztéw (np. koszty zakupu energii elektrycznej).
Swoje wynagrodzenie firmy te przedstawiaja w formie procentu od za-
oszczedzonych kosztow w danym okresie rozliczeniowym a nie jako optate
7a swoje konsultacje. W ten spos6b Klient ocenia proponowane rozwiazanie
w kategoriach zysku (mniejsze koszty).

Z asada rozdzielania mniejszego zysku od wiekszej straty.
Ludzie odczuwaja mniejsza dyssatysfakcje z poniesienia wiekszej straty
i 0siagnigcia mniejszego zysku niz z jednej zsumowanej straty bedacej réznica
miedzy wiekszg stratg i mniejszym zyskiem. Dobrym przyktadem wykorzystania
tej zasady jest praktyka udzielania rabatéw do sprzedawanych produktdw.
Klient odczuje wigksza satysfakcje, gdy kupujac dany produkt uzyska dodat-
kowy rabat niz gdyby produkt sprzedawany byt od razu w cenie uwzgledniajacej
rabat. W przypadku rabatéw warto zwréci¢ uwage na interesujacy sposob
przedstawiania rabatow. 0t6z w przypadku produktéw o niewysokich cenach
np. produkty spozywcze rabaty przedstawiane sa w procentach natomiast
rabaty produktéw drogich np. samochody przedstawiane s3 w jednostkach
bezwzglednych. Ma to swoje uzasadnienie w kontekscie teorii perspektywy.
Poréwnajmy rabat 20% z ceny szamponu za 10 pln = 2 pln oraz rabat 5%
7 ceny samochodu za 50 000 pln = 2500 pln.
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tudzenia w ocenianiu szans. W wielu przypadkach musimy ocenia¢

szanse zajscia jakiego$ zdarzenia. Oceniamy szanse na wzrost koniunktury,
szanse wygrania przetargu, szanse diagnozy medycznej, w kodcu szanse
wygrania w loterii. W ocenach tego typu staramy sie okresli¢ prawdo-
podobienstwo tego, ze zdarzenie miato albo bedzie miato miejsce. Czgs¢
7 tych zdarzen oceniamy jako pewne, inne jako bardzo mato prawdopo-
dobne. Jak dokonujemy tego typu oceny? Jaka jest trafnos¢ naszych ocen?
Jak sie okazuje podczas tego typu ocen, ludzie majg sktonnosci do postugi-
wania sie pewnymi zasadami (heurystykami), ktére nie zawsze pozwalaja
na prawidtowa ocene.

asada reprezentatywnosci. zat6zmy, ze rzucamy szesc razy moneta,

ktdry z ponizszych rezultatow jest najbardziej prawdopodobny?
A. 0-R-R-R-0-0
B. R-R-R-0-0-0
C. 0-0-0-0-0-0
Wigkszos¢ 0s6b uzna, ze najbardziej prawdopodobny jest wynik cigg A
nastepnie B, a najmniej prawdopodobny jest ciag C. Tymczasem kazdy z tych
ciagéw ma jednakowa szanse wystapienia w szesciu kolejnych rzutach mo-
neta. Kazdy kolejny rzut moneta jest zdarzeniem niezaleznym od poprzed-
niego, w zwigzku z tym moze w nim wypas¢ zaréwno orzet, jak i reszka. Skad
zatem nasz btad w ocenie? Btad jest wynikiem przyporzadkowania naszych
ocen dotyczacych prawdopodobienstwa wyrzucenia orta badz reszki, serii
zdarzen niezaleznych, dlatego uznajemy, ze w serii rzutéw powinno pojawic
sie tyle samo ortow, jak i reszek. Przyktadem praktycznym teqo zjawiska jest
np. ocena szans wdrozenia projektow, w ktorych jednoczesnie musi zostac¢
spetnionych kilka niezaleznych warunkow: wzrost sprzedazy, rozwigzanie
probleméw technicznych, zachowanie sie konkurencji itd. O ile kazdy z tych
warunkéw charakteryzuje duze prawdopodobienstwo wystapienia, o tyle
szanse na ich faczne wystapienie (koniunkcja) sa duzo mniejsze, pamietaj-
my o tym, pracujac nad projektami, budzetem, wdrazaniem nowych produktow.

Zasada zakotwiczenia. Polega na nadmiernym dokonywaniu pobiezne;
oceny zjawiska w oparciu o pierwsze informacje, jakie na ten temat otrzy-
mujemy. Podczas jednego z doswiadczen pokazywano ekspertom od nieru-
chomosci domy na sprzedaz, podajac jednoczesnie ich wstepne wartosci,
nastepnie eksperci mieli za zadanie dokona¢ wtasnej wyceny. Okazato
sie, ze wyceny przygotowane przez ekspertow scisle zalezaty od wartosci
podanych na poczatku jako wartosci wstepne. R6znym grupom podawano
roézne wartosci wstepne, jednak zawsze wyceny korelowaty z wartosciami
wstepnymi.Z zasada zakotwiczenia mamy do czynienia podczas wyprzedazy
sezonowych, redukcja cen o0 50% czy nawet o 70% jest odbierana przez
Klienta jako szczegélna okazja, gdyz poréwnuje on ceny do ,zakotwiczonej”
wartosci pierwotnej produktu. Warto wspomnie¢ o wykorzystaniu powyzszej
zasady w procesach negocjacji. Podane na poczatku warunki sa zwykle
Jkotwicg”, wokoét ktérej odbywaja sie negocjacje.

Zasada dostepnosci psychicznej. Nasze oceny w szacowaniu szans
wystapienia jakiej$ zaleznosci w znacznej mierze zalezg od teqo, jak
tatwo mozemy sobie przypomnie¢ dane zjawisko. Zasada ta moze prowa-
dzi¢ do znieksztatcen naszych ocen w momentach, gdy mamy do czynienia
ze zjawiskami, ktore wydarzyty sie niedawno, sa niezwykte lub s3 wysoce
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emocjonalne. Kierujac sie zasada dostepnosci, przeceniamy czestotliwos¢
wystepowania zdarzen sensacyjnych, niezwyktych i widowiskowych, niedo-
ceniamy wtedy czestotliwosci zdarzen powszechnych i mato znanych.

7 73sady tej korzystaja w znacznej mierze specjalisci od reklamy i public
relation. Przy podejmowaniu decyzji warto takze zastanowic sie, czy nasza
ocena nie jest w danym momencie znieksztatcona przez informacje, ktdra
utkwita nam w pamieci.

N admierna pewnos¢ siebie. Nadmierna pewnos¢ siebie najczesciej
przejawia sie w przecenianiu swojej wiedzy, ztym ocenianiu ryzyka oraz
przecenianiu mozliwosci kontrolowania przez nas zdarzen. Znakomita ilu-
stracja tego zjawiska byto badanie grupy wiascicieli nowo tworzonych firm.
7apytano ich o szanse powodzenia, wiadomo bowiem, ze rozpoczecie wiasnej
dziatalnosci gospodarczej jest dziataniem obarczonym duzym ryzykiem.
Wiekszos¢ nowo utworzonych firm bankrutuje w pierwszych latach swojego
istnienia. Tymczasem pytani witasciciele oceniali swoje szanse na sukces
na 70%, oceniajac jednak innych prowadzacych podobny interes, twierdzili
7e ich szanse to juz tylko 39%. Skad bierze sie pewnos¢, ze wiasnie my,
a nie konkurencja, mamy wieksze szanse powodzenia? Czyzbysmy urodzili
sie pod szczesliwg gwiazda? Tylko, dlaczego wigkszos¢ ludzi sadzi podobnie?
Warto zatem przed podjeciem waznych decyzji, kiedy jestesmy pewni swojej
wiedzy, zachowac ostroznosc i rozwazy¢ jeszcze raz wszystkie za i przeciw.
Nie dajmy sie takze zwodzi¢ nieuzasadnionej pewnosciinnych.

I\/\yélenie zyczeniowe. Znakomitym przyktadem myslenia zyczenio-
wego s3 badania dotyczace szacowania przez rézne grupy ludzi szans
zwigzanych z przydarzaniem sie w zyciu takich sytuacji jak: utrata pracy, zata-
manie nerwowe, doznanie ataku serca, zostanie ofiara wtamania itd. Okazu-
je sie, ze bardzo duzy odsetek 0s6b sadzi, ze majg wieksze szanse od innych
unikniecia powyzszych sytuacji. Uwazaja raczej, ze to innym osobom moze
przytrafi¢ sie takie zdarzenie. Tymczasem statystyki pokazuja zupetnie cos$
innego. Myslenie zyczeniowe w niektorych wypadkach moze by¢ niegroznym
zabiegiem podtrzymujgcym nasze dobre samopoczucie. Zdarzaja sie jednak
przypadki, w ktérych tego typu myslenie moze prowadzi¢ do powaznych kon-
sekwencji. Pomyslmy chociazby o tych, ktérzy nie zapinaja pasow podczas
jazdy samochodem. Czy osoby te nie ulegaja wypadkom? Mozna to sprawdzi¢
w statystykach.

Wré¢my na moment do ,Titanica”, oficerowie statku wiedzieli,
ze teqo wieczoru moga napotkac¢ gory lodowe, nikt jednak
nie zorganizowat odprawy, aby przedyskutowac pojawiajacy
sie problem. Zatoga ufata, ze uda sie dostrzec gory lodowe
w odpowiednim czasie tak, aby mozna byto zmieni¢ kurs
i predkosc statku. Wydano jedynie rozkaz ,dokfadnego rozgla-
dania sie za lodem”. Tragiczne wydarzenia byty nastepstwem
wielu zbiegdw okolicznosci poczawszy od btednie zaprojekto-
wanej konstrukgji statku, niewtasciwe wykonanie, zbyt mata
ilos¢ szalup ratunkowych, konczac na ocenie sytuadji przez za-
toge i podjete dziatania.

Po lekturze tekstu zapewne tatwo dostrzezemy w tej historii
zaleznosci, jakim podlegata zatoga, decydujac o utrzymaniu
predkosciikursu bez zmiany.
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PODSUMOWANIE

Jak zatem postepowac, aby nasze oceny i decyzje uod-
porni¢ na btedy, ktére mozemy popetnia¢?

Jak oceniac i jak podejmowac decyzje, aby zwiekszy¢
nasze szanse na odniesienie sukcesu?

Wydaje sie, ze podstawowa rzeczg jest swiadomos¢
istniejacych praw i zaleznosci, jakie wystepuja podczas
procesu oceny i podejmowania decyzji. Istnieje bogata
literatura pogtebiajaca nasza wiedze w tym zakresie,
poczawszy od teorii podejmowania decyzji, przez bada-
nia socjologiczne, skoriczywszy na neuropsychologii.
W kazdej z powyzszych dziedzin mozna znalei¢ ele-
menty opisujace nasz stosunek do otaczajacych nas
zdarzen i wynikajacych z niego ocen. Celem artykutu
jest zainspirowanie czytelnika do przemyslen nad spo-
sobem oceny wydarzen, ludzi, projektéw... Jesli w wy-
niku powyzszej lektury, cho¢ jedna osoba siegnie do
literatury pogtebiajacej przedstawiona wiedze bedzie
to niewatpliwy sukces.

Opracowat:

Janusz Facon

Dyrektor ds. Technicznych
FM Logistic

Absolwent Podyplomowych Studiow
Psychologia w Biznesie Akademii Leona
Kozmirskiego

Absolwent Podyplomowych Studidw MBA
w Lubelskiej Szkole Biznesu

Absolwent Wydziatu Mechanicznego
Politechniki Lubelskie]

Prywatnie pasjonat fitnesu, aktywny instruktor fitnesu specjalizujacy
sie w zajeciach aqua aerobiku, uczetnik miedzynarodowych konwencji
aqua fitnesu w Berlinie i Karlsruche.
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Outsourcing logistyki farmacji- czy warto?

azdy z nas z pewnoscia styszat o outsourcingu ustug,natomiast niewielu z nas zasta-
Knawia’ro sie, czy outsourcing jest dobrym rozwiazaniem dla wszystkich branz, w tym
miedzy innymi dla branzy farmaceutycznej.
Na pytanie ,czy warto zdecydowac sie na powierzenie obstugi logistycznej
dla operatora” logistycznego postaramy sie odpowiedzie¢ na przyktadzie doswiadczen
firmy FM Logisitic, ktora jest w trakcie uruchamiania nowych, dedykowanych ustug
dla sektora farmaceutycznego.
FM Logistic od dluzszego czasu przygotowywat sie do wdrozenia ustug dla sektora
farmaceutycznego. Jak mowig sami Klienci, to dziedzina, w ktérej operator musi po-
nies¢ ogromne inwestycje na poczatku, by przygotowac wszystkie niezbedne narze-
dzia. Mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze niewielu operatorow jest w stanie sie tego
podja¢. Niewatpliwym atutem operatoréw jest przede wszystkim know-how i doswiad-
czenie, jakie posiadaja w projektowaniu proceséw logistycznych. Dedykowane dziaty
procesow magazynowych i transportowych, jakie posiada firma FM Logistic, s3 w stanie
zaproponowac rozwigzania czesto odbiegajace od panujacych standardéw rynkowych.
Co wiecej takie osoby analizujg po wdrozeniu ustuge, aby mdéc dokonac¢ ewentualnych
korekt i usprawnien.
Zanim jednak przejdziemy do odpowiedzi na postawione pytanie, musimy sobie zdac¢
sprawe, ze jakikolwiek outsourcing jest strategiczna decyzja ekonomiczna, gdyz naj-
czesciej wigze sie to z podpisaniem umowy na najblizsze 3, a nawet 10 lat.
Szukajac odpowiedzi, musimy zadac sobie 2 podstawowe pytania:
« czy obszar logistyki jest strategiczny dla mojej firmy?
« (zy te dziatania sa czescia podstawowej dziatalnosci mojej firmy?

dpowiedz ma znaczenie fundamentalne, a decyzja musi zosta¢ podjeta na naj-
Owstzym szczeblu firmy. Nie nalezy nigdy zapominac, ze podstawg logistyki jest:
dostarczenie wtasciwego produktu, we wiasciwe miejsce, we wiasciwym czasie,
po wiasciwej cenie.

jerwszym zasadniczym argumentem za outsourcingiem ustug logistycznych

dla branzy farmaceutycznej jest skupienie sie na podstawowej dziatalnosci,
a wiec produkcji, sprzedazy, marketingu produktéw leczniczych. Szeroko pojeta
logistyka zas jest elementem, ktéry moze zosta¢ w pierwszej kolejnosci oddany ope-
ratorowi logistycznemu.
Drugim argumentem jest fakt, ze dzieki operatorowi logistycznemu firma farmaceu-
tyczna moze w tatwy sposéb dokona¢ alokacji dotychczasowych kosztéw statych
takich jak: pensje, wyposazenie magazynow w koszty zmienne. A jest to szczegolnie
atrakcyjna propozycja dla tych firm farmaceutycznych, ktérych sprzedaz cechuje sie
wysoka sezonowoscia, gdzie bez wzgledu na optacalno$¢ dziatalnosci, koszty pozo-
staja te same.
Kolejng kwestia jest to, ze przedsiebiorstwa rezygnujac, z prowadzenia magazynu,
rezygnuja z inwestycji w $rodki trwate. Pozwala to skupic sie wytacznie na inwestycjach
rozwojowo badawczych czy tez marketingowych.

ynergia zasobdw i osiaganie wiekszej elastycznosci dzieki korzystaniu z infrastruk-
Stury operatora, koncepcja magazynéw multi-klienckich, zintegrowane systemy I,
to narzedzia zwiekszajace skutecznos¢ w reagowaniu na potrzeby rynku i Klientdw.
Mozna je, zatem uznac za kolejne zalety rozwigzan outsourcingu logistyki dla Klientow
7 branzy farmaceutycznej. Operator logistyczny, dzieki nieustannym analizom wahar
aktywnosci Klienta, szybko i skutecznie reaguje na zmiany - np. wahania popytu zwia-
zanymi z sezonowoscia rynku, co prowadzi do zwiekszenia sprzedazy Klienta.
7 punktu widzenia samego operatora prowadzenie ustug dla branzy farmaceutycznej
jest potwierdzeniem spetnienia najwyzszych standardéw jakosciowych obstugi. Sama
firma FM Logistic jest znana na rynku polskim z wysokiej, jakosci $wiadczonych ustug,
co znajduje potwierdzenie w szerokim portfolio Klientéw w tym firm farmaceutycznych.

easumujac nalezy powiedzie¢, 7e outsourcing w farmacji moze byc¢ optacalny
R i korzystny, ale tylko pod jednym warunkiem tj. zapewnienie bezpieczefistwa
produktéw oraz spetnienie najwyzszych standardéw jakosciowych stawianych przez
przepisy polskiego prawa oraz samych Klientow.

Sktad Konsygnacyjny FM Logistic w Btoniu:

Potozenie geograficzne

» Dogodne pofaczenie ze szlakami komunikacyjnymi A2 /E30

» Dobre pofaczenie z gtéwnymi obwodnicami Warszawy na pétnoc w kierunku
Gdanska i na potudnie w kierunku Katowic

= 30 km na zachdd od Warszawy

Sktadowanie produktow leczniczych w magazynie wysokiego sktadowania

(temp. 15-25 stopni Celcjusza):

Catkowita powierzchnia magazynu 6497 m?

Mozliwos¢ sktadowania ok. 10 000 palet

Strefa sktadowania wyposazona w system spryskiwaczy ESFR

Posadzka niepylaca

Regaty o nosnosci 1000 kg na jedno miejsce paletowe

Limitowany system dostepu (czytniki kart)

System telewizji przemystowej

System wentylacji i kontroli temperatury

Wydzielona strefa do fadowania wozkéw widtowych

Wydzielone komory przyjecia i wydania

Wydzielona strefa zwrotéw, produktow wycofanych w rynku, produktow

niebezpiecznych, z limitowanym systemem dostepu

Logistic jest zatozong w 1967r. francuska firma, posiadajaca 53 centra
FI\/\ logistyczne w Europie i Azji. W Polsce jest ich dziewie¢: Warszawa, Mszczonow,
Tomaszow Mazowiecki, Wolborz, Jarosty, Chorzéw, Pruszkéw, Bfonie i najnowsza
w miejscowosci Olszowa. Gtéwna siedziba firmy w Polsce miesci sie w Mszczonowie
pod Warszawa. FM Logistic realizuje ustugi precyzyjnie dopasowane do oczekiwan
Klientéw, m.in.: transport krajowy i miedzynarodowy oraz szeroka game ustug maga-
zynowych i co-packingowych. Firma zatrudnia w Polsce 3 000 0s6b, a w catej Europie
14 000. FM Logistic w Polsce to 500 tysiecy miejsc paletowych, 420 tysiecy metrow
kwadratowych powierzchni magazynowej i 1200 pojazddw.

Opracowat: Pawet Janicki
Pharma Customer Care Director
PJANICKI@fmlogistic.pl

FM LocisTiC

made in satisfaction
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CASH & CARRY
EUROCASH Cash & Carry - najwieksza sie¢
hurtowni cash & carry w Polsce pod wzgledem
liczby posiadanych placowek (113), a takze fran-
czyzodawca sieci abc, do ktérej nalezy 3 160
niezaleznych sklepéw franczyzowych na terenie
catej Polski.

SIEC HANDLOWA

CENTRUM

Delikatesy Centrum - wiodaca franszyzowa
sie¢ 411 supermarketéw w potudniowo-wscho-
dniej Polsce, ktdrej Grupa Eurocash zapewnia
zaopatrzenie hurtowe, wsparcie operacyjne
SEKTOR 3 | o % oraz koordynuje dziatania marketingowe.

Ry

D) KDWT
IMPULS
KDWT - ogoélnopolski dystrybutor wyrobow
tytoniowych i produktéw impulsowych, posiada-
jacy siec¢ 73 filii w catej Polsce, oferujacy blisko
11 000 sklepom wyroby tytoniowe oraz pro-
dukty impulsowe (m.in. stodycze, baterie, karty
telefoniczne) poprzez wyspecjalizowane sity
sprzedazowe.

MeLAnePOLSRA
McLane Polska - wiodacy dystrybutor FMCG

specjalizujacy sie w dostawach do stacji benzy-

nowych, sieci restauracji oraz duzych sklepdw

spozywczych. Mclane Polska prowadzi takze

franczyzowa sie¢ supermarketow pod marka IGA,
N ajwieksza w Polsce grupa zajmujaca sie hurtowa dystrybucja produktéw zywnosciowych, do ktorej nalezy ponad 300 sklepow.

chemii gospodarczej, alkoholu i wyrobéw tytoniowych (szybkozbywalne dobra konsump-
2 PayUp

cyjne - ang. FMCG). Poprzez szereg formatdw dystrybucji, Grupa Eurocash koncentruje sie
PayUp Polska - dystrybutor elektronicznych

na hurtowej dystrybucji produktéw FMCG do tradycyjnych sklepéw detalicznych
w catej Polsce.
DZ|aJ[a | NOSC G rd py EU FOCaSh ObeJ m UJ e: ustug finansowych poprzez sie¢ ponad 3 200
- 0golnopolska sie¢ dyskontowych hurtowni typu cash & carry terminali ulokowanych w sklepach na terenie
- aktywna dystrybucje wyrobow tytoniowych i produktéw impulsowych takich jak: stodycze, catego kraju. PayUp oferuje miedzy innymi
napoje, karty telefoniczne do tradycyjnych sklepéw detalicznych i stacji benzynowych dotadowania telefonow komarkowych, wkrétce
- zaopatrzenie dla sieci restauradji takich jak: KFC, Pizza Hut, Burger King, Coffee Heaven ptatnosci rachunkdw, akceptacje kart pfatniczych
- systemy franczyzowe dla sklepéw detalicznych - Grupa Eurocash zarzadza sieciami i wiele innych, nowatorskich na polski rynku
franczyzowymi pod takimi markami jak: abc, Delikatesy Centrum oraz IGA. ustug finansowych.
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Rynek, na ktorym dziatamy:

e Produkty spozywcze

e Sokiinapoje bezalkoholowe

e Napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe
e Chemia gospodarcza oraz kosmetyki

artos¢ rynku FMCG w Polsce w 2008 roku
Wwedfugdany(hGfKPoIoniaszacovvana byta
na 180 mld PLN. W stosunku do 2007 roku rynek
FMCG wzrdst o ponad 11%. Prognozowane spo-
wolnienie tempa wzrostu gospodarczego w Pol-
sce moze jednak przyczynic sie do wyhamowania
dynamiki przyrostu rynku w najblizszych latach.

Misja, Wizja I wartosci

olska struktura demograficzna unikalna
Pw skali europejskiej, w duzym stopniu deter-
minuje strukture kanatéw dystrybucji. Populacja
Polski jest rozproszona, blisko 40% ludnosci za-
mieszkuje tereny wiejskie, do roku 2030 nie prze-
widuje sie istotnych zmian. Udostepnianie pro-
duktéw FMCG duzej liczbie matych spotecznosci
stanowi ogromne wyzwanie dla dystrybutorow
i wymaga duzejilosci mniejszych sklepow. Mniej-
szanizwEuropie Zachodniejsrednia powierzchnia
mieszkania oraz nizsza dostepnos¢ samochodu
determinuje inna ceche polskiego rynku - doko-

nywanie matych i czestych zakupdw. W najbliz-
szym czasie nie przewiduje sie znaczacych
zmian tej tendencji, pomimo poprawy w obu
obszarach.
Powyzsze czynniki sprawiaja, ze na polskim

rynku dominuje tradycyjny kanat dystrybugji.
Prawdopodobnie przynajmniej do 2010 roku be-
dzie wazniejszy niz kanat nowoczesny, w sktad
ktorego wchodza hipermarkety, supermarkety
i dyskonty. Istotny udziat w rynku (ok. 12%) nale-
7y do kanatéw alternatywnych - HoReCa (hotele,
restauracje, kawiarnie), stacji benzynowych oraz
sklepdw typu convenience (,wygodnych”).

ynek hurtowy jest nastawiony na obstuge

gtéwnie kanatu tradycyjnego oraz alterna-
tywnego. 0d roku 1995 nastepuje proces rosna-
cej konsolidacji, z ponad 20 000 istniejacych firm
hurtowych pozostato mniej niz 5 000, zas tylko
szes¢ podmiotdw dziata w skali ogélnokrajowej.
Koncentracja realizuje sie gtéwnie kosztem ma-
tych, lokalnych hurtowni, ktére nie moga spro-
sta¢ wymogom konkurencji.

rupa Eurocash jest liderem pod wzgledem
Gwartos’ci hurtowej sprzedazy produktéw
FMCG w Polsce. W Eurocash jestesmy przekonani,
iz rynek hurtowej dystrybucji jest niezwykle
atrakcyjny poprzez:
® Sw0jg wartosc¢
e /mniejszajaca sie liczbe konkurentdw
e Obecnos¢ niewielu miedzynarodowych graczy
e Du7a liczbe miejscowosci pozbawionych

profesjonalnych dystrybutoréw

Naszym celem jest osiagnigcie pozycji wio-
dacego hurtowego dystrybutora produktéow
FMCG (szybko zbywalnych dobr konsumen-
ckich) w Polsce, realizujac wartos¢ dodana dla
naszych Klientow poprzez rozwijanie wyspecja-
lizowanych jednostek biznesowych, bedacych
liderami we wszystkich waznych segmentach
rynku na, ktérym dziatamy...

...zwigkszajac wartos¢ firmy dla akcjonariuszy
poprzez Ciagfa poprawe wykorzystania naszych
aktywow, jak réwniez poprawe naszych proce-
sow biznesowych.

...oferujac naszym pracownikom, partnerom
i ustugodawcom ekscytujace mozliwosci w przy-

noszacym zyski srodowisku dystrybucji hurtowej,
gdzie kazdego wynagradza sie za jego zastugi
i lojalnos¢, wedle obiektywnych kryteridw osia-
ganych wynikéw w pracy.

Ta silna i wyjatkowa kultura korporacyjna
cechujaca Eurocash opiera sie na:

Odpowiedzialnosci - Kazda osoba ma jasno
sprecyzowane cele biznesowe, jest odpowie-
dzialna za ich osigganie i posiada wszelkie srodki,
aby je osiagac. Kazdy oczekuje od swoich wspot-
pracownikéw, ze jak najlepiej przyczynia sie do
rozwoju i zwiekszenia zyskdéw Eurocash.

Rzetelnosci - W Eurocash kazdy jest oceniany
wedtug wynikdw swojej pracy. Wierzymy, ze je-
stesmy kowalami wtasnego losu, zas problemy
s3 jedynie okazja do sprawdzenia nowych roz-
wiazan. Wierzymy w filozofie 360 stopni, wedtug
ktorej, menedzerowie nie s3 oceniani wytacznie
przez przetozoneqo, ale takze przez osoby na sta-
nowiskach réwnolegtych, swoich podwtadnych
czy Klientow wewnetrznych.

Pracy zespotowej - W zloionej organizacji
takiej jak Eurocash zatrudniajacej ponad 2 800
pracownikéw i osiggajacej poziom okoto miliona
interakgji z Klientami miesiecznie, wyniki moga by¢
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HOPPECKE

POWER FROM INNOVATION

NAPED PELEN ENERGI|

Dostarczamy Paristwu odpowiedni system
do kazdego zastosowania: wézkdw widtowych,
systemow sktadowania i magazynowania,
systemdéw  automatycznego  transportu,
maszyn czyszczacych, platform podnoszacych.
Wszystkie technologie: kwasowo-otowiowe,
niklowo-kadmowe, bezemisyjne oraz hybrydowe,
otrzymujesz z jednego zrdodta.

Energia staje sie synergia.

Nasze produkty:
Q baterie trakcyjne
Q prostowniki trakcyjne

Q profesjonalne akumulatornie

HOPPECKE Baterie Polska Sp. z o.0.
ul. Sktadowa 13

62-023 Zerniki k. Poznania

Tel.: +48 61 64 65 000

Fax: +48 61 64 65 001
www.hoppecke.pl



osiggane jedynie dzieki motywacji wszystkich
pracownikéw. Wewnetrzne komunikowanie ce-
[6w i 0sobiste zaangazowanie Zarzadu w objas-
nianie tych celéw pracownikom jest waznym
elementem kultury Eurocash. Wierzymy, ze je-
dynie poprzez wspotprace mozemy 0siggnac wy-
niki, ktére beda zadowalajace zaréwno dla firmy,
jaki pojedynczych osdb.

Dzieleniu sie zyskami - Jako ze wyniki sa
konsekwencjg pracy kazdego, wszyscy powinni
by¢ nagradzani wedtug osiagnietych celdw - za-
réwno firmy, jak i wiasnych. System nagradzania
nie jest oparty na zasadzie ,kazdemu po réowno”
- pracownicy, ktorzy osiagaja lepsze wyniki, na-
gradzani sa lepiej niz pozostali. Jednakze dopiero
w sytuagji, kiedy firma jako cato$¢ zdota osiagnac
postawione sobie cele, poszczegdlni pracownicy
moga mie¢ swoj udziat w zysku: praca zespotowa
okres$la rozmiar przystowiowego tortu, za$ wktad
kazdego z pracownikdw - wielkos¢ pojedynczego
kawatka tortu, jaki otrzyma.

Zorientowaniu na Klienta - wierzymy, ze je-
dynie poprzez dostarczanie naszym Klientom
tego, czego oczekuja, mozemy liczy¢ na rozwoj
firmy oraz zwiekszenie jej zyskow. Eurocash

BRANZA FMCG | GRUPA EUROCASH | PREZENTACIA PARTNERA

zawsze skupiac sie bedzie na poprawie doswiad-
czen Klienta poprzez tworzenie dogodnego
$rodowiska dokonywania zakupow. Bedziemy
zawsze poszukiwac sposobow na zwiekszenie
konkurencyjnosci oferty naszych Klientow
po to, aby mogli wzmocni¢ swojg pozycje i polep-
szy¢ warunki prosperowania.

Przejrzystosci - Eurocash kieruje sie wysokimi
standardami zachowania etycznego wobec swo-
ich pracownikow, Klientow oraz dostawcow. Kaz-
da osoba powinna prowadzi¢ dziatalnos¢ zgod-
nie z przepisami prawa i zasadami uczciwosdi,
a takze okazywac szacunek wszystkim osobom
i podmiotom, z ktérymi wspétpracuje. Informacje
dotyczace dziatalnoscii wynikow firmy sa w petni
dostepne dla naszych akcjonariuszy.

Zadowoleniu ze swojej pracy - Praca jest
niezwykle istotnym elementem zycia. Eurocash
chce by¢ konkurencyjnym pracodawca nie tylko
dlatego, ze uczciwie nagradza za osiagnigte wy-
niki, ale réwniez dlatego, ze pracownicy moga
czerpac zadowolenie z pracy w Eurocash. Srodo-
wisko pracy w Eurocash jest nieformalne, a po-
nadto staramy sie zapewni¢ kazdej osobie mozli-
wosci rozwoju w ekscytujacym otoczeniu.

GRUPA

Strateqia rozwoju

Strategicznymi celami Grupy Eurocash s3:

e 73spokojenie potrzeb matych i srednich
sklepdw detalicznych w Polsce w obszarze
wszystkich waznych grup asortymentowych
oraz formatow dystrybucji,

e Stworzenie trwatej przewagi konkurencyjnej
poprzez efekt skali zwigzany potaczona sita
nabywcza wieloformatowej grupy jednostek
biznesowych.

Jako, ze rynek skupia sie wokdt malejacej liczby
sprzedawcow hurtowych dziatajacych na te-
renie kraju, strategia Grupy Eurocash zaktada
dalszy wzrost organiczny kazdej z jednostek bi-
znesowych, i kontynuacje przeje¢ innych przed-
siebiorstw hurtowych oraz sieci franczyzowych.
Wraz z nabyciem KDWT S.A., franczyzowej

sieci sklepow Delikatesy Centrum oraz Mclane
Polska, Eurocash poczynit juz istotne kroki
w celu przemiany wtasnego modelu bizneso-
weqgo przedsiebiorstwa prowadzacego jeden
format sprzedazy hurtowej dyskont Cash & Carry
w model wieloformatowy oferujacy komplek-
sowq oferte we wszystkich istotnych grupach
asortymentowych i kanatach dystrybucji.

Wazne daty

e 1995
Jeronimo Martins rozpoczyna dziatalnosc¢
na rynku hurtowej dystrybucji pod marka
Eurocash

e 2002
Wydzielenie Eurocash ze struktur JMD

e 2003
Wykup menedzerski przez Pana Luisa
Amarala

e 2005
W 10. rocznice dziatalnosci Cash & Carry
w Polsce, w lutym 2005 r. Eurocash debiutuje
na GPW w Warszawie

e 2006

- Nabycie 100% akcji KDWT

- Nabycie sieci franczyzowej “Delikatesy
Centrum”

e 2007
Nawigzanie wspotpracy kapitatowej z PayUp

e 2008
Kwiecien - przejecie MclLane Polska

LindePartner 3,/2009



Jednostki biznesowe

Polska na wyciagniecie reki

e 113 Dyskonty Cash&Carry Eurocash (oferujac
Klientom dogodng lokalizacje zawsze w poblizu
ich sklepéw) s3 obecne na terenie catego kraju.
e Dwa centra dystrybucyjne - w Komornikach koto
Poznania i w Pificzowie - obstugujg sie¢ Dys-
kontéw Cash & Carry, z ktérych ustug co mie-
siac korzysta okoto 40 000 Klientéw, w sumie
okoto 80 000 statych Klientéw rocznie.

Kazdego dnia niskie ceny, specjalnie
wyselekcjonowane produkty i srodowisko
przyjazne Klientowi

e Asortyment zapewniany przez Eurocash jest
tym wszystkim, czego potrzebuje Klient - Euro-
cash sprzedaje jedynie zoptymalizowany zakres
(okoto 3 500) najlepiej rotujacych produktdw.

e Furocash oferuje prosty uktad hal oraz ekspo-
7ycje towaréw z mozliwoscig zakupienia poje-
dynczych produktéw, tak aby Klient nie musiat
dokonywa¢ zakupéw w ilosci przekraczajacej
jego potrzeby i inwestowac w kapitat obrotowy.
e Nasza polityka cenowa zapewnia nizszy niz
w konkurencyjnych hurtowniach poziom cen
na ponad 70% najczesciej kupowanych artyku-
téw, co zapewnia naszym Klientom lepsza konku-
rencyjnosc ich wtasnych sklepdw.

LindePartner 3/2009
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Franczyzodawca sklepéw abc

e Franczyzowa sie¢ sklepow ,abc” jest najwiek-
573 siecig sklepow po sasiedzku, ktorych liczba
siega 3 160

e Furocash gwarantuje sklepom cztonkowskim
szerokie wsparcie marketingowe (foldery, rekla-
ma, wizualizacja sklepu, materiaty promocyjne,
merchandising, ubrania dla personelu) oraz wy-
jatkowe warunki dokonywania zakupéw (kon-
kurencyjne rabaty oraz ekskluzywne kampanie
promocyjne)

e Sklepy sieci ,abc” zachowuja swoja petng nie-
zaleznos¢ i maja prawo do swobodnego wyboru
swoich dostawcdw (zaréwno w odniesieniu do
artykutow z oferty produktowej Eurocash, jak
i spoza niej), niezaleznego wyboru asortymentu
towaréw do sprzedazy promocyjnej oraz do de-
cydowania o cenach sprzedazy.

Wiecej informacji na stronie www.sklepyabc.pl

Delikatesy Centrum i Eurocash Franczyza
Franczyzodawca sieci sklepéw detalicznych
,Delikatesy Centrum”

e Delikatesy Centrum” s3 wiodaca siecia franczy-
zowg supermarketow na terenie Polski potudnio-
wo-wschodniej, do ktorej nalezy 411 sklepow

e Udziat w sieci ,Delikatesy Centrum” gwaran-
tuje sklepom cztonkowskim szerokie wsparcie
marketingowe, wizualizacje sklepu, materiaty

it
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promocyjne, merchandising oraz szeroki zakres
produktow generujacych najwyzsze obroty w naj-
lepszej cenie

e Sie¢ ,Delikatesy Centrum”, jako cze$¢ Grup
Eurocash, zorganizowana jest w nastepujacy
sposob: ok. 50% zaopatrzenia catosci supermar-
ketow ,Delikatesy Centrum” jest dokonywane
przez Eurocash S.A. z centrow dystrybucyjnych
w Krosnie i Tegoborzu, a pozostate produkty
- gféwnie swieze owoce i warzywa, jak rowniez
mieso - sa dostarczane bezposrednio do sklepow
,Delikatesy Centrum” przez wybranych dostaw-
cow. Koordynacja dostaw hurtowych przez Eu-
rocash oraz zarzadzanie siecia franczyzowa ,De-
likatesy Centrum” s3 realizowane przez Eurocash
Franczyza, spotke w 100% zalezng od Eurocash S.A.
Inna spotka zalezna - Eurocash Detal - zajmuje
sie nieruchomosciamii zarzadza umowami najmu
oraz wyposazeniem 30-tu sklepow franczyzo-
wych ,Delikatesy Centrum”.

e Celem Grupy Eurocash jest rozszerzenie dziatal-
nosci franczyzowej ,Delikatesy Centrum” na obszar
catej Polski.

Wiecej informacji na stronie www.delikatesy.pl

KDWT

Specjalisci od produktéw impulsowych

e KDWT jest wiodacym sprzedawca hurtowym
produktéw tytoniowych w Polsce. taczny udziat
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Historia wspotpracy
pomiedzy Grupa Eurocash
i Linde Material Handling

Pierwszy kontrakt obejmujacy dostawe wozkow — ponad 70 sztuk. Juz w kolejnym roku Eurocash
Linde do Eurocash datowany jest na maj 2005 w Komornikach rozpoczat petng, oparta na
roku. Fakt ten jest bezposrednio zwiazany z prze-  solidnych wyliczeniach, restrukturyzacje starych
prowadzka ze starego poznanskiego Centrum wozkdw pozostatych marek, aby w koricu roku
Eurocash na ulicy Wotczyriskiej do Komornik koto 2008 dysponowac petna flota sktadajaca
Poznania do nowoczesnego, wybudowanego od  sie tylko z wozkow Linde.
podstaw centrum dystrybucyjnego.

Wspotpraca zaczeta sie rozwijac bardzo dobrze,

Eurocash, réwnolegle z preznym rozwojem, czego efektem byty nastepne umowy w innych
postanowit swoje nowe centrum wyposazy¢ lokalizacjach. Kolejne centra dystrybucyjne, wzo-
W nowy, i co wazniejsze, sprawdzony sprzet. rujac sie na dobrych doswiadczeniach Centrum
Decyzja padta na jednego z najbardziej wiary- Dystrybucyjnego Eurocash w Komornikach, takze
godnych dostawcow oraz na najwydajniejszy postanowity wprowadzi¢ nowego dostawce
sprzet na rynku. Linde, bo o produktach tej firmy - Linde Material Handling. Byty to miedzy innymi
mowa, dostarcza swojemu partnerowi pefna Centra Dystrybucyjne Eurocash w Tegoborzu,

Grupy Eurocash w rynku siega 14%. KDWT spe-
cjalizuje sie w Aktywnej Dystrybucji produktow

game wozkow sprawdzajacych sie w warunkach  Pinczowie oraz Krosnie.
tak zwanej logistyki wewngatrzmagazynowej wraz

impulsowych, takich jak stodycze i inne produkty 2 systemanmi klasy WMS (Warehouse Management  Ogromna sie¢ hurtowni lokalnych Eurocash
spozywcze do natychmiastowej konsumpdji, bate- Systems). Poza podstawowymi wézkami do obstugi - rowniez podazyta Sciezka Centrow Dystrybucji
rie, karty telefoniczne, leki dostepne bez recepty. regatéw wysokiego sktadowania (Linde R14 Eurocash, wymieniajac swoj starzejacy sie sprzet
® Posiadajac 73 filie, dziala na terenie catego serii 115) oraz bardzo bezpiecznymi i wygodnymi  na supernowoczesne wézki widtowe marki Linde.
kraju ijest dostawcg dla 9 000 sklepow i wioda- dla operatora wozkami do kompletacji dostaw  Juz blisko 150 wozkéw jezdzi w ponad stu loka-
cych sieci sprzedazy detaliczne. (Linde N20 serii 132) Eurocash wzmocnit swoje  lizacjach na terenie catego kraju. W najblizszym
e Okoto 160 specjalistow w zakresie produk- sity w zakresie szybkich operacji za- i wyfadun-  okresie kolejne hurtownie zamierzaja wymieni¢
tow impulsowych odwiedza codziennie swoich kowych, wybierajac najbardziej produktywny sprzeti mamy nadzieje, iz bedzie to, jak w powyi-
Klientdw, oferujac im ponad 3 000 produktéw spe- na $wiecie wézek w tej grupie (Linde T20/24sP  szych przypadkach, sprzet w charakterystycznym
gjalnie wybranych i dostosowanych do ich potrzeb. serii 131). czerwonym kolorze - wézki marki Linde.

Wiecej informacji na stronie www.kdwt.com.pl

Nowe wozki Linde dotarty do Klienta jesienia Gteboko wierzymy, ze wybdr Linde przyczynit sie
McLane Polska

2005 roku. Profesjonalnie przygotowana do rozwoju potencjatu naszego Partnera bizneso-
Dostawy do stacji benzynowych, sieci restauracji Umowa LTR (Long Term Rental) uwzgledniata wego i gwarantujemy, Ze zastosowanie naszych
i duzych sklepow spozywczych utworzenie warsztatu serwisowego Linde na maszyn W znaczacy spos6b poprawia zaréwno
o Glownymi Klientami (ponad 3 500 w catej Pol- terenie hal magazynowych Klienta. Z uwagi  jako$¢ pracy, jak i jej bezpieczenstwo. Pozostaje
sce) sa stacje benzynowe, restauracje, supermar- na fakt, ze Eurocash przewidywat zwiekszenie  nam obiecac, ze dotozymy wszelkich staran,
kety, sklepy 7 artykutami spozywczymi i chemia obrotéw, do tego centrum wraz z nowymi aby wspétpraca rozwijata sie nadal z korzyscia

gospodarcza.

e Spotka specjalizuje sie réwniez w dostawach
Zywnosci mrozone;.

e Mclane Polska powadzi trzy centra dystrybu-
cyjne: w Btoniu koto Warszawy, Gdyni i Czeladzi.
e Mclane Polska prowadzi takze na terenie Polski
franczyzowa sie¢ supermarketéw pod marka IGA,

wazkami Linde trafito 40 sztuk starych wozkow  dla obu stron!
pochodzacych z poprzedniej lokalizacji przy
ul. Wotczynskiej. Byty to waozki innej marki.
Specjalisci z serwisu Linde bez problemu zdotali
wzia¢ pod swoja opieke rowniez wozki ,obce”, Linde Material Handling
o tacznie stanowito na tamten moment

Zespot Linde, jak zawsze, pozostaje do dyspozycji!

do ktdrej nalezy ponad 300 sklepow Opracowat:

Wiecej informacji na stronie www.mclane.pl Dominik Magiera
Dyrektor Oddziatu Linde Material Handling
w Poznaniu
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Serwis Linde Perfekcja w dziataniu

Tak jak w Formule 1, tak i w Linde liczy sie szybkos¢ i precyzja dziatania. Jako firma,
bedaca od lat dostawca kompleksowych rozwiazan w zakresie przemieszczania
towaréw, wiemy o tym doskonale. Sztab wykwalifikowanych serwisantéw Linde
kazdego dnia uczestniczy w umacnianiu pozycji naszych Klientéw, bo kluczem Twojego
sukcesu s3 najwyzszej jakosci produkty i ustugi Linde. Niezawodnie budujemy trwate
biznesowe zwiazki.

Kazdego dnia przyswieca nam nasza misja - Perfekcja w dziataniu - oto kwintesencja Linde.
[
Linde Material Handling o@e www.linde-mh.pl

Linde Material Handling Polska Sp. z 0.0. Centrala: 03-044 Warszawa, ul. Ptochocirska 59, tel. (022) 420-61-00, fax (022) 420-61-01 | Oddziat: 41-200 Sosnowiec,
ul. Plonéw 21, tel. (032) 774-75-00, fax (032) 774-75-01 | Oddziat: 60-185 Poznari-Skérzewo, ul. Poznariska 86, tel. (061) 650-94-00, fax (061) 650-94-01
| Oddziat: 53-234 Wroctaw, ul. Grabiszyriska 233 G, tel. (071) 710-38-00, fax (071) 710-38-01



SG wspiera Klientéw Linde
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S G Equipment Finance zdobyta tytut ,Leasingodawcy roku 2008 przyznawany przez
pismo Leasing Life. Zwyciestwo zostato ogtoszone podczas uroczystego obiadu
12 pazdziernika 2008 roku. Leasing Life to specjalistyczne pismo branzowe opracowu-
jace wiadomosci i analizy dla europejskiego rynku leasingu i finansowania srodkdw
trwatych publikowane od 2007 roku z mysla o wytonieniu najlepszych firm, liderdw
i profesjonalistow reprezentujacych branze.
0 tytutu Lessor of the Year 2008 nominowanych zostato kilka firm. Panel niezalez-
D nych analitykdw, profesjonalistéw i doradcow w zakresie finansowania srodkdw
trwatych i leasingu przyznat zwycigstwo SG Equipment Finance w oparciu 0 oceng
kilku czynnikéw: wzrostu, innowacyjnosci, rentownosci i jakosci obstugi Klientow.
Pod uwage byty brane nie tylko referencje, ale takze to, jak sie one odzwierciedlaja
w etyce pracy poszczegélnych firm.
ean-Marc Mignerey, cztonek zarzadu i byty prezes Leaseurope, dyrektor generalny SG
J Equipment Finance zostat ogtoszony Osobowoscia Leasingu 2007 roku w uznaniu
z7a ,,aktywne promowanie europejskiego rynku leasingu i jednoczesne budowanie jed-
nej z najbardziej efektywnych firm leasingowych o zasiequ miedzynarodowym obej-
mujacym, poza Europy, takze Azje i Pacyfik, Chiny oraz Ameryke.”
Equipment Leasing Polska to czolowa na polskim rynku leasingu firma
S Gza mujaca sie finansowaniem ruchomych $rodkow trwatych. Oferuje leasing
maszyn i urzadzen przemystowych, srodkdw transportu oraz sprzetu zaawansowanych
technologii. Spetnia oczekiwania dostawcdw dziatajacych na skale globalna, ktérzy
poszukuja partnera finansowego oferujacego obstuge w wielu krajach swiata. Oferu-
je najwyzszy poziom obstugi dzieki dogtebnej znajomosci specyfiki polskiego rynku
popartej ponad 10-letnim doswiadczeniem. Dziata poprzez sie¢ 14-stu oddziatéw na
terenie kraju
Equipment Finance jest miedzynarodowym specjalista w finansowaniu
SGruchomego majatku trwatego i programach finansowania dla dostawcdw
dziatajacym w ramach Grupy Société Générale. Od trzech lat SG Equipment Finance jest
liderem w Europie w finansowaniu ruchomosci. Zatrudnia 2 200 pracownikéw i obstu-
quje ponad 170 tysiecy Klientdw w 25 krajach $wiata. Zarzadza $rodkami o wartosci
ponad 22 miliardéw EURO.

Kontakt z mediami:

Agata Gtazewska
Marketing & PR Specialist

Tel. +48 22 528 45 59

e-mail agata.glazewska@sgef.pl

SG Equipment Leasing

Polska Sp. z 0. o.
ul. Marszatkowska 111
00-102 Warszawa

Tel. +48 22 528 46 00
e-mail leasing@sgef.pl

Autor wypowiedzi:

Anna Grabowska

Account Manager

Tel. +48 608 537 700

e-mail anna.grabowska@sgef.pl

iﬂieni;wv]dlkmy SG EF

NAZYWA SIE MAN. L'EASY MAN. NIE MA SEABOSCI.
MALO KOMU ULEGA. NO MOZE TYLKO PIEKNYM
KOBIETOM | NOWOC2ESNYM PRODUKTOM,

MAM OPLOTOWY BIZNES, TYLKO
MUS2E PR2EWIESE... TROCHE
PLYNOW. PR2Y FLOCIE SAMOLOTOW
MUS2E MIEZ NIE2ALEZNY,
WEASNY TRANSPORT. TEN BIZNES
TO NIE PR2ELEWKI,

PROCEPURA
URUCHOMIONA,

14 DNI PORNIET...

WSPANIALA REALIZACTA, WSTR2ASATACE TEMPO | SPR2ET.
CYSTERNY ROZWIA2ALY PROBLEM. TESTEM NIEZALEZNY | MAM
GWARANCTE PLINNYCH POSTAW... POSLOWNIE.
POTR2EBUTE TES2C2E TEPNET MALET... CYSTERENKI.
TAKIET PO PR2ZEWO2U GA2U.NA RAZIE SPRAWP2AM RYNEK.
SPROBUTE KONKURENCTE 2R0OBIE W BALONA.

TAK 2WYKLE TESTEM WSTR2ASNIETY
SPRAWNOSCIA D2IALANIA SG EF,
ALE... NIE 2MIES2ANY.

W KONCU NOWOCZ2ESNY LEASING
TO ICH SPECTALNOSE.

SG Equipment Leasing Polska to
~1 leasing w kazdej sytuacji

tajna bron w czasach kryzysu

urok solidnych rozwigzan finansowych
licencja na rozwoj dla przedsiebiorcéw
niezawodna obstuga i wsparcie operacji

B R R R

www.sgef.pl
email: samoloty@sgef.pl

We support. You succeed.

= T Eqmpment Finance
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POLSKI
DESIGN

0m40 to firma, ktéra odwainie wyznacza
nowe kierunkiw designie, a do wnetrz wpro-
wadza niepowtarzalny Klimat. Dzieki zespotowi

doswiadczonych pracownikéw oraz wspétpracy

z najlepszymi projektantami, cele te realizuje
nieprzerwanie od 2000 roku. Wysoka jakos¢
materiatéw, zapewnienie komfortu uzytkowni-

kowi oraz doskonata, wyrdzniajaca sie forma to
trzy podstawowe wartosci, na ktérych opieramy
produkcje wszystkich naszych kolekdji.
Data powstania firmy wigze sie ze zmiang
podejscia oraz oczekiwan Klientéw w sto-
sunku do mebli - poszukiwania wyjatkowych,
nowoczesnych form, ktére s3 réwnoczesnie
funkcjonalne i daja duze mozliwosci aranzacji.
W odpowiedzi na te potrzeby powstata w No-
wych Skalmierzycach k. Kalisza firma Com40, kt6-
ra od poczatku postawita na niepowtarzalny styl
oraz wysoka dbatosci o detale, co potwierdza
uzyskany certyfikat jakosci 150 9001: 2000.
iezwykle wazny dla twércow firmy jest
design mebli, ktéry wyréznia je wsréd po-
zostatej oferty na rynku. Dlatego tez Com40
powierza projektowanie wiekszosci kolekgji
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Tomaszowi Augustyniakowi, ktéry jest najbar-
dziej uznanym na arenie miedzynarodowej pol-
skim projektantem. To wtasnie Augustyniak
wprowadzat polski design na miedzynarodowe
salony w trakcie takich wystaw jak ,,Polish Desig-
ners” w Berlinie czy “Design on Tour” w Medio-
lanie. Wspétpraca z Tomaszem Augustyniakiem
przyniosta naszej firmie wiele nagréd m.in. ,Do-
bry Wzér 2001” za kolekcje mebli Bond, Cafe, So-
pot, czy ,Prodeco 2002” za zestaw mebli Fado.
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olekcje Com40 spotkaty sie z doskonatym
Kodbiorem zaréwno wsrdd polskich, jak i za-
granicznych Klientéw, co umoiliwito niezwykle
dynamiczny rozwéj naszej firmy. Obecna oferta,
na ktéra sktada sie ponad 30 kolekgji, dostep-
na jest w ekskluzywnych i wysmakowanych
salonach firmowych w Poznaniu, Wroctawiu,
Nowych Skalmierzycach i Warszawie oraz punk-
tach partnerskich zlokalizowanych w najwiek-
szych miastach Polski, a takie w takich krajach

jak Wielka Brytania, Francja, Belgia, Holandia,
Szwajcaria i Niemcy.

hcac umoiliwi¢ naszym Klientom jak naj-
Cwiekszy wybor oraz indywidualny dobér
mebli do wnetrz, wszystkie nasze kolekcje
wykonywane s3 w 250 obiciach z réznorodnych
tkanin i skér wtoskich, o najwyiszej jakosci.
Oferte wzbogacaja takie, doskonale komponu-
jace sie z naszymi meblami, stoliki oraz dodatki
renomowanych firm .
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comfoamtyliving

ychodzac naprzeciw oczekiwaniom bardzo wymagajacego rynku meblarskiego,

firma Com40 zdecydowata sie na stworzenie ekskluzywnej marki na najwyzszym
Swiatowym poziomie. Comforty Living to wiecej niz luksusowe produkty - to filozofia
holistycznej koncepcji przestrzeni zycia i pracy. s

NA NAIWYZSIYM
SWIATOWYM POZIOMIE

N ajwyzsza jakos¢ materiatow, z ktdrych wytwarzane sa nasze meble oraz akcesoria zapewnia trwa- D O m to nie tylko meble czy akcesoria,
tosc¢ i przyjemnos$¢ uzytkowania. Komfort Klienta jest dla wielu producentéw nowoczesnych mebli ale przede wszystkim energia
bariera nie do pokonania - dla nas to najwyzszy priorytet. Oryginalna, niebanalna forma-to znak rozpo-  / atmosfera. Wychodzqc z tego zatozenia, posta-
znawczy naszych produktow. nowilismy stworzy¢ linie produktéw, ktére utatwiq
Nasze meble i artykuty meblarskie sa odpowiedzia na oczekiwania Klientéw, dla ktorych meble — naszym Klientom budowanie nastroju wich osobistej
nie s3 jedynie elementami wyposazenia wnetrza, ale unikalnymi dzietami sztuki. Klienci obdarzeni nie-  Przestrzeni - domu czy mieszkaniu. Zaprosilismy do
standardowym poczuciem smaku i poszukujacy pieknych, nowoczesnych, funkcjonalnych, a przy tym  Wspoipracy indywidualnosci swiata designu, muzy-
praktycznych, rozwiazar znajda w naszych salonach to, czego dotad bezskutecznie szukali gdzie indziej. ki, literatury i kultury - mowi jolanta Pasynkiewicz,
dyrektor kreatywny Comforty Living.

W ramach projektu ,Comforty Living by” osobowosci $wiata literatury, designu, muzyki i kultury - 7 tej wspdipracy narodzity sie cztery wyjgtkowe
stworzyty autorskie linie produktéw, zainspirowane pasja i wykonywana przez siebie profesja.  serie ,Comforty Living by...". 5q (o autorskie projekty,
Do wspdtpracy zostali zaproszeni tacy przedstawiciele Swiata kultury i sztuki jak: Agata Passent, Ma-  ktdre majg sprawic, Zze wnelrze kazdego mieszkania

rianna Tomaszko, Mika Urbaniak i Marek Kondrat. Proponowane przez te znakomitosci rozwiazania to  czy domu, nabierze niepowtarzalnego charakteru
kolekcja wyjatkowych pozycji ksiazkowych, ptyt CD, skorzana torba-gazetownik oraz doskonate wina. /i przeksztatci sie w intymng przesirzeri komfortu
Wszystkie one wzbogacaja juz salony Comforty Living. -dodaje.
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omforty Living by Agata Passent to zbior
ksiazek, w ktérym kazdy odnajdzie cos dla
siebie. Jest to autorska propozycja zawierajaca
zarowno klasyke, jak i subiektywny wybdr litera-
tury wspotczesnej. Dwanascie pierwszych pozycji
jestjuz dostepnych na potkach naszych salondw.

omforty Living by Marianna Tomaszko
Cotwiera wyjatkowy przedmiot uzytkowy
- ,gazetownik” uszyty ze szlachetnej, natural-
nej skory, wykonczonej delikatnym zamszem,
ze specjalnymi, sprowadzanymi z Japonii suwa-
kami. Petni funkcje przedmiotu porzadkujacego
nasze codzienne rzeczy - prase, ksiazki, piloty do
telewizora lub sprzetu audio czy podreczne dro-
biazgi. W planach sg juz kolejne projekty, ktore
niebawem bedzie mozna kupi¢ w 'concept storze'
Comforty Living.

omforty Living by Mika Urbaniak to kolek-
C(ja niezwyktych ptyt z muzyka, ktora sprawi,
7e wnetrze kazdego domu wypetnisie przestrzenia
kojacych dzwiekdw jazzu, chilloutu i klasyki popu.
Zbidr otwiera 12 ptyt swiatowej stawy wykonaw-
cow, takich jak Miles Davies czy Amy Winehouse.
Nie zabraknie tez polskich akcentéw - wsrdd pro-
ponowanych przez Mike albuméw s3 ,N/0” Kasi
Nosowskieji,Caminho” Doroty Miskiewicz.

omforty Living by Marek Kondrat to wybor
Cszla(hetn\/(h win dostepnych wytacznie
w salonach Comforty Living i sklepach nalezgcych
do aktora, mitosnika i konesera tego szlachetne-
go trunku. S3 to wina, ktdrych nie znajda panstwo
w zadnym innym miejscu. Ta starannie wyselek-
cjonowana kolekgja szczyci sie rozmaitymi ape-
lacjami. Gwarancjg ich wyjatkowosci jest bardzo
wysoka ocena amerykanskiego krytyka, Roberta
M. Parkera, uznanego przez pismo The New York
Times za najbardziej wptywowego znawce win.

ztery zaprezentowane projekty sa poczatkiem
Cwspéfpracy z ludzmi kultury i sztuki w ramach
,Comforty Living by”. Juz niebawem w naszych
salonach pojawig sie kolejne sygnowane zna-
nymi nazwiskami linie produktéw sprawiajace,
ze przestrzen zycia i pracy stanie sig przestrzenia
komfortu i niepowtarzalnej atmosfery.
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wienczeniem wspotpracy Comforty Li-
Zving 7 Agata Passent, Marianng Tomaszko,
Mika Urbaniak i Markiem Kondratem byto ich
spotkanie z naszymi Klientami. Na potrzeby tego
niecodziennego wydarzenia wnetrze Reduty
Banku Polskiego zostato przeobrazone w uni-
kalny showroom. Comforty Living, ktéra poprzez
sie¢ 'concept storow' oferuje wyjatkowe meble
i akcesoria, wtasnie tutaj po raz pierwszy zapre-
zentowata swoja filozofie oraz unikatowe projekty
w ramach ,Comforty Living by...".

wudniowe spotkanie rozpoczeto sie od za-
Dpovviedzi miedzynarodowego konkursu dla
designeréw - Comforty Living Future Classics In-
ternational Design Competition - oraz dyskusji
Joli Pasynkiweicz, dyrektora kreatywnego marki

NTERMATICN ) o
ESIBN COMPETITION l'ﬁ

_ Comforty Livingby... DniDesignu w Reducie Banku Polskiego

spotkania meble i dodatki stanowity asortyment
salonéw Comforty Living.

rugiego dnia odbyt sie lunch dla zaprzyjaznio-
D nych Klientow Comforty Living oraz gosci VIP.
Wysublimowany charakter tego niezwyktego wy-
darzenia podkreslata z pietyzmem wyselekcjono-
wana przez Mike Urbaniak muzyka. Catos¢ zwieri-
czyt catering przygotowany przez restauracje
Belvedere. Spotkanie uswietnili swoja obecnoscia
sami autorzy projektéw oraz Katarzyna Herman
i Tomasz Brzozowski, Rafat Krolikowski, Aneta Kre-
glicka, Gosia Baczynska, a takze Ewa Braun.

wudniowy showroom pokazat gosciom,
Djakprzypomocymebliidodatkéw,mozna prze-
obrazi¢ przestrzen, tak by stata sie bardziej osobi-
staikomfortowa. Miat tez na celu niestandardowe

; Caldl -
T Rty IO
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Blisko 400 gons;c_i spotk;
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fossie podczas

relaunchu marki ComTORty Living

7 gos¢mi specjalnymi - Agata Passent, Marianng
Tomaszko i Mika Urbaniak. Tematem tej rozmowy
byt szeroko rozumiany komfort zycia. Spotkanie
dla prasy oraz architektéw wnetrz poprowadzita
Agnieszka Prokopowicz.

odczas tych dwoch dni charakter budynku
Pna kilkanascie godzin zostat catkowicie od-
mieniony po to, by jak najlepiej zaprezentowac
zatozenia marki. Przybyli goscie mogli oddac sie
beztroskiemu wypoczynkowi. Komfort zapewnita
im niezwykta konstrukcja, na ktéra ztozyto sie 50
wygodnych kanap tworzacych ogrod francuski,
w ktérym gra intryqgujacych niuanséw rézowego
Swiatta potegowata atmosfere tajemnicy. W takiej
scenerii goscie mogli zapoznac sie z propozycjami
naszej marki. Wszystkie prezentowane podczas

pokazanie oferty marki, w tym wspotpracy z indy-
widualnosciami $wiata designu, muzyki, literatury
i kultury przy autorskich projektach ,Comforty
Living by...”. Te jakze rozmaite pomysty adaptowa-
nia przestrzeni rozumianej nie tylko w wymiarze
fizycznym, ale takze, co réwnie istotne, w wymia-
rze duchowym, niematerialnym - doskonale wpi-
saty sie w holistyczna filozofie przestrzeni zyciowej
wedtug Comforty Living. Propozycje te s3 dopiero
zapowiedzig wspotpracy osobistosci $wiata kultu-
ry i sztuki z Comforty Living.

szyscy, odwiedzajacy showroom goscie,
\Nmieli mozliwosc¢ obejrzenia projektéw oraz
porozmawiania z ich autorami. To spotkanie z pew-
noscia stanie sie inspiracja dla wielu metamorfoz
przestrzeniitej fizycznej, i emocjonalnej.
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Comforty Living
Future Classics N
International Design Competition

Korzystajac 7 do$wiadczenia i potencjatu produkcyjnego spétki-matki - Com40 Ltd.
- Comforty Living postanowita zorganizowa¢ miedzynarodowy konkurs ,Comforty Living
Future Classics International Design Competition”.
W zamysle pomystodawcow tego przedsiewziecia najistotniejszym celem konkursu jest
zmiana sposobu postrzegania Polski w Swiecie tworcow, artystow, projektantow.
h by Polska przestata byc krajem kojarzonym wytqcznie z produkcjq,
C Ce m y a zaczeta wyznaczac trendy w Swiatowym wzornictwie przemy-
stowym-mdwi Jolanta Pasynkiewicz. - Celem konkursu jest stworzenie mebla, kidry stanie sie
klasykq przysztosci. Chcemy, by wytonione projekty nie tylko wzbogacity obecng linie marki,

ale réwniez pozwolity nam na rozwdj i otwieranie kolejnych sklepow w Mediolanie, Paryzu
czy Nowym Yorku - dodaje.

W skfad panelu jurorskiego wejdg obok przedstawicieli Com40 - Jolanty Pasynkiewicz
i Piotra Musialskiego - Grzegorz Piatek, Agnieszka Jacobson-Cielecka, Wojciech
Ponikowski, Jarostaw Trybus. W jury zasiada takze przedstawiciele srodowiska miedzyna-
rodowego - m.in. Marcus Fairs, redaktor naczelny wptywowego magazynu Dezeen, tworca
legendarnego pisma Icon, Zuzanna Skalska, senior trend watcher holenderskiej firmy
Vanberlo Strategy+Design. Ale to nie wszystkie stawy zwigzane z tym przedsiewzieciem.

- Obecnie oczekujemy na ostateczne potwierdzenie ze strony swiatowej stawy projek-
tantki - Patrizii Urquioli oraz dyrektora London Design Museum - Deyana Sudjica
-dodaje Grzegorz Piatek, cztonek jury.

Otwarcie salonu na Slasku

kwietnia 2009 roku w Centrum Handlo-
2 5 wym Renoma we Wroctawiu zostat otwar-
ty 'concept store' Comforty Living, ktérego propo-
z7ycje skierowane sg do najbardziej wymagajacej
grupy Klientow. Comforty Living definiuje nie tylko
sposob mieszkania, ale réwniez styl zycia, ktérego
ucielesnieniem sa wyjatkowe przedmioty.
otychczas salony Comforty Living istniaty
D gtéwnie w Warszawie. Wroctawski 'concept
store' to pierwszy krok na drodze planowanego
rozwoju marki w Polsce. Po stolicy Dolnego Sla-
ska przyjdzie kolej na Poznan, Katowice i Tréj-
miasto. Comforty Living w najblizszej przysztosci
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rozpocznie prezentacje swojej oferty stolicom
Europy - Londynowi i Paryzowi. Kolejnym kierun-
kiem naszej ekspansji bedzie Nowy York.

lientami Comforty Living moga by¢ wiasci-
Kciele minimalistycznego apartamentu, post-
industrialnego loftu, jak i tradycyjnego wnetrza
klasycznej kamienicy. W kolekcji mebli tapice-
rowanych odnalez¢ mozna zaréwno najnow-
sze trendy w swiatowym designie, jak i zawsze
aktualng, ponadczasowq klasyke. Zaskakujaco
duzy wybdr szlachetnych tkanin, skor i fornirow
pozwala na stworzenie indywidualnych i niepo-
wtarzalnych wnetrz.

Wed’rug Comforty Living wyjatkowa atmosfere
przestrzeni osobistej, jaka jest dom, tworza
nie tylko meble i przedmioty uzytkowe, ale réwniez
unikalne dodatki. 7 tego wzgledu w naszych salo-
nach mozna znalez¢ swiece i zapachy z paryskiego
Hotel Costes, kolekcje albumow kultowego wydaw-
nictwa Taschen, piekne skdrzane akcesoria Desig-
ners Gild czy dywany francuskiej firmy Toulemonde
Bochart. Wszystko po to, by nasi Klienci mogli cie-
szy¢ sie kazda chwilg w swoim niepowtarzalnym,
petnym pieknych mebli i niebanalnych akcesoriow,
przepetnionym intrygujgcymi zapachami i kojacymi
d7wiekami domu, apartamencie, mieszkaniu.
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comfortyliving

Historia wspotpracy
pomiedzy firma Com40
i Linde Material Handling

Firma Com40 zakupita pierwsze wozki Linde kolorze. Powierzchnia firmy 0sigga 45 000 m2.
(H16T, serii 350) w 2003 roku na rynku wtérnym. Do prac nietypowych znalazty zastosowanie wozki
Wsréd uzywanych przez Com40 wozkéw byty gazowe H16T z chwytakiem do zwojow drutu oraz

tez wozki marki Toyota oraz kilka innych, mniej ~ H25T do prac zewnetrznych. Do zadan specjalnych

znaczacych marek - razem kilkanascie maszyn.  uzywany jest takze ciezki wozek spalinowy H50D

W tamtych czasach firma Com40 dysponowata serii 394.

tylko fabryka w Nowych Skalmierzycach koto

Kalisza. W roku 2006 Com40 stawia nowoczesny magazyn
w Ocigzu koto Nowych Skalmierzyc o powierzchni

Dobre doswiadczenia i zadowolenie z uzytkowa- 40 000 m2. Wyposazono go w wozki elektryczne

nia wozkow Linde zaowocowaty, juz w roku typu ,reach truck” serii 115 oraz wozki przeciwwa-
2004, pierwszym kontaktem i wstepnymi gowe serii 386, a takze supernowoczesne i popu-
rozmowami bezposrednio z reprezentantami larne wsrad naszych Klientow, wozki serii 131

Linde Material Handling Polska. Zainteresowanie (720-24 SP) do pracy w dokach. 0d tego roku ob-
przedstawicieli Com40 dotyczyto gtownie woz-  stuga floty zajmuje sie serwis on-site stacjonujacy
kéw uzywanych. Po kilku miesiacach negocjacji  na miejscu u Klienta.

Com40, za sprawa doradcéw Linde, zmienito

koncepcje zakupdw - przedmiotem zaintere- W ramach kolejnych inwestycji w 2008 roku
sowania staty sie wozki nowe. Okazato sie, (powierzchnia firmy wynosi juz ponad 80 000 m2),
7e wraz z rozwojem firmy pojawita sie potrzeba  Com40 kupuje wdzki z chwytakami do obstugi

obstugi przez wiarygodneqo i stabilnego partnera,  produkcji pianki tapicerskiej, a takze elektryczne

obstugi petnozakresowej i dtugodystansowe;. E12 serii 386 i L12L HP SP (wdézek podwoéjnego
Pierwszy kontrakt, ,na probe,” opiewat na 5 skfadowania), do zatadunkow zréznicowanych
wozkow H16T serii 350. jednostek paletowych. W 2008 roku liczba woz-

kow dostarczonych do naszego Partnera siega
Com40 réwnolegle rozpoczyna rozbudowe blisko setki, a dziatajacy na miejscu serwis Linde
zaktadu 0 magazyny wysokiego sktadowania, liczy juz dwie osoby.

zatem pojawia sie potrzeba wyposazenia go,

w najblizszej przysztosci, w waozki do wysokiego  Gteboko wierzymy, ze wybor wozkéw Linde

sktadowania typu ,reach truck”. Wybor pada przyczynit sie do rozwoju potencjatu naszego

na Linde. Partnera biznesoweqo i pozostaje nam obiecac,
ze dotozymy wszelkich staran, aby nasza wspot-

Po roku dostarczylismy pierwsze wozki typu R14  praca nadal rozwijata sig i stanowita zrédfo

serii 115. Jest rok 2006, w catej firmie jezdzijuz ~ obopdlnych korzyscil

kilkadziesiat wozkow spalinowych i wysokiego

sktadowania w charakterystycznym czerwonym  Zespol Linde, jak zawsze, pozostaje do dyspozycji!
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Linde Material Handling

Opracowat:
Dominik Magiera

Dyrektor Oddziatu Linde Material Handling 2 2
w Poznaniu
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0 one s3 ostatnim i najwazniejszym ogniwem w gospodarce r

CZYM JEST MERCHANDISING

Kreatywn\/, indywidualny, ciekawy i zaplanowany sposob przedstawiania ~ wego oraz odpowiednieqo, rzucajacego sie w oczy zaprezentowania towaru.
asortymentu i reklam w sklepach, a takze wykorzystanie wszelkich  Tym wiasnie zajmuje si¢ merchandising. Moze on z jednej strony wypromo-
materiatéw reklamowych w miejscu sprzedazy (P0.S.) ma ogromny wptyw — wac¢ i wykreowa¢ dang marke lub punkt handlowy, z drugiej za$ strony nie-
na zwiekszenie szans zauwazenia oferty firmy przez umiejetne jego wykorzystanie moze doprowadzi¢

Klienta, a co za tym idzie poprawienia sprzedazy. N\ erc h an d | S | N g bywa dg pogorszenig sie vvizerunkul produktu, wtacznie

Niezmiernie istotnym elementem dziatan merchan- 7jeqo wycofaniem ze sprzedazy.

dising’owych jest fakt pozytywnego postrzega- £ i _ achodzace na rynk i daja si ka-
sngomch jest 3kt porytyunego postzess ok red|any jako OStat- 7 ahedsce na ks imiany woa sic vske

nia marketu/sklepu na rynku, a takze wyréznie- 7ywac, ze nowe spojrzenie na merchandising
lrne punktu dfetallcznego sposrdd ogromnej rzeszy nia d es ka [a ’[ un ku ) moze,stanowmjleij.ne W\/JS‘C,IE-ZIE slepego z§u+ka,
innych sklepow. w ktérym znaleZli sie detalisci i producenci. Kre-

nogos¢ produktéw sprawia, ze sprzedaz | 7 “Ni atywnos¢, indywidualizm w podejsciu do Klienta
[\/\ poniewaz to wiasnie

nie jest tatwa. Nie wystarczy sama reklama, Na pewno zaowocuje wzrostem sprzedazy.

potrzeba nowych rozwigzan. Bogactwo i réznorod- i o0zsadne lokowanie $rodkow finansowych
w sklepie produ R

nosc oferty powoduje, ze Klient czuje sie zagubiony . w skuteczne formy ekspozycji wiasnych pro-
i zdezorientowany. Nalezy takze pamieta¢, iz decy- Mma OStatn | a SZaN Se duktow utatwi Klientom podjecie decyzji zakupu.

7je zakupu najczesciej podejmowane s3 w miejscu ) . . . Wtasnie dlatego poznanie, zrozumienie i opano-
sprzedazy, czyli w sklepie. /WTrocenia na S|eb|e wanie zasad profesjonalnego merchandising'u

d wiasciwej i oryginalnej ekspozycji zalezy to, . jest nieodzownym warunkiem efektywnego

czy nabywca zainteresuje sie produktem, Uuwa g | Na byW(y i konkurencyjneqgo funkcjonowania firmy na rynku.
a takze to, czy szybko i sprawnie znajdzie poszuki- iektorzy autorzy przez pojecie merchan-
wany przez siebie towar. To, czy dany sklep beda odwiedzac¢ Klienci oraz czy dising rozumieja po prostu zbidr taktyk
dokonaja w nich zakupdw, uzaleznione jest nie tylko od lokalizacji, zewnetrz- i konkretnych dziatan, ktére stosujg specjalisci od marketingu w celu przy-

nego wygladu, ale takze od sposobu uksztattowania wnetrza punktu handlo-  ciggnigcia konsumentéw i przeksztatcenia ich w nabywcow, ktére sa
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POJECIE MERCHANDISING

W literaturze brak jest zgodnosci co do teorii pojecia
merchandising. Pojecie to wywodzi sie od stowa
,merchand”, czyli kupiec lub od stowa ,merchandise”,
czyli kupowa¢, handlowac¢, dbac o zbyt towardw,
reklamowa¢, promowac towary.

stosowane do rozpoznanych potrzeb i oczekiwan Klientéw. Merchandising
moze 0znaczac ta ze zespdt dziatan promocyjnych stosowanych w punkcie
sprzedazy detalicznej: opakowanie, sposob prezentacji towarow, czesto 73
pomoca specjalnych urzadzen, np. stelazy reklamowych, rozdawanie prébek
i gadzetow reklamowych, rozplanowanie sali sprzedazowej i rozmieszczenie
w niej asortymentu towardw, konkursy, degustacje, wykorzystanie cen jako

srodka promodji (np. przeceny, ceny psychologiczne itp.).
erchandising to zespot czynnikdw wptywajacych na konsumentow

I\/\W punktach sprzedazy stuzacych wizualnemu i emocjonalnemu moty-
wowaniu nabywcow do dokonania zakupu w punkcie sprzedazy poprzez:
e odpowiednie gospodarowanie przestrzenia handlowg
® r0zmieszczenie grup asortymentowych na przestrzeni handlowej obiektu
e stosowanie technik ekspozydji produktow
e zapewnienie odpowiedniej wizualizacji produktow na pétkach sklepowych
e ksztaftowanie otoczenia fizycznego wewnatrz punktu sprzedazy detalicznej
® stosowanie dziatarh promocyjnych w sklepie

tosujac termin ,marketing”, mamy na mysli dziatania stuzace ,urynko-
Swieniu” produktu poprzez wczesniejsze rozpoznanie mozliwosci rynko-
wych, a nastepnie podjecie wielu dziatan majacych na celu dostosowanie
tegoz produktu do potrzeb nabywcéw finalnych. Natomiast merchandising
jest jednym z tych dziatan, ktdre z kolei stuza ,uhandlowieniu” produktu,
a wiec maja przyciagna¢ uwage Klienta do produktu w danym miejscu i czasie
oraz utatwic¢ jego zakup.

CELE MERCHANDISINGU

Podstawowe cele merchandising’u to:

e optymalizowanie sprzedazy

o dbanie o wizerunek produktéw i miejsc sprzedazy

® Utrzymanie ciagtosci sprzedazy i tworzenie ekspozycji

® kreowanie marek produktéw

e prowadzenie dziatari promocyjnych

e poprawa komunikacji pomiedzy producentem, detalista
i konsumentem

e wiasciwa ekspozycja towarow

e wykorzystanie materiatow reklamowych w celu stymulaji
sprzedazy

e dbanie o0 czystos¢ i rotacje towaréw na regale
wystawienniczym

MERCHANDISING-MIX

Merchandising ma na celu przede wszystkim takie
zaprezentowanie towaru, ktére przyciagnie uwage
Klienta do produktu w danym miejscu i czasie

oraz utatwijego zakup.

Patrzac od strony firm handlowo-dystrybucyjnych, merchandising
jest czym$ w rodzaju marketingu ,detalisty”. W takim rozumieniu
merchandising jest systemem i filozofig dziatania przedsiebiorstwa
oparta na tzw. merchandisingu-mix. Tak samo jak w przypadku
marketingu-mix, merchandisingiem rzadza nastepujace prawa:
e wtasciwa marka (right brand)

e we wtasciwym miejscu (right place)

® 0 wiasciwym czasie (right time)

® 7 wtasciwa ceng (right price)

e we wtasciwej ilosci (right quantity)

e we wtasciwych warunkach (right condition)

Dobre wyeksponowanie towaru moze pomdc Klientowi
zachowac lojalnos¢ wobec produktu, a tym samym stwarza
sytuacje, w ktérej Klient nie jest w stanie oprzec sie jego
zakupowi.

LindePartner 3,/2009



ARTYKUt | Merchandising

PRZYKLAD
Pewna sie¢ handlowa postanowita zwiekszy¢ sprzedaz i poprawi¢ swoj
wizerunek w oczach Klientéw poprzez kompleksowe dziatania merchan-
disingowe.

Gtéwnymi oczekiwaniami Klientéw w stosunku do sieci byty:
® mozliwos¢ wyboru wiekszego asortymentu

® wieksza przestronnos¢ lokali

® wieksza liczba promodji

® wieksza przejrzystosc ekspozydji

e dopasowanie klimatu sklepéw do nabywcow

W tym celu przeprowadzono doktadng analize SWOT, ktérej wyniki

przedstawiono ponizej.

TABELA 1 Analiza SWOT sieci handlowej

,SLABE” ,MOCNE”

- mate logo przy wejsciu - bardzo dobre wyeksponowanie
- niekonsekwencja w kolorystyce cen produktu

- niewtasciwe rozmieszczenie - (zystos¢
materiatow P.0O.S. = wyréznienie nowosci
- przypadkowos¢ rozmieszczenia (zielone metki)
produktow - odpowiednie ustawienie ekspozy-
- etykiety cenowe zastaniajace torow do ulotek przy wyjsciach
logo - odpowiednie oswietlenie
- niejednorodny charakter pisma gabloty
na cendwkach - bardzo dobre oznakowanie
- brak oznaczen marek gablot
- przetadowanie gablot - duzeiprzejrzyste witryny

,LAGROZENIA” ,SZTANSE”

- zmniejszenie liczby Klientdw = swiadomos¢ stabosci
powstanie negatywnego wize- |- powielanie dobrych rozwiazan

runku - obrona pozycji na rynku
- spadek obrotow - 73angazowanie przy zmianach
- pogorszenie atmosfery w firmie |- wzrost motywacji pracownikéw
- umocnienie sie konkurencji - zwigkszenie zaufania do firmy

pogorszenie wizerunku marek
zmniejszenie motywadji do
pracy

W wyniku tej analizy podjeto dziatania, ktére miaty za zadanie wzmocnienie
silnych stron i wyeliminowanie stabych. Wprowadzono spéjny system mer-
chandisingowy dla wszystkich punktéw handlowych tej sieci poczawszy od
zaprojektowania ukfadow przestrzennych, poprzez zaprojektowanie nowego
rodzaju ekspozytoréw, odpowiednie ustawienie towaréw, a koriczac na
nowym zaaranzowaniu wnetrza sklepu. Dodatkowo caty personel sklepow
zostat przeszkolony z tematyki merchandising’u i podstaw aranzacji wnetrz,
dzigki czemu zwigkszyto sig jego zaangazowanie w caty proces zmian. Dzigki
tym dziataniom poprawit sie znacznie wizerunek sklepéw, zmienit sie takze
klimat i nastroj w samym sklepie, co spowodowato naptyw docelowej grupy
Klientdw, ceniacej spokdj, dobry gusti odpowiedni klimat we wnetrzu
punktu handlowego.

Koncowym efektem tych zmian byto zwigkszenie sprzedazy oferowanego
asortymentu.
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WPLYW CZY MANIPULACJA

aka jest réznica pomiedzy wywieraniem wptywu a manipulacja?

J Manipulacja kojarzy sie z czyms nieetycznym, prowadzonym w taki
sposob, aby nie zostato to zauwazone przez druga osobe. Czesto zabiegi
osoby manipulujacej maja za zadanie sktonienie drugiej strony do zachowa-
nia, do ktérego w normalnych warunkach, osoba manipulowana nie posu-
netaby sie.
Termin ,wywieranie wptywu” ma juz pejoratywne znaczenie. Najczesciej
kojarzone jest z dziataniami majacymi na celu pokazanie sie w jak najlep-
szym swietle. To troche jak ustawienie sie do fotografii lepszym profilem
czy wykonanie makijazu majgcego na celu zatuszowanie naszych niedosko-
natosci i uwypuklenie tego, co najlepsze.

ak wiec stosowanie odpowiednich requt merchandisinguiwykorzystanie
Ttechnik wywierania wptywu pozwala decydowa¢ o dwdch trzecich
zakupdéw naszych Klientéw poprzez takie elementy jak: czas, atmosfere
w sklepie, wystawy, rozmieszczenie asortymentu i ceny.
Wptywamy nie tylko poprzez wyglad, ale poprzez zachowanie, sposeb
mowienia i budowanie mitej atmosfery. Potrafimy wprawi¢ druga osobe
wzachwyt, mite zaskoczenieiprzyjemny nastréjpoprzez obdarowanie jakims$
upominkiem, bukietem kwiatow czy powiedzeniem cieptych stow. Czyz nie tak
zachowuja sie zakochani ludzie w trakcie randek?
Dlaczego zatem nie mozna w ten sposéb postepowac z Klientami, aby
przychodzac do naszego sklepu czuli sie prawie, tak samo jak na randce...?
Dlaczego nie starac sie tak wptywac na Klientéw, aby czuli sie docenieni
i widzieli, ze obstugujacy ich sprzedawca jestich doradca i, przyjacielem”.

najnowszych badan wynika, iz w Europie, a takze w Polsce, sklepy
Z otwierane s3 nie po to, aby obstugiwa¢ nowych Klientéw, lecz aby przy-
ciggac Klientow konkurencji. Dodatkowym czynnikiem wzmacniajacym
te tendencje jest ujemny przyrost naturalny.
Klienci natomiast podejmuja decyzje o zakupie danego produktu
wwiekszym stopniu w wynikuinformacjiizabiegow, ktérym poddawanisa
na terenie sklepu niz na podstawie samego przywiazania do danej marki
produktu ijeqo reklamy.

WYKRES 1. Decyzje zakupu Klienta

[ 13w zastepcze

[] 11% zaplanowane ogélnie
B 34% specjalnie zaplanowane
3% I 52% niezaplanowane

Zakupy niezaplanowane (52%) to takie, ktére nie byty w planach Klienta,
przed przekroczeniem progu sklepu.

Zakupy zaplanowane ogotlnie (11%) to takie, gdy Klient posiadat zamiar
kupna danej kateqorii, nie myslac o konkretnym gatunku i rodzaju produktu.
Jedynie jedna trzecia (34%) to zakupy specjalnie zaplanowane.

ak wiec stosowanie odpowiednich requt merchandising’u i wykorzy-
Tstanie technik wywierania wptywu pozwala decydowac¢ o dwdch trze-
cich zakupow naszych Klientéw poprzez takie elementy jak: czas, atmosfere
w sklepie, wystawy, rozmieszczenie asortymentu i ceny.



CZAS
Jesli chcemy w jakikolwiek sposob méc wywierac
wptyw na naszego Klienta, musimy sprawi¢, aby
mozliwie jak najdtuzszy czas spedzit w sklepie
(przy zatozeniu, ze do niego juz trafit). Aby tak
sie dziato, trzeba umiejetnie kierowac ruchem
Klientéw od wejscia az do wyjscia.
Nalezy sprawi¢ jak najwieksza powierzchnie.
Pamietac tu nalezy o dwoch niebezpieczerstwach.
e Im blizej konca wedréwkiKlienta, tym mniejsza
jest jego sktonnos¢ do wchodzenia w alejki,
a tym bardziej do przechodzenia ich w catosci.
Jest to bardzo istotny element i nalezy go bra¢
pod uwagg przy aranzowaniu sali sprzedazowej.
® Drugie niebezpieczenstwo dotyczy aranzacji
i projektow wnetrza. Czesto bywa tak, ze pro-
jektanci wyobrazaja swoje dzieta bez ludzi
w srodku. Wszystko wyglada idealnie w symu-
lacji komputerowej, gdy tymczasem Klienci
zapetnig alejki - ich funkcjonalnos¢ wyglada
zupetnie inaczej.
(zas rzeczywisty i czas postrzegany to catkowi-
cie odmienne elementy. Oba bardzo rdznia sie od
siebie.
Zachodzi tu interesujace zjawisko np. oczekujac
w kolejce, do pewnego momentu czas postrzegany
(odczuwany subiektywnie) jest nawet krdtszy od
rzeczywistego. Ale przychodzi pewien moment,
w ktorym Klientowi wydaje sie, ze czeka diuzej
niz jest w rzeczywistosci.
Powinno by¢ odwrotnie tzn. wywarcie wrazenia,
7e szacowany czas oczekiwania jest krotszy od rze-
czywistego i spowodowanie, ze bedzie postrze-
gany pozytywnie. Nalezy takze przy tym pamie-
ta¢, aby sklep nie byt ani zattoczony, ani zbyt pu-
sty. Pewien poziom zattoczenia jest pozadany.
Zbyt wyludnione sklepy moga budzi¢ rézne wy-
obrazenia, lecz catkowicie pusta sala sprzedazy
najczesciej budzi negatywne skojarzenia.

ATMOSFERA W SKLEPIE

W przypadku, kiedy wybrane osoby dokonujace
zakupdw wprowadzane sa w dobry nastrj poprzez
przekazanie im drobnego upominku, oceny znaj-
dujacych sie w sklepie towardw sa wyzsze w opinii
0s6b obdarowanych upominkiem niz tych, ktérzy
takiego upominku nie otrzymali.

Jak fatwo zauwazy¢ sktonnos$¢ do dokonywania
zakupow byta znacznie wyzsza u 0s6b z pierwszej

grupy.

Na zwiekszenie sktonnosci do dokonywania za-
kupow wptywa znana w psychologii spotecznej,
tzw. ,requta wzajemnosci”. Jej dziatanie jest tak
silne, ze jest ona w stanie zniwelowac¢ wczesniej-
szg nieche¢ do osoby badz instytudji, ktéra ja wy-
korzystuje. Innymi stowy, wyswiadczajac komus
przystuge, osoba obdarowana ma tak silne po-
czucie zobowiazania, ze nie bierze juz pod uwage
ewentualnej nieprzyjemnosci, jaka ja wczesniej
spotkata.
e Reqguta wzajemnosci
Jezeli chcemy w danym momencie zwiekszy¢
sprzedaz, ofiarujemy wchodzacym Klientom ja-
ki$ drobiazg, probke. Kilka kawatkdw czekoladek
czy cukierkéw podanych na eleganckiej tacce
Klientom oczekujacym w restauracji to wydatek
zaledwie kilkudziesieciu groszy. Zwrdci sie wielo-
krotnie wiekszym zamdwieniem.
e Bod7ce zapachowe
rodzaje zapachow
(np. $wieze kwiaty kosmetyki)
LSwiezos¢” otoczenia
z7apach swiezeqo pieczywa
e Bodice ,dotykowe”
gtadkosc i miekko$¢ materiatéw i sprzetu
w otoczeniu wewnetrznym jednostki
odpowiednia temperatura otoczenia
oraz wentylacja
czystos¢ towardw oraz regatow, z ktorych
Klient bierze produkty
e Bod7ce wizualne
Atmosfere tworzy¢ mozna takze poprze odpo-
wiedni dobor barw i oswietlenia. Wazna jest
tu znajomos¢ wiasciwosci koloréw. Na przy-
ktad kolor czerwony i kolory ciepte powoduja,
7e bardziej sie do nich zblizamy niz do kolo-
réw zimnych. Kolor czerwony ma tez zdolnos¢
wiekszego aktywizowania. Ciepte kolory moga
zatem przyspieszac decyzje impulsowego ku-
powania.

Kolorystyka otoczenia

Kolor jest tym szczegélnym bodzcem, ktory de-
cyduje o pierwszym wrazeniu, jakie na Klien-
cie robi ekspozycja. To wiasnie kolor przyciaga
wzrok potencjalnego konsumenta, zwraca
jego uwage i stymuluje do zakupu. Klienci
staja sie coraz bardziej wrazliwi na kolory.
Barwy kolorystyczne sg inaczej postrzegane
przez kobiety, ainaczej przez mezczyzn.
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Opracowat: JAKUB LEWANDOWSKI
Wtasciciel firmy Pasja G.0.T / Coach ICC /
Trener

Absolwent Wydziatu Zarzadzania i Marketingu
Szkoty Gtowne] Handlowej oraz studidw po-
dyplomowych w Wyzszej Szkole Przedsiebio-
rczoscii Zarzadzania im. L.Kozmirskiego

- kierunek ,Zarzadzanie Ludzmi w Firmie”.

Piastowat stanowiska Kiercwnika Dziatu
Zartudnienia i Rozwoju Pracownikow

w Wydawnictwach Szkolnych i Pedagogicz-
nych S.A., Kierownika ds. Szkolen w Walther
Meble - sie¢ handlowa oraz stanowiska
trenera zespotu handlowego Sara Lee Hous
Hold and Body Care Poland, a takze trenera
sprzedazy w Dr.0Oetker. Ma talent do prze-
kazywania wiedzy i swojego doswiadczenia
innym, a jego entuzjazm jest zarazliwy. Jest
autorem wielu treningéw i warsztatow

7 zakresu psychologii sprzedazy, zarzadzania,
rozwoju osobistego i merchandisingu

w firmach o profilu ustugowym, handlowym

i produkcyjnym. Jest wspétautorem specja-
listycznego poradnika ,Skuteczna sprzedaz.
Poradnik dziatu handlowego i marketingu”
wydawnictwa BECK.

Jest cztonkiem Polskiego Stowarzyszenia
Zarzadzania Kadrami, Klubu Szkoleniovvca
oraz korespondentem prasowym wydawni-
ctwa Tradepress (Detal Dzisiaj, Supermarket
Newys). Byt ijest prelegentem na konferen-
¢jach ogélnopolskich dotyczacych “Zarzadza-
nia Kategoriami Produktowymi” i “Merchan-
disingiem” (Harward Business Review),

a takze “Zarzadzania Szkoleniami” (Coaching
and Training Institute). Wyktadowca I}
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I} i praktyk m.in. w Wyzszej Szkole Zarzg-
dzania i Przedsiebiorczosci im.L.Kozminskiego,
w Wyzszej Szkole Bankowe] w Toruniu, Wyzszej
Szkole Bankowej we Wroctawiu oraz w Wyzszej
Szkole Handlowej w Kielcach. Obecnie whasci-
ciel, trener i coach firmy Pasja G.D.T.

Spegjalizuje sie w prowadzeniu szkolen

7 zakresu przywodztwa, motywadji, psychologii
sprzedazy, zarzadzania poprzez cele, zarzadzania
personelem i czasem, pracy z Klientem w trud-
nych sytuagjach, komunikacji w biznesie, za-
rzadzania szkoleniami, marketingu konsump-
cyjnego oraz merchandisingu producenckiego
i detalicznego.

Najwieksze sukcesy w sferze prywatne] to
cudowna kochajaca rodzing, zdrowy, usmiech-
niety syn Mateusz. W sferze zawodowe] na-
tomiast to stworzenie fantastycznegqo zespofu
trenerskiego - ludzi z prawdziwg 2yciowa pasja,
kiérzy pozwalajg innym odkrywa¢ to, co w nich
najlepsze i najbardziej wartosciowe. Urucho-
mienie wtasnego kierunku Studiéw Podyplo-
mowych “Akademia Trenera Biznesu” w Wyzszej
Szkole Bankowej w Toruniu. Zdobycie wyrdznie-
nia w konkursie Menedzer Szkolen Roku 2001.
Otrzymanie wyréznienia i zajecie drugiego
miejsca w konkursie Trener Sprzedazy Roku
2008 w Polish National Sales Awards pod
patronatem Forbes, Newsweek, Puls Biznesu,
Radio PIN.

Pasje: Regeneruje swoje sity zawsze poprzez
aktywny wypoczynek. Pasjonuja go podroze
i kultura Wschodu.

‘O/

W »
Grupa Dobrych Treneréw
www.pasja.edu.pl

Solideal Polska S.A.

SILAWSIEC

Jak powszechnie wiadomo, zeby sprzeda-
wac produkty nawet najlepsze - nie wystarczy
ich renoma czy znajomos¢ marki. Przede
wszystkim liczy sie dostepnos¢ produktu na
rynku. Nikt nie lubijezdzi¢ na zakupy daleko,
tracac czas i pienigdze na przejazdy, jednym
stowem ponoszac dodatkowe koszty.

ytuacja taka jest jeszcze bardziej ucigzliwa

w Swiecie maszyniurzadzen przemystowych,
gdzie do kosztu ewentualnego przejazdu, trans-
portu opon, dochodzi koszt przestoju maszyny,
ktora tak naprawde powinna zarabia¢ dla jej
wtasciciela - ponoszone koszty s jeszcze bar-
dziej odczuwalne. Dobrze zorganizowana siec
autoryzowanych partneréw to komfort dla kon-
cowego uzytkownika. Szybki wyjazd lub tylko
telefon do dystrybutora w danej miejscowosci
lub jej okolicy, pozwalajg skroci¢ czas przestoju
maszyny do minimum oraz ograniczaja wydatki
zwigzane z podrézami.

irma Solideal Polska S.A., uwzgledniajac po-
Ftrzeby uzytkownikow, zbudowata na terenie
kraju sie¢ partneréw opon przemystowych grupy
Solideal.Jednak ponad 100 dystrybutoréw zkilku
branz i dobrze zabezpieczone zaplecze asor-
tymentowo-magazynowe to tylko czes¢ suk-
cesu. Bardzo waznym elementem s3 szkolenia
w Akademii Solideal dla naszych partnerow.
Dobrze poinformowany sprzedawca jest w stanie
wtasciwie dopasowac rodzaj ogumienia do ma-
szyny i warunkow jej pracy tak, aby jej eksploa-
tacja byta jak najbardziej efektywna i wydajna.
Uzyskana w ten sposéb wiedza techniczna
i uzytkowa pozwala na wtasciwa obstuge i pro-
fesjonalne doradztwo. Kolejnym elementem
jest szybkos¢ i precyzja przeptywajacych infor-
macji pomiedzy dostawca, partnerem i uzyt-
kownikiem, ktéra pozwala okresli¢ potrzeby,

a w efekcie przektada sie na dostepnos¢ towaru
u dystrybutora i tatwos¢ zakupu opon, felg czy
gasienic przez uzytkownika maszyn. Nawet
w sytuacji, gdy zabraknie danego typu ogumie-
nia u dystrybutora, koficowy odbiorca otrzyma
gonawet w cigqu kilkunastu godzin od momentu
zamowienia.
odatkowo dbajac o szybkos¢ obstugi, Solideal

Dudostepnia swoim partnerom specja-
listyczne prasy mobilne i stacjonarne do montazu
opon superelastycznych oraz opasek amortyzu-
jacych, aby by¢ blizej uzytkownika i skroci¢ czas
przestoju urzadzenia czy maszyny do minimum.
W punktach serwisowych pracuje przeszkolony
personel, ktory posiada doswiadczenie, aby mac
kompleksowo obstugiwa¢ petng game opon
i felg, ktore dostarczamy dla przemystu. Dla uzyt-
kownika ogumienia istotnym elementem jest
réwniez sposéb zamawiania, dostawy i okresu
udzielanej gwarancji, dlatego Solideal posiada
proste i przejrzyste formularze, a wszelkie dodat-
kowe informacje mozna uzyska¢ u dystrybutora
bad? dzwonigc do Biura Obstugi Klienta Solideal
Polska S.A.

iemy, ze przestoje maszyn s dla Panstwa

kosztowne i czesto stanowia duzy prob-
lem, dlatego dziatamy przez sie¢ Partneréw Han-
dlowych, ktora jest blizej Panstwa. Dzielgc sie
nasza wiedza, chcemy wraz z naszymi partnerami
w najlepszy sposob dokonywac obstugi i zaspo-
kajac¢ Paristwa potrzeby.



zawsze tam gdzie ...

... 0szczedzasz energie
Opona Solideal MAG 2

Nasza misjg jest podnoszenie
mobilnosci w Swiecie produkciji.

HT MAGNUM  Mag2 www.solideal.pl
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dla twojeqo budzett

Potrzebujesz dodatkowy wdzek na sezon?
Potrzebujesz przesuna¢ w czasie zakup nowego wozka?
A moze uruchamiasz nowy magazyn?

Wynajem

krotkoterminowy

Linde Material Handling

intte

Mamy dla Ciebie roznorodng i nowoczesna flote wozkow
przemystowych o udzwigu od 1 do 8 ton, dostepnych ,od reki”.

JUZ DZISIAJ ZAPYTAJ O SZCZEGOLY WYNAJMU
SWOJEGO DORADCE TECHNICZNO - HANDLOWEGO.

tel. +48 22 420 61 40

info@linde-mh.pl
www.linde-mh.pl
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