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aurycy Szcz´sny (Kaufland Polska Markety)
doda∏, ˝e najlepszym or´˝em w walce ze
sprzeda˝à jest perfekcja. Wszystkie procesy
sprzeda˝owe, które sà dobrze przygotowane
jeszcze przed uruchomieniem dzia∏ania, za-

pobiegajà niepotrzebnym zgrzytom na linii specjalista-lo-
gistyk a dzia∏ sprzeda˝y. 

Dla Kaufland Polska Markety du˝ym wyzwaniem by∏o
uruchomienie magazynu centralnego. Wp∏yn´∏o pozytywnie
na wzrost obrotów sieci, podkreÊla∏ Maurycy Szcz´sny, wy-
znaczy∏o nowe kryteria wspó∏pracy z departamentem sprze-
da˝y, dla którego centralizacja dostaw stworzy∏a mo˝liwoÊci

optymalizacji harmonogramu pracy z jednoczesnym uzale˝-
nieniem ich od jednego êród∏a dostawy. Konsekwencjà re-
strukturyzacji ∏aƒcucha dostaw by∏o wprowadzenie kryte-
rium jakoÊci w odniesieniu do uczestników procesu. 

Lepszy trudny pokój ni˝ ∏atwa wojna 
Maciej Bielicki (Pekaes SA) uzna∏ za wa˝ny dialog po-

mi´dzy pracownikami dzia∏ów. 
– Lepszy trudny pokój ni˝ ∏atwa wojna – zaznaczy∏. –

Trzeba dzieliç si´ nie tylko sukcesami, ale i pora˝kami. 
Powa˝ne dylematy majà powa˝ne przyczyny. Nie jest

tajemnicà, ˝e pomi´dzy OPS a dzia∏em sprzeda˝y istnie-

III Forum Praktyków Logistyki
■ PRZEMYS¸AW WALEWSKI
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Wojna
czy  pokój?

Na III Forum Praktyków Logistyki emocji nie zabrak∏o. Ju˝
prowokacyjnie sformu∏owany temat konferencji „Sprzeda˝
na us∏ugach logistyki. Wojna czy pokój?” sygnalizowa∏ nie-
tuzinkowe wystàpienia. Jak mawia∏ Platon: „Si vis pacem,
para bellum” – JeÊli chcesz pokoju, szykuj si´ na wojn´. 
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jà rozbie˝noÊç priorytetów, brak spójnoÊci celów, inne
spojrzenie na „jakoÊç”, rozdzielnoÊç strukturalna. Dzia∏
logistyczny ma na celu przede wszystkim terminowoÊç
i kompletnoÊç dostaw, a dzia∏ sprzeda˝y pozyskanie no-
wych klientów i zwi´kszenie udzia∏u w rynku. Podstawo-
we „grzechy” si∏ sprzeda˝owych to zdaniem Macieja Bie-
lickiego: 

• brak dostatecznej wiedzy o procesach operacyjnych, 
• brak uwzgl´dniania uwarunkowaƒ zewn´trznych, 
• bezkrytyczne dà˝enie do sukcesu sprzeda˝owego, 
• brak refleksji nad konsekwencjami sprzedawania

us∏ug nierealnie operacyjnie. 
Wiele firm decyduje si´ na outsourcing us∏ug logi-

stycznych. Zupe∏nie inaczej by∏o we Frisco. Dyrektor za-
rzàdzajàcy, Witold Ferenc, udowodni∏, ˝e bardziej op∏a-
calne by∏o zainwestowanie we w∏asny transport i zarzà-
dzanie ca∏ym procesem. 

Na „mark´” pracujà ludzie 
Wspólnym mianownikiem wszystkich firm, które za-

prezentowa∏y si´ na forum, by∏a „marka”. 
– Sukces zapewnia marka, a mened˝erem marki jest

w firmie ka˝dy – podkreÊli∏ Miros∏aw Boruc, szef Instytutu
Marki Polskiej. W swojej prezentacji udowodni∏, ˝e na po-
zycj´ marki trzeba solidnie si´ napracowaç latami, ale
zmarnowaç jà mo˝na bardzo szybko. Tak˝e rynek jest
twardym regulatorem, który „wycofuje” z obiegu marki
z d∏ugoletnià tradycjà. Miros∏aw Boruc doda∏, ˝e trzeba
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Trzeci FPL uwa˝am za bardzo uda-
ny. Potwierdzajà to zresztà opinie
wielu uczestników, z którymi mia-
∏em okazj´ rozmawiaç po zakoƒcze-
niu forum. Po raz kolejny uda∏o nam
si´ rozmawiaç przez dwa dni o rzeczach bardzo praktycz-
nych, którymi ˝yjemy na co dzieƒ, ale równie˝ o tych, któ-
re b´dà bardzo wa˝ne ju˝ jutro.
Temat przewodni tegorocznego forum porusza∏ aspekty
wspó∏pracy mi´dzy s∏u˝bami sprzeda˝owymi a si∏ami logi-
stycznymi przedsi´biorstw.
Wyk∏adowcy, których goÊciliÊmy, na ró˝nych p∏aszczy-
znach analizowali problematyk´ przewodnià tej edycji
FPL, jednak zaznacza∏y si´ dwa zasadnicze nurty w wypo-
wiedziach.
Pierwszy z nich to koniecznoÊç wypracowywania optymal-
nego modelu wspó∏pracy pomi´dzy tymi dwoma s∏u˝bami,
drugi zaÊ wyraênie koncentrowa∏ si´ na innowacyjnoÊci
w podejÊciu zarówno do sprzeda˝y, jak i do procesów lo-
gistycznych. InnowacyjnoÊç rozumiana wspó∏czeÊnie jako
jedno z najskuteczniejszych narz´dzi w budowaniu prze-
wagi konkurencyjnej.
Jestem przekonany, ˝e tegoroczny FPL uÊwiadomi∏ uczest-
nikom, i˝ wspó∏czesna rola sprzedawców i pracowników
logistyki musi ulegaç równie dynamicznym zmianom jak
pozosta∏e otoczenie biznesu. Z wielu wyk∏adów wynieÊç
mo˝na by∏o dobre przyk∏ady, ale nie tyle do wiernego ich
naÊladowania czy kopiowania, ile takie, które powinny daç
impuls do w∏asnych unikalnych innowacji. Spotkanie uwa-
˝am wi´c za ogromnie praktyczne dla wszystkich uczestni-
ków. Swoistym i chyba najbardziej wymownym sukcesem
forum by∏y dla mnie jako wspó∏organizatora pytania wielu
uczestników: „Kiedy spotykamy si´ po raz kolejny"?

Marek J´dra
Quantum Software 

009-014  7/2/08  9:07 PM  Page 4



KO
N

FE
RE

N
C

JA
pami´taç o ˝elaznych regu∏ach: o wspomnianej ju˝ zasa-
dzie, ˝e mened˝erem marki jest ka˝dy pracownik, mark´
sprzedaje si´ w ka˝dej chwili, nie sprzedawaç tego, co si´
ma, ale mieç to, co si´ sprzedaje. 

Najskuteczniejsze marki budujà niezwykle silnà wi´ê
z konsumentami. Liderzy uczà si´ rynku, a nie technik
marketingowych. Cenià intuicj´, instynkt i odwag´. 

RzeczywistoÊç jest brutalna 
Na ten wyk∏ad czekano z zapartym tchem. Sala wy-

pe∏niona po brzegi, choç po przerwie na lunch. 
– Pozwoli∏em sobie tylko na talerz zupki. Na wojn´ nie

idzie si´ z pe∏nym ˝o∏àdkiem – rozpoczà∏ we w∏aÊciwy so-
bie sposób prof. Piotr P∏oszajski (SGH), wybitny futurolog.
W kilka minut zburzy∏ tradycyjne pojmowanie biznesu. 

– Wi´ksza cz´Êç XX wieku, z wyjàtkiem wojen
i Wielkiej Depresji w USA, to okres „nisko wiszàcych
owoców”. Biznes nie zmienia∏ si´, bo nie musia∏ – wy-
jaÊnia∏ prof. P∏oszajski. Od lat 90. ubieg∏ego wieku
zmieni∏y si´ modele zarzàdzania. 

– Modele biznesowe ju˝ nie mogà ˝yç przez dekady
– twierdzi Adrian Slyvotzky – w niektórych sektorach na-
wet co 3 do 4 lat. Co 8 do 10 lat to dzisiaj marzenie. 

Uczestnikom forum prof. P∏oszajski zadedykowa∏
jako motto swoje przemyÊlenie: „Tylko niewiele firm po-
zostaje liderami swoich sektorów d∏u˝ej ni˝ par´ dekad.
Wiele z nich podupada lub znika w efekcie braku inno-
wacji”.

War or peace?
The conference room at the 3rd Forum of Logistics Practitioners was filled with emotions. The very title of the Fo-
rum – „Sales at the service of logistics. War or peace?” signaled  unusual  speeches. But as Plato used to say: „If you
want peace, get ready for war.” The article is coverage from the Forum and presentation of emotions the speeches
delivered at the conference provoked. Interesting conclusions, observations from practice, and many  intriguing ide-
as from all sides of the „battle field between sales and logistics”.

Na III Forum Praktyków Logistyki
uczestnicy zastanawiali si´, czy sprze-
da˝  jest w stanie wojny z logistykà.
Jak zawsze zdania by∏y podzielone.
Z punktu widzenia mened˝era logisty-
ki oczekiwania si∏ sprzeda˝y, które wiele obieca∏y klientowi,
sà cz´sto nierealne do wykonania. Z drugiej strony sprzeda˝
w codziennej walce o klienta  oczekuje od logistyki, ˝e ta sta-
nie na wysokoÊci zadania i myÊlàc „sprzeda˝owo”, zrealizuje
ka˝de zamówienie „na czas, na miejsce, na pewno”.
Dynamiczny rozwój gospodarczy i nieprawdopodobna
konkurencja spowodowa∏y ogromne zmiany w podejÊciu
do  logistyki. DziÊ ju˝ ma∏o kto traktuje logistyk´ jako z∏o
konieczne, które jest kosztownym obcià˝eniem dla firmy.
Logistyk´ zacz´to postrzegaç jako êród∏o przewagi konku-
rencyjnej. Kto lepiej (efektywniej) zorganizuje ∏aƒcuch do-
staw, kto szybciej b´dzie reagowa∏ na potrzeby klienta, kto
zapewni konsumentowi sprawniejszy serwis, ten wygrywa.
Po latach zachwytu nad usprawnieniami technicznymi czy
rozwiàzaniami informatycznymi, które przyczyniajà si´ do
sukcesu firmy, niemal w ka˝dym wystàpieniu teoretyków
i praktyków biznesu na czo∏owe miejsce powraca cz∏owiek ja-
ko decydujàcy czynnik sukcesu organizacji. Mened˝er logisty-
ki coraz cz´Êciej w swojej codziennej pracy musi byç sprze-
dawcà, a sprzedawca nie mo˝e pomijaç aspektów logistyki
w swoich zadaniach sprzeda˝owych. Pracownicy dzia∏ów
sprzeda˝y i logistyki sà ciàgle zwróceni na zewnàtrz, sà w sta-
∏ym kontakcie z klientami i konsumentami, dostawcami surow-
ców, podzespo∏ów i us∏ug. To oni pierwsi powinni zauwa˝yç,
˝e zdobywanie rynku, na którym konkuruje ich firma, staje si´
bezcelowe, poniewa˝ ten rynek b´dzie si´ kurczy∏ (o ile ju˝ nie
zniknà∏, jak np. pagery), a potrzeby klientów i konsumentów
kierujà si´ ku innym produktom czy us∏ugom. To oni pierwsi
dadzà impuls do zmian. ˚eby taki stan osiàgnàç, nale˝y wojn´
zamieniç na wspólnà walk´ o klienta, wspólne obserwowanie
zmieniajàcych si´ potrzeb klienta, a pokój na twórcze poszuki-
wanie najlepszych rozwiàzaƒ, równie˝ logistycznych.
To równie˝ wyzwanie dla polityki personalnej firm. Coraz
powszechniejsze staje si´ poszukiwanie mened˝erów logi-
styki o kompetencjach handlowych, którzy b´dà w stanie
zmierzyç si´ z takimi zadaniami. W naszej polskiej rzeczy-
wistoÊci, gdzie podstawowi pracownicy logistyki (magazy-
nierzy, operatorzy wózków czy kierowcy) pracujà w Dubli-
nie czy Londynie, do kluczowych kompetencji mened˝era
logistyki dosz∏y umiej´tnoÊci zwiàzane z permanentnym za-
rzàdzaniem ubogimi zasobami,  kryzysem i zmianà. Dosto-
sowanie si´ do takich realiów mo˝e zaowocowaç tylko jed-
nym – polski mened˝er logistyki b´dzie uto˝samiany (cz´sto
ju˝ jest) z profesjonalistà o wysokich kwalifikacjach.

KOMENTARZ 
Wojciech Gàsiorowski
ASSAP 
Doradztwo Personalne – partner
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Forum odby∏o si´
22 i 23 kwietnia,
w hotelu „Magel-
lan” w Bronis∏a-
wowie
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