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Wyprzedzac
oczeklwanla

W 2004 roku powstala spétka DGL Pol-
ska, ktora specjalizowala si¢ w ustugach
doradczych dla sektora logistyki. W lu-
tym 2010 roku z powodu zmian perso-
nalnych zamrozita swoja dzialalnos¢. Pot
roku pozniej po nabyciu 100% udzialow
stales sie¢ jej wlascicielem. W ciagu ostat-
nich miesieccy DGL pozyskal nowych
partneréw zwigzanych nie tylko z bran-
73 logistyczna. Skad te zmiany?

Aleks Domaradzki: Nie nazwalbym
tego zmianami, a ewolucjg. Spotka DGL
przez lata doradzala zaréwno firmom ofe-
rujacym ustugi logistyczne, jak i firmom,
ktére z nich korzystaja. Dzieki do$wiadcze-
niu partneréw i realizowaniu wspolnej wi-
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O budowaniu pozytywnych relacji
biznesowych, nowych trendach

w logistyce i zmianach w spotce
doradczej DGL Polska rozmawiamy
z Aleksem Domaradzkim

zji udato nam si¢ zdoby¢ zaufanie klientéw
i zbudowa¢ silng marke. DGL byt jednak
réwniez znany z tego, ze doradzat klientom
przy zmianach w ich biznesie. Swiat caly
czas pedzi do przodu. Nie moge sobie po-
zwoli¢ na to, ze moja spotka stoi w miejscu,
ze nie zmienia kierunkéw dziatania. Chce,
zeby nasze ustugi mogly sprosta¢ nie tylko
oczekiwaniom klienta, ale takze zeby wy-
biegaty im naprzeciw.

Jaki kierunek dzialania obrates?

AD: Logistyka staje si¢ coraz bardziej
strategicznym elementem biznesu. Coraz
wiecej organizacji widzi, jakie korzysci sy-
nergii moze uzyska¢ patrzac na caly lan-

cuch dostaw od zamoéwienia elementéw
produkgji az do momentu dostawy do osta-
tecznego klienta. Moim zdaniem bledem
jest doradza¢ wylacznie dookola logistyki
nie patrzac na jej powiazania z produkeja,
marketingiem i sprzedaza. Jestem zdania,
ze nie mozemy by¢ wszystkim dla wszyst-
kich, wiec w tym momencie skupiliémy
si¢ na tzw. front-endem biznesu, czyli linig
bezposéredniego styku firmy z klientem sto-
sujac polaczenie rozwigzan doradztwa lo-
gistycznego z potrzebami sprzedazowymi,
marketingowymi, rozwojem biznesu i no-
woczesnymi metodami dotarcia do klienta.

DGL od poczatku swojego istnie-
nia byl rozpoznawalny dzigki postaciom
partnerow, ktorzy go tworzyli. Jakie twa-
rze stoja teraz za DGL?

AD: Trzymajac sie dobrych manier za-
czng od kobiety. Pierwszym partnerem jest
Dorota Raben. Oboje wywodzimy si¢ z sek-
tora logistycznego i doradztwa logistyczne-
go. Dorota z branzg zwigzana jest od 20 lat
izna ja od podszewki. W trakcie swojej ka-
riery zajmowala wysokie stanowiska mene-
dzerskie u najwiekszych operatoréw logi-
stycznych w tym regionie.

Jezeli chodzi o mnie, to poza doradz-
twem, gdy jeszcze pracowalem w Pricewa-
terhouseCoopers bytem bardzo mocno za-
angazowany w projekty strategiczne i dla
mnie kierunek, ktéry obral DGL jest po-
wrotem do korzeni, do tego co robitem kie-
dy$ i w czym czulem sie najlepiej.
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Trzecim partnerem jest Piotr Dre-
szer. Piotr jest znanym ekspertem fron-
t-endu, wigc jego kompetencje i zainte-
resowania zawodowe w pewnym stop-
niu wplynely na kierunek ewolucji, jaka
przeszta moja firma. Analizujac z nim
projekty, ktore kiedy$ realizowal i kto-
re wykonywatem w DGL, bardzo szybko
doszlismy do wniosku, ze mato kto ofe-
ruje ustugi doradcze taczace front-end
i rozwigzania logistyczne.

Kolejny partner, Alan Jamieson ma
wieloletnie do$wiadczenie w zaawanso-
wanym procuremencie, czyli w szuka-
niu nowych rynkéw produkgji i taiiszych
kanaléw dotarcia do opakowan i pétpro-
duktéw, takich jak Indie czy Chiny.

Zamiana na ,Je$li méwimy o no-
wych kanatach dystrybucji i nowocze-
snych metodach dotarcia do klienta bra-
kowato w naszym zespole eksperta zna-
jacego si¢ na metodach promocji firmy
przez internet, efektywnym wykorzysty-
waniu serwisow spoleczno$ciowych i bu-
dowaniu witryn i portali internetowych,
w taki sposob, zeby efektywnie dociera-
ty do klienta. Dlatego do zespotu dotgczyt
David Roche, ktory od kilkunastu lat zaj-
muje sie tym zawodowo. David jest tak-
ze uznanym na arenie miedzynarodowej
ekspertem w dziedzinie pozycjonowania
stron internetowych przy wykorzystaniu
technologii SEO (Search Engine Optima-
lization). Technologia sprawia, ze klient,
ktory nas nie zna, ale szuka w sieci na-
szych produktoéw, odnajdzie szybko nas,
a nie nasza konkurencje.

Jakich jeszcze kompetencji moga
spodziewac si¢ Wasi klienci?

AD: Pracujgc nad strategicznymi
projektami dla klientéw nauczyli$my sie,
ze bardzo czesto jest wazne, aby nowa
strategia byla odpowiednio komuniko-
wana. W zwigzku z tym postanowilismy,
ze DGL musi mie¢ podstawowe kompe-
tencje zwigzane ze wsparcie marketingo-
wym i PR-owym klientéw. Nie oznacza
to, ze od teraz bedziemy agencja marke-
tingowa i PR-owa w tradycyjnym znacze-
niu, natomiast bedziemy mogli doradzi¢
klientowi jak skutecznie wykorzysta¢ tra-
dycyjne media, publikacje w prasie, por-
tale internetowe, konferencje branzowe
oraz inne kanaly dotarcia do klientéw.

Z tego powodu zbudowali$my dla
partneréw mlody, odwazny i dynamicz-
ny zespol, ktory posiada kompetencje
w zakresie doradztwa oraz doswiadcze-
nie w organizacji eventéw i konferencji
dla firm. Dzigki temu mozemy wesprze¢
firme w komunikacji z jej klientem.

Kto jest dzisiaj odbiorca ustug DGL?

AD: Jedli popatrzymy na poczatki fir-
my zanim do niej dolgczylem, byla ona
mocno nastawiona na operatoréw logi-
stycznych. Za moich czaséw DGL ukie-
runkowal sie bardziej w strone producen-
tow i firm FMCG. W tym momencie kaz-
dy moze by¢ klientem DGL, bo doradzajac
przy strategii sprzedazy czy kanach dystry-
bucji mozemy rozmawia¢ zaréwno z firma
ustugowsy jak i produkcyjna.

Co wiecej, jesli klient jest zainteresowa-
ny wejéciem na nowy rynek jesteSmy w sta-
nie poméc mu wszelkimi badaniami ryn-
ku i po wspolnym okreéleniu strategii, szy¢
pod to rozwigzania logistyczne i produk-
cyjne. Tak samo z nowym produktem. Jesli
klient chce przeprowadzi¢ rebranding czy
odswiezenie siebie, swoich marek i pozycji
na rynku, mozemy mu w tym pomoc.

Na rynku mozna spotka¢ wiele firm
doradczych zalozonych przez ludzi, kto-
rzy w pewnym momencie swojej karie-
ry postanowili zmieni¢ okret na wlasny

Aleksander Domaradzki, partner DGL

i wyplyna¢ na nowe wody. Co wyrodznia
DGL na tle innych spélek doradczych?

AD: Zawsze bytem zwolennikiem i za-
wsze budowalem swoje zespoly odpo-
wiednimi kompetencjami. Wtaénie dlate-
go partnerzy DGL maja kilkunastoletnie,
migdzynarodowe doswiadczenie. Bardzo
wazne jest takze podejécie do klienta. Do-
bry doradca stucha czego klient potrzebuje
islyszy to, czego potrzebuje...

Dobry doradca nie idzie z portfelem
gotowych rozwigzan, tylko wspélpracujac
z klientem buduje co$ pod jego potrzeby.
Jesli klient nie potrzebuje naszego doradz-
twa, moéwimy mu o tym. Jedli trzeba klien-
towi powiedzie¢, Ze co$ jest niemozliwie,
méwimy mu o tym.

W odréznieniu od multum innych
firm na rynku nie chcemy, aby klient si¢
uzaleznit od nas. Chcemy, zeby si¢ od
nas nauczyl, a potem usamodzielnit. Po-
réwnujac to do nauki jazdy na rowerze,
przez pewien okres jedziemy ze stabili-
zatorem, az W pewnym momencie mo-
zemy go odpigc i dalej jechac juz bez po-
mocy. Jeéli jednak klient chce o co$ za-
pyta¢ to w kazdej chwili stuzymy pomo-
cg. JesteSmy zawsze otwarci na wspol-

prace.

Nawet gdy firma dopiero rozpoczyna
dzialalno$¢?

AD: Tak. Pomozemy w stworzeniu
strategii, biznes planu i realizacji od-
powiedniego wsparcia marketingowe-
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go. Mozemy takze doradzi¢ co do poten-
cjalnych Zrédel finansowania. DGL przez
lata wspolpracuje z funduszami inwesty-
cyjnymi, bankami oraz inwestorami, kt6-
rzy chetnie zainwestujg kapital w ciekawe
i dobrze rokujace projekty. Mozemy wigc
pomodc komu$ nawet zaczynajacemu od
zera. Powiem nawet wigcej, takie zapyta-
nia trafiaja do nas kilka razy w tygodniu,
tym bardziej od momentu zalozenia part-
nerskiej firmy Love Poland.
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Aleksander
Domaradzki

Z sektorem TSL
| zwigzany jest od
1997 r., kiedy jako
menedzer i wice-
dyrektor w firmie
PricewaterhouseCoopers byt odpo-
wiedzialny za audyty dla miedzynaro-
dowych firm: PLL LOT, Schenker, DHL
i innych. W kolejnych latach kierowat
projektami dla liczacych sie klientéw
z sektora TSL i FMCG w zakresie tan-
cuchéw dostaw w regionie Azji-Pacyfik
oraz Centralnej i Wschodniej Europy.
Specjalizuje sie w zagadnieniach
usprawniania dziatalnosci, optymali-
zacji kosztéw i finansowania oraz re-
strukturyzacji proces6éw. Jest uzna-
nym ekspertem w sektorach logistycz-
nych, lotnictwa, oraz poczty. W 2006
roku byt doradca sztabu EURO 2012
przy sporzadzeniu wspdlnej, pol-
sko-ukrainskiej oferty na organiza-
cje mistrzostw Europy w pitce noznej
w 2012 roku.

W kwietniu 2007 r. dotgczyt do DGL Pol-
ska jako wspolnik, a w wrzeSniu 2010 r.
zostat partnerem zarzadzajgcym spotki.
Absolwent Cambridge University (Mag-
dalene College) - Historia i Filozofia
Scistych Przedmiotow.

&

Dorota
Raben

Dorota jest jedna
Z najbardziej rozpo-
znawalnych i uzna-
nych kobiet na eu-
ropejskim rynku lo-
gistycznym i fancuchéw dostaw, prekur-
sorka nowoczesnej logistyki w Polsce
i poza granicami kraju. Jest tez dorad-
cg personalnym, trenerem i mentorem.
Posiada dwudziestoletnie doswiadcze-
nie na stanowiskach menedzerskich
w firmach: Raben, Frans Maas, Gefco,
FM Logistic. Realizowata projekty do-
radcze dla wielu firm z branzy logistycz-
nej i FMCG.

Absolwentka Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu - mgr Chemii.
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Partnerzy DGL

Piotr Dreszer
Posiada ponad 18
lat doSwiadczenia
zawodowego jako
menedzer opera-
cyjny oraz konsul-
tant biznesowy kie-
rujgc i wspomaga-
jac rozwoj bardzo r6znorodnych klien-
tow - od wiodacych funduszy inwe-
stycyjnych takich jak Enterprise Inve-
stors czy Societe Generale Asset Ma-
nagement , duze firmy miedzynarodo-
we jak CEDC po mniejsze firmy pry-
watne jak merlin.pl czy Altkom.

Jego obszar specjalizacji to m.in. ko-
mercyjne strategie wzrostu i plany
biznesowe, systemy sprzedazy oraz
CRM, budowa konceptow i portfolio
nowych produktéw i ustug, integracja
firm po akwizycjach i fuzjach, zarza-
dzanie kryzysowe, restrukturyzacja
i optymalizacja proceséw, transfor-
macja i komunikacja organizacyjna.
0d 2011 Piotr rozpoczat wspodtprace
z DGL Polska jako Partner realizuja-
cy projekty doradcze z obszaru stra-
tegicznych i systemowych rozwigzan
front-end i zintegrowanego zarzadza-
nia popytem i podaza.

Absolwent Uniwersytetu Warszaw-
skiego i PostDoc of University of Ca-
lifornia at Berkeley - Fizyka.

David Roche

Posiada wielolet-
nie doswiadczenie
w budowie i po-
| zycjonowaniu  wi-
tryn i portali inter-
netowych z wyko-
rzystanie narzedzi
SEO (Search Engine Optimalization).,
ktore zdobywat na stanowiskach kie-
rowniczych w firmie Switch Media
PLC, a w kolejnych latach jako czto-
nek kadry zarzadzajgcej w Trinity Mir-
ror PLC, najwiekszego wydawcy pra-
sowego w Wielkiej Brytanii. W cza-
sie pobytu w Trinity Mirror PLC, David
wspotpracowat bardzo blisko z wielo-
ma znanymi ludzmi biznesu, m.in. Za-
rzadem Liverpool FC i Stolicy Kultury
Liverpool 2008.

W 2008 roku rozpoczat prace jako Dy-
rektor Platformy IT dla nowej spotki
w Dubaju, Las Vegas, Irlandii i Hiszpa-
nii, gdzie projektowat i wprowadzit sze-
reg stron internetowych podrézniczo-tu-
rystycznych. Tworca portali interneto-
wych Love Warsaw, wspotzatozyciel
spotki Love Poland.

Alan
Jamieson

Ekspert w dzie-
dzinie strategicz-
nych zakupéw. Po-
siada wielolet-
nie  doswiadcze-
nie w procuremencie oraz znajdowa-
niu nowych rynkéw produkcji. Karierg
zawodowg rozpoczynat w 1993 roku
jako Business Development Manager
w Yorkshire Water w Leeds. Przez ko-
lejne lata byt odpowiedzialny za mar-
keting i zaopatrzenie kluczowych od-
dziatéw firmy.

W trakcie swojej wieloletniej pracy
odpowiadat za budowe nowej stra-
tegii marketingowej i sprzedazowej
w brytyjskiej firmie Viridor w Manche-
ster, wdrozenie nowych ustug w fir-
mie Jade Care LTD w Newcastle, roz-
woéj marki na rynek Stanéw Zjedno-
czonych oraz zarzadzanie i rozwéj no-
wych produktow farmaceutycznych
firmy Docbrand Solutions dla sieci
handlowych na Filipinach.

W 2009 roku dotaczyt do Europe Sup-
ply Group (ESG) w Warszawie na sta-
nowisku Dyrektora Zarzgdzajgcego.
Jego rola polegata na rozwoju ustug
i zamowien publicznych w catej Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej i Azji.
Absolwent Uniwersytetu Bradford -
Business Administration.
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Czym jest owa firma Love Poland?

AD: Pomyst z Love Poland powstat
po tym jak poznalem Davida Roche-
a, ktory do mnie przyszedl i pokazal
cos$, co przez 4 lata bylo jego hobby. Da-
vid zbudowal mocno pozycjonowany na
wszystkich wyszukiwarkach interneto-
wych portal na temat Polski. Im bardziej
wglebiatem si¢ w to, co stworzyt, tym sil-
niej bytem przekonany, ze taki portal ma
ogromny potencjal. Gdy David przyszedt
do mnie Love Poland bylo portalem tury-
stycznym. Teraz jest tez silnie pozycjono-
wany od strony biznesowe;j.

Co to oznacza?

DGL i Love Poland dziataja na zasa-
dzie synergii. Jesli kto§ szuka wsparcia do-
radztwa biznesowego szeroko pojetego, czy
to z zagranicy czy z Polski, moze zwrdci¢ sie
do DGL. Love Poland jest dobrze pozycjo-
nowany w jezyku angielskim, dlatego mamy
wiele zapytan od obcokrajowcow, ktérzy nie
znajg naszego kraja i chcg go odwiedzié, cza-
sem tylko w celach turystycznych, ale cza-
sem réwniez dlatego, ze w Polsce widzg duzy
potencjal na rozpoczecie dziatalnosci lub
przeniesienie juz istniejacej. Dzieki syner-
gii spotek naszym klientem moze by¢ zagra-
niczna firma produkceyjna, firma ustugowa,
zespol muzyczny lub prywatny polski przed-
sigbiorca. DGL dalej bedzie spotka doradcza
dla klienta biznesowego. Love Poland jest sil-
niej ukierunkowane na turystyke, rozrywke,
muzyke i kulture.

Wroémy jeszcze do logistyki. Powie-
dziale$ wcze$niej, Ze $wiat caly czas pe-
dzi do przodu a Ty chcesz wybiega¢ na-
przeciw w potrzebom klienta, a nie za
nimi podazac. Czego bedzie potrzebo-
wal klient w najblizszych latach?

AD: Swiat sie caly czas informatyzu-
je, dzieci rodzg si¢ teraz z laptopem w ko-
tysce. Za kilka lat musimy dojrze¢ do tego,
ze znaczna cze$¢ naszych klientéw bedzie
kupowala coraz wiecej uzywajac nowych
technologii internetowych i niekoniecznie
bedzie chodzita do sklepu, albo z powodu
lenistwa, albo dlatego, ze moga zaoszcze-
dzi¢ czas robigc zakupy przez internet i le-
piej go wykorzysta¢ po$wiecajac wiecej cza-
su swoim rodzinom lub innym zaintereso-
waniom poza pracg i domem.

Czy sadzisz, Ze $wiat internetu zmienil
logistyke?

AD: Tak, na pewno. Nie wiem czy
mozna powiedzie¢, ze internet to spo-

wodowal, czy internet po prostu ufa-
twit i ukorzenit trend, ktory ja komentu-
je przez ostatnich kilka lat, ze ludzie ku-
pujg czesciej i mniej. Sg przyzwyczajeni
do tego, ze nie muszg zabezpiecza¢ sie du-
zymi zapasami w magazynie i w domu, ze
dobra konsumpcyjne sg dostepne niemal-
ze od reki. Ze dzisiejsza logistyka jest na
tyle zaawansowana, Ze towar mozna za-
moéwi¢ z szybkim i doktadnym terminem
dostawy. Gdy zamawiamy towar z czasem
dostawy 24, 48, czy 72 h, to w wiekszosci
przypadkéw mozemy by¢ pewni, Ze otrzy-
mamy go we wlasciwym momencie i wia-
$ciwym miejscu.

Zasadniczym pytaniem jest czy duzo or-
ganizacji powinno si¢ zastanowi¢ czy musza
by¢ wszystkim dla wszystkich. Czy nie jest do
to dobry moment, aby zastanowily sie nad
racjonalizacja swoich produktéw, zeby popa-
trzyly na potrzeby klientow, zeby zastanowity
si¢ nad klientami, do ktorych nie majg dotar-
cia. Te zmiany w strategii ciagna za sobg za-
sadnicze zmiany w taricuchach dostaw. Ewo-
lucja, ktérg przeszedt DGL w pewnym stop-
niu wynika z odpowiedzi na te pytania.

W trakcie poprzedniego spowolnie-
nia gospodarczego duzo mowilo sie¢ o za-
ufaniu i partnerstwie w biznesie, jako le-

Polski rynek logistyki jest juz na to
przygotowany?

AD: I tak, i nie. Kilkakrotnie mowi-
fem, ze nie kazdy sektor bedzie rozwijat
sie tym samym tempem pod katem no-
wych kanaléw dystrybucji. Watpie, zeby
Polacy szybko sie przyzwyczaili, ze ku-
puja przez internet takie towary jak mle-
ko, migso, warzywa i owoce. Jesli co$ jest
$wieze, wolg dotkngé, powachad, nawet
posmakowa¢. Dlatego pomimo rozwoju
e-commerce mate, lokalne sieci handlo-
we wcigz utrzymujg sie na rynku.

Ekonomiéci duzo méwia, prasa duzo
pisze czy my w cigz mamy kryzys, czy be-
dzie spowolnienie gospodarcze czy nie.
Niezaleznie od tego, co nas czeka ludzie
przyzwyczaili sie, Ze jest takie ryzyko, za-
cisneli pasa, sa bardziej oszczedni, patrza
na to, co kupuja, nie chcg marnowa¢ pie-
nigdzy. To powoduje, Ze organizacje muszg
popatrze¢ na swoje strategie i zdecydowac
co moga zrobi¢, zeby przetrwac, zeby prze-
goni¢ swoich konkurentéw.

karstwie na turbulencje w jakie wpadl ry-
nek. Czym jest dla Ciebie budowanie po-
zytywnych relacji biznesowych?

AD: Duzo ludzi wiele pisalo na ten te-
mat. Szczerze méwigc nigdy nie czytalem
ani jednej ksigzki o tej tematyce, gdyz nie
czulem takiej potrzeby. Mam wiasng meto-
de na to. Trzeba powaznie podchodzi¢ do
kazdej relacji i znajomosci. Zaufanie czasa-
mi jest budowane przez lata, ale tak jak dzie-
wictwo jest tracone tylko raz. Trzeba zawsze
o tym pamietaé. Nie mozna relacji naduzy-
waé. Nie mozna ich wykorzystywac, tak jak
nie mozna caly czas prosi¢ o przystugi i fa-
godne spojrzenie. Biznes jest biznes. Rela-
cje sa po to, zeby obie strony na tym zarobily,
a nie zeby jedna zarobila kosztem drugiej. Je-
§li obie strony sie szanuja i ufaja to wspotpra-
cujg przez wiele lat. Jedli jedna strona czuje,
ze nie jest traktowana partnersko, ze nie wy-
ciaga tego, co wklada, to taka relacja szybko
si¢ konczy. Najczesciej bezpowrotnie.

Dzi¢kujemy za rozmowe. €
Rozmawiat Mirostaw Ganiec
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