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REKLAMA

Rozmowa ze  
Stanisławem Hybnerem, 
współwłaścicielem firmy 

Hybner Sp.j. 
 
- Spółka Hybner z po-

czątkiem roku wkroczyła w 
zupełnie nowy etap działal-
ności. Plany obejmują nie 
tylko budowę większej hali 
produkcyjnej?

- Dynamiczny rozwój 
rynku i rosnące zapotrze-
bowanie na nasze produkty 
związane nie tylko z ich wy-
soką jakością, ale i utrzymu-
jącym się boomem w branży 
budowlanej spowodowały, że 
aby sprostać coraz większym 
potrzebom sygnalizowa-
nym  przez naszych parterów  
handlowych zdecydowaliśmy 
o zwiększeniu mocy produk-
cyjnych zakładu. Wstępne 
prace są już na ukończeniu i 
w okolicach czerwca przystą-
pimy do budowy w Środzie 
Wielkopolskiej nowej hali. 
Stawiamy jak zawsze na in-
nowacyjność rozwiązań. Za-
kład, który powstanie bę-
dzie  jednym z najnowocześ-
niejszych w Polsce i Europie. 
Dla podkreślenia, złożyli-
śmy wniosek o dofinansowa-
nie inwestycji ze środków UE 
przeznaczonych na innowacje 
branżowe i czekamy na osta-
teczną decyzję.

- Na czym będzie pole-

CERAMIKA SANITARNA / FIRMA HYBNER LAUREATEM PROGRAMU JAKOŒÆ ROKU 2006

Nowatorskie rozwi¹zania ³azienkowe
gać wyjątkowość zakładu?

- Włożyliśmy wiele wy-
siłku, aby poznać rozwiąza-
nia stosowane w produkcji 
ceramiki sanitarnej i wybra-
liśmy to co najlepsze. Chce-
my wdrożyć  naj-
nowocześniejszą 
technologię sto-
sowaną punktowo  
w Europie i świe-
cie.   Uważamy po-
nadto, że w kon-
kurencyjnej go-
spodarce rynkowej 
konieczne jest do-
datkowo spełnie-
nie trzech warun-
ków niezbędnych 
do osiągnięcia suk-
cesu: nowatorskie 
wzornictwo, naj-
wyższa jakość wy-
robów oraz aktyw-
na sprzedaż. Inno-
wacyjna technologia połą-
czona z wyszukanym wzor-
nictwem wyrobów  wysokiej 
jakości to sukces gwaran-
towany.  Działamy zgodnie 
z tą zasadą od 17 lat i mogę 
powiedzieć, że wielokrotnie 
przecieraliśmy szlak innowa-
cyjnych rozwiązań.

- To znaczy?
- We wszystkich seriach 

produkowanych misek ustę-
powych i kompaktowych 
stosujemy rozwiązanie po-
legające na  tzw. zamknię-
tym kołnierzu z otworka-

mi gdzie sposób przepływu 
wody podczas spłukiwania 
nie odbywa się jednym sil-
nym strumieniem, tylko kil-
koma mniejszymi przez ot-
worki wokół miski. Dzięki 

temu, iż biegną one dookoła 
miski woda spłukująca bar-
dzo dokładnie ją myje. Fir-
ma oferuje również wyroby 
z powłoką antybakteryjną 
Flash, która wykazuje właś-
ciwości odpychające wodę, 
tłuszcz i olej, dzięki cze-
mu cząsteczki brudu mniej 
przywierają do zabezpie-
czonej powierzchni. Firma 
prowadzi ciągłe prace pro-
jektowe, budując prototypy 
nowych wyrobów, zatrud-
niając w tym celu wybitnych 
designerów. 

- Jak nowatorskie roz-
wiązania przełożyły się na 
sukces rynkowy?

- Początkowo produko-
waliśmy 10 tysięcy sztuk wy-
robów rocznie. Dziś zamyka-

my się liczbą 400 
tysięcy i na tym 
nie koniec. W po-
łowie 2008 roku  
chcemy podwo-
ić nasze możliwo-
ści produkcyjne co 
będzie związane ze 
wspomnianą inwe-
stycją. Nie było by 
to możliwe bez in-
nowacyjnych roz-
wiązań i dbałości 
o najwyższą jakość. 
Firma od wielu 
lat ma wdrożony 
Zintegrowany Sy-
stem Zarządzania, 
zgodny z normami 

ISO 9001 i ISO 14001. Wy-
chodzimy z założenia, że ja-
kość to wizytówka naszego 
zakładu.

- W planach rozwoju 
przewija się także wizja de-
biutu na Giełdzie Papierów 
Wartościowych?

- Rozważamy różne sce-
nariusze. Rozpoczęty w 2007 
roku proces przekształcania 
firmy trwa, a giełda to atrak-
cyjny sposób na pozyskanie 
kapitału na rozwój.

- Dziękuję za rozmowę.
  Szymon Drożyński

S. Hybner i S. Mysza z dyplomem JAKOŚĆ ROKU 2006

nie, konstrukcje, aż po goto-
wy prototyp. Jesteśmy na eta-
pie wdrażania własnej narzę-
dziowni, która pozwoli nam 
na tworzenie niezwykle pre-
cyzyjnych form wtryskowych. 
Dysponujemy już drukar-
ką 3D, dzięki której może-
my klientowi pokazać w kil-
ka chwil gotowy prototyp. 
Moce produkcyjne TMR-u 
okazały się już niewystarcza-
jące i konieczna jest rozbudo-
wa istniejącej hali. Szacujemy 
wzrost produkcji po zakoń-
czeniu inwestycji na pozio-
mie 30%. Dodatkowo rozwa-
żamy opcję wejścia na rynek 
rumuński. Planowane zakoń-
czenie tej inwestycji to 2008 
rok. Oczywiście centrala fir-
my pozostanie w Bydgoszczy. 

- Dziękuję za rozmowę.
Beata Kowalska

Rozmowa z  
Saschą Meyer-Remih, 

prezesem zarządu  
TMR Plastics Sp. z o.o.

- Jakość wykraczająca 
poza standardy (discover pre-
cision ) to strategia TMR-u. 
Jak w codziennej praktyce za-
kładu wygląda jej realizacja?

- To ogromne wy-
zwanie, w które zaan-
gażowaliśmy całą zało-
gę. Przybiera on formę 
stałego procesu i nie-
ustannego dochodze-
nia do najwyższej ja-
kości. Wymaga mnó-
stwa pracy i wysiłku 
włożonego w szko-
lenie pracowników,  
a efekty ekonomiczne 
widać dopiero po pew-
nym czasie. Na szczęś-
cie klient może je do-
strzec od razu. Wyso-
kiej klasy wyboru nie 
da się ukryć, to widać 
gołym okiem. Zado-
wolony klient może 
zagwarantować długo-
falową współpracę. I dlatego 
nie tyle kontrolujemy jakość, 
ale ją produkujemy. 

- Ile osób zajmuje się 
jakością?

TWORZYWA SZTUCZNE / TMR PLASTICS LAUREATEM KONKURSU JAKOŒÆ ROKU 2006

„Discover Precision” 
- 130-wszyscy zatrud-

nieni. Nasi pracownicy do-
skonale wiedzą, że tylko naj-
wyższa jakość da im pewność 
zatrudnienia. Uczyniliśmy  
z tego strategię i misję TMR-u. 
Dla pracowników przygoto-
waliśmy system szkoleń we-
wnętrznych i zewnętrznych 
oraz praktyki za granicą.  Od-
niesienie do precyzji wykona-

nia umieściliśmy nawet w na-
szym logo. Natomiast bezpo-
średnio nad cyklem produk-
cyjnym czuwa 6 osób.  

- ISO wdrożono już na 

samym początku?
- Bez ISO 9001 i TS 

16949, certyfikatu obowiązu-
jącego w przemyśle samocho-
dowym, nie wyobrażam sobie 
produkcji. Dla naszych zagra-
nicznych kontrahentów cer-
tyfikaty jakościowe to pod-
stawa gwarantująca wysoką 
i przede wszystkim powta-
rzalną jakość. Bez nich firma 

w naszej branży nie ma 
racji bytu. Sukcesywną 
pracą osiągnęliśmy bar-
dzo wiele. I dziś już nikt 
nie pyta dlaczego, ale 
jak mogę zrobić to le-
piej. Dzięki temu rośnie 
wydajność, która powo-
li zbliża się do europej-
skiego standardu.

- Decydujący wpływ 
na wydajność może mieć 
technologia?

- Ale rozumiana jako 
dążenie do powtarzalno-
ści wyrobu. Inwestujemy 
sporo środków w nowo-
czesny park maszyno-
wy nie po to aby redu-
kować pracowników, 
ale po to aby oferować 

produkt identyczny i powta-
rzalny, bez odstępstw. Tech-
nologia, nawet ta najlepsza, 
jest bezradna jeżeli nie ma jej 
kto obsługiwać. W Polsce jest 

wielu specjalistów od wtry-
sku termoplastycznego, ale 
bardzo mało osób z kierun-
kowym wykształceniem do 
obsługi produkcji. Ustawiacz 
maszyn jako osobny zawód 
praktycznie nie istnieje pod-
czas gdy w Niemczech taką 
osobę szkoli się min. 3 i pół 
roku! Niestety polskie szkol-
nictwo zawodowe nie nadąża 
za potrzebami pracodawców, 
a szkoda. Jesteśmy zmusze-
ni szkolić takich specjalistów 
od podstaw. Zabiera to czas 
i wpływa na niższą efektyw-
ność pracowników. 

- Mimo tego TMR 
rozwija się niezwykle 
dynamicznie?

- Strategia rozwoju spół-
ki na 2007 rok zakłada in-
westycje w elementy przed 
produkcyjne: projektowa-

TMR Plastics Sp. z o.o. zało-
żyło w 2003 roku dwóch wspól-
ników Sascha Meyer-Remih  
z Niemiec i pochodzący z Belgii 
Dirk Truyens. Oboje mieli już do-
świadczenie w branży tworzyw 
sztucznych wsparte dobrą zna-
jomością polskiej specyfiki - Sa-
scha Meyer-Remih trafił do Pol-
ski 4 lata wcześniej jako przed-
stawiciel jednej z niemieckich 
firm z branży. Wybór miejsca do 
rozpoczęcia produkcji był oczy-
wisty. Bydgoszcz miała nie tyl-
ko zaplecze techniczne i tradycje  
w przetwórstwie tworzyw. 
Pierwsze biuro zainstalowano 
w kuchni w mieszkaniu prezesa. 
Firma bardzo szybko się rozwi-
jała. Wzrost, za ostatnie 3 lata, 
sięgnął prawie 500%. TMR pro-
dukuje części z tworzyw sztucz-
nych. Są to m.in.: elementy do 
lamp halogenowych, transforma-
tory do telewizorów, podstawy 
głośników samochodowych oraz 
podzespoły do sprzętu AGD i RTV.  
Firma współpracuje z międzyna-
rodowymi koncernami: Philips, 
Hutchinson, Joop, Tyco, Diehl 
Controls, Paulstra. Stosuje no-
woczesne techniki produkcyjne: 
wtrysk silikonowy, wtrysk dwu-
komponentowy i technikę cienkiej 
ścianki. Rocznie firma zużywa 1300 
ton tworzyw sztucznych  i  może 
produkować serie do 60 mln sztuk.

Sascha Meyer-Remih z tytułem JAKOŚĆ ROKU 2006

Hala produkcyjna TMR Plastics
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Rozmowa z 
Silvio Sekula, 

prezesem zarządu  
Promax Pharma  

Sp. z o.o.

- Promax Pharma funk-
cjonuje na rynku od 2003 
roku i zajmuje się głów-
nie outsourcingową obsłu-
gą firm farmaceutycznych 
i nie tylko. Skąd zaintere-
sowanie takim rodzajem 
działalności?

- Idea powołania firmy 
powstała po przeanalizo-
waniu danych mówiących 
o funkcjonowaniu outso-
urcingu na polskim rynku. 
Dostarczone nam infor-
macje mówiły, że w tam-
tym okresie tylko 8% firm 
farmaceutycznych korzy-
stało z możliwości takiej 
współpracy, podczas gdy 
np. w Stanach Zjednoczo-
nych wskaźnik ten sięgał 
30%. Tak znaczna różni-
ca w połączeniu z poten-
cjałem kraju liczącego bli-
sko 40 milionów ludności 

Rozmowa z  
Jerzym Motyką,  

współwłaścicielem 
Przedsiębiorstwa 

Techniczno-Handlowego 
„Certech” s.j.

- Otrzymanie ty-
tułu JAKOŚĆ ROKU 
2006 zbiegło się w czasie  
z wdrożeniem w firmie 
Systemu Zarządzania Ja-
kością zgodnego z normą 
ISO 9001:2001. To nie 
przypadek?

- Zgadza się. Chcąc od-
powiednio zadbać o dalszy 
dynamiczny rozwój spół-
ki potrzebujemy proce-
dur porządkujących i nor-
mujących zarządzanie fir-
mą. Oczywiście nie zna-

US£UGA / PROMAX PHARMA – LIDER PROFESJONALNEGO OUTSOURCINGU

Podajemy pomocn¹ d³oñ
dały podstawy do powsta-
nia firmy. 

- Na jakim rodzaju usług 
skupia się Państwa aktyw-
ność we współpracy z pozy-
skanymi partnerami?

- Obsługa firm far-
maceutycznych to przede 
wszystkim pełen outsour-
cing kontraktowych przed-
stawicieli medycznych, pro-
duktów, rejestracja leków 
wchodzących do Polski oraz 
badania kliniczne. W ra-
mach tych działań podej-
mujemy starania, by np. za-
hamować spadek sprzeda-
ży danego produktu, a na-
stępnie podnieść jej poziom. 
Na zlecenie naszych kontra-
hentów proponujemy rów-
nież rozwiązania strategicz-
ne tak, aby przedłużyć ży-
wotność wskazanego leku. 
Nasza firma specjalizuje się 
również w rejestracji pro-
duktów farmaceutycznych 
oferując pełen zakres usług 
zgodnie z Unijnym Prawem 
Farmaceutycznym. Obecnie 
prowadzimy procesy zwią-
zane z Rejestracją nowych 
produktów, Re-rejestracją  
i Harmonizacją produktów 
już zarejestrowanych. Zaj-
mujemy się również pro-
cedurami Zmian poreje-
stracyjnych Typu I i II oraz 
Zmian Administracyjnych. 

Posiadamy ponadto wyspe-
cjalizowany personel, który 
zrealizuje zadania przypi-
sane zespołowi przedstawi-
cieli medycznych w każdej 
firmie farmaceutycznej oraz 
przedstawicieli handlowych 
w innych branżach, według 
potrzeb rynku. 

- Państwa kontrahen-
ci mogą skorzystać także  
z usług rekrutacji i dorad-
czo - szkoleniowych?

- To prawda. Przepro-
wadzamy rekrutacje oraz 
szkolenia zarówno dla ka-
dry kierowniczej,  jak  
i pracowników niższego 
szczebla. Organizujemy je 
zarówno na zlecenie na-
szych partnerów, jak i sa-
modzielnie podejmujemy 
tego typu inicjatywy. Wy-
chodzimy bowiem z zało-
żenia, że pracownik musi 
być uniwersalny - dziś pra-
cuje w sektorze farmaceu-
tycznym natomiast jutro  
z powodzeniem może pod-
jąć działania dla nowego 
kontrahenta, np. z branży 
bankowej. 

- Współpraca z sekto-
rem bankowym to również 
ważny element Państwa 
działalności?

- Obsługę banków pro-
wadzimy już na tyle długo, 
że zbudowaliśmy niezwykle 

sprawny i wszechstronnie 
przeszkolony zespól pra-
cowników. Ostatnio obser-
wujemy również ożywienie 
w sektorze motoryzacyjnym 
i elektronicznym. Jestem 
przekonany, że i tu nasz wy-
soko wykwalifikowany per-
sonel pozwoli realizować 
postawione przed nim zada-
nia sprzedażowe.

- Obsługa tak rozbu-
dowanych sektorów, jakimi 
są farmaceutyka czy ban-
kowość, niesie ze sobą ko-
nieczność posiadania licz-
nego zespołu. Czy w do-
bie migracji zarobkowej nie 
borykają się Państwo z tym 
problemem?

- Obecnie nasz personel 
związany z pracą biurową li-
czy 15 osób. Natomiast pra-
cowników pełniących zada-
nia sprzedażowe zatrudnia-
my powyżej 600 osób. Skala 
emigracji zarobkowej powo-
duje, że każdy pracodawca 
w kraju odczuwa jej skutki. 
Tym nie mniej atutem na-
szej firmy jest zagwaranto-
wanie pozyskanemu pra-
cownikowi możliwości speł-
nienia materialnego oraz 
pełnego pakietu socjalnego 
wraz z profesjonalną opie-
ką medyczną. Wszystkie 
te rozwiązania, a także za-
angażowanie naszego per-

sonelu powodują, że firma 
Promax Pharma rozwija się 
na tyle dynamicznie, że już  
w niedalekiej przyszłości 
liczba pracowników prze-
kroczy poziom 1000 osób. 

- Można zatem założyć, 
że perspektywy rozwoju dla 
outsourcingu w Polsce są 
obiecujące?

- Oczywiście. Zlece-
nie firmie zewnętrznej czę-
ści zadań niesie przecież ze 
sobą liczne zalety. Kontrak-
towi sprzedawcy to dla pra-
codawcy m.in. brak ryzyka 
związanego z kosztami jego 
pozyskania i szkolenia. Po-
nadto mówimy o optyma-
lizacji kosztów obsługi, ni-
skim koszcie zarządzania 
kontraktem oraz o dostępie 
do specjalistów z wielu dzie-
dzin.  My także kierujemy 
się maksymą Henry’ego For-
da, której treść sprowadza się 
do następujących słów: jeże-
li nie możesz zrobić czegoś 
efektywniej, taniej niż kon-
kurencja to zatrudnij kogoś, 
kto wykona tę pracę lepiej 
niż ty sam. Mamy doświad-
czony, profesjonalny perso-
nel i możemy podać pomoc-
ną dłoń tym wszystkim, któ-
rzy tego potrzebują.

- Promax Pharma zo-
stała nominowana do tytu-
łu Jakość Roku 2007  

w II edycji Programu Pro-
mocji Jakości w Polskich 
Przedsiębiorstwach. Jaką 
wagę ma dla Państwa ta 
nominacja?

- Kolosalną. Nasz per-
sonel pracowniczy wykazuje 
się głębokim zaangażowa-
niem w realizację każdego 
postawionego przed nim za-
dania. Jakość świadczonych 
przez nas usług jest przecież 
monitorowana przez na-
szych partnerów. Już podję-
liśmy starania o pozyskanie 
certyfikatu ISO 9001:2000, 
które dobiegają końca.  
Każdy taki dokument pod-
nosi naszą wiarygodność  
u kontrahentów jako solid-
nego partnera. Ponadto na 
rynku usług trwa nie tyl-
ko rywalizacja o pozyska-
nie nowych partnerów,  ale 
także o utrzymanie pozy-
tywnych relacji z obecnymi. 
Nieustannie chcemy utwier-
dzać naszych aktualnych 
jak i przyszłych kontrahen-
tów w przekonaniu, że nasz 
profesjonalizm przejawia się  
w każdym naszym działaniu. 
Jest nieodłącznie związany  
z Promax Pharma.  I dlatego 
też dołożymy wszelkich sta-
rań, by zostać wyróżnionym 
w tym programie.

- Dziękuję za rozmowę.
Tomasz Pajer

Przedsiębiorstwo Techniczno-Handlowe „Certech” s.j. po-
wstało w 1995 roku. Od początku zajmuje się produkcją wyro-
bów z granulowanego bentonitu. Obecnie jest liderem na ryn-
ku żwirków higienicznych dla zwierząt produkowanych pod mar-
ką Super Benek. Ponadto produkuje żwirki drzewne Super Pinio  
i zeolitowe Zeo Cats dla chomików, świnek, ptaków etc. oraz wyro-
by pielęgnacyjne: neutralizatory i pochłaniacze zapachów, odstra-
szacze, suche szampony dla psów, kotów i szynszyli, talk kosme-
tyczny, wkłady do filtrów akwariowych, żwirki dekoracyjne.  Dru-
gą specjalizacją firmy są materiały dla przemysłu. Spółka produku-
je komponenty ceramiczne wykorzystywane przy produkcji stali,  
a także materiały budowlane: wylewki, zaprawy, tynki termoizolacyj-
ne, a także paliwa ekologiczne.  Więcej na www.certech.com.pl

HIGIENA ZWIERZ¥T / CERTECH POSZERZA DZIA£ALNOŒÆ

Jakoœæ razy  dwa
REKLAMA

czy to, że wcześniej mieli-
śmy z tym problem. Jednak  
w miarę rozrastania się firmy  
i to pod każdym względem 
uznaliśmy, że System Za-
rządzania Jakością wpłynie 
pozytywnie na utrzymanie 
dynamiki rozwoju również 
w przyszłości. JAKOŚĆ 
ROKU to z kolei potwier-
dzenie w oczach ekspertów, 
że nasze produkty niezależ-
nie od półki cenowej speł-
niają wysokie standardy nie 
tylko naszych odbiorców, 
ale także ich zwierzęcych 
pupili. 

- Na początku roku 
Certech wszedł w rynek 
kosmetyków dla zwierząt?

- Wprowadziliśmy już 
siedem nowych produktów 
w tym segmencie, zresztą 
bardzo ciepło przyjętych 
przez rynek. Na potrze-
by tej części produkcji wy-
dzieliliśmy specjalną halę.  
W tej chwili pracujemy 
nad wdrożeniem informa-
tycznego systemu zarzą-
dzania projektami. Stale 
rosnąca ilość produktów  
i prace nad nowymi po-
wodują, że taki system 
jest niezbędny. Będzie-
my go tworzyć w oparciu  
o własny pomysł i jak są-
dzę już w niedalekiej przy-
szłości będziemy korzystać 

z tego rozwiązania.
- Certech należy do 

liderów rynku zoologicz-
nego, ale pracuje również 
na potrzeby przemysłu?

- Nasza działalność od 
początku była związana  
z produkcją komponentów 
dla przemysłu hutnicze-
go, materiałów ceramicz-
nych służących do pro-
dukcji stali, materiałów dla 
budownictwa oraz ochro-
ny środowiska. Natomiast  
w praktyce handlowej oka-
zało się, że środki i akce-
soria zoologiczne przewa-
żają. I tym torem podąży-
liśmy. Dzisiaj natomiast, 
nie zmniejszając produk-
cji zoologicznej zamie-
rzamy rozwijać również 
produkcję wyrobów prze-
mysłowych na potrze-

by wiertnictwa, metalurgii  
i budownictwa. 

- Produkcja na ska-
lę przemysłową wymaga 
odpowiedniego zabezpie-
czenia w surowiec?

- Oczywiście. Jak wia-
domo Polska jest raczej 
krajem ubogim w bento-
nit i dlatego od samego 
początku importujemy go 
z zagranicy. Aby zadbać  
o stałe dostawy,  w ubie-
głym roku nabyliśmy pra-
wa do eksploatacji złóż 
tego surowca w jednej ze 
słowackich kopalni. Są one 
na tyle bogate, że pozwolą 
nam przez długie lata rea-
lizować produkcję zarówno 
na potrzeby przemysłu jak 
i dla zoologii.

- Dziękuję za rozmowę. 
Przemysław Michalak



Rozmowa z  
Mieczysławem Ziółkiem, 

dyrektorem zarządu 
Fabryki Wodomierzy 

PoWoGaz SA
- PoWoGaz SA jest obec-

nie jednym z największych 
producentów wodomierzy  
w Polsce i Europie?

- Firma istnieje od prze-
szło 80 lat i od początku zwią-
zana jest z pro-
dukcją wodo-
mierzy. Swoją 
dzisiejszą po-
zycję zawdzięcza nie tylko do-
świadczeniu i profesjonalizmo-
wi, ale przede wszystkim wyso-
kiej klasie wyrobów. Jakość to 
dla nas priorytet - już w 1995 
roku zarząd spółki podjął de-
cyzję o przebudowie funk-
cjonującego systemu kontro-
li jakości i dostosowaniu go do  
standardów międzynarodo-
wych. Obecnie polityka jako-
ści spółki oparta jest o Zin-
tegrowany System Zarządza-
nia zgodny z normami ISO 
9001:2000, ISO 14001:2005 
oraz PN-N-18001:2004. Cią-
gle doskonalony system stał się 
podstawą rozwinięcia filozo-
fii TQM – Zarządzania przez 
Jakość. TQM traktowane jest 
jako proces ciągły, prowadzą-
cy do trwałego rozwoju fabry-
ki poprzez efektywne wyko-
rzystanie posiadanych środków  
i zasobów dla zwiększenia pro-
duktywności oraz osiągnięcia 
pełnej satysfakcji klientów. 

- Marka PoWoGaz to 

Globalny PoWoGaz 
nie tylko wysoka jakość, ale 
również funkcjonalność oraz 
innowacyjność?

- Oferujemy pełen asorty-
ment wodomierzy i ciepłomie-
rzy oraz przetworników prze-
pływu do ciepłomierzy, ale nie 
poprzestajemy na tym. Szuka-
my innowacyjnych rozwiązań 
i stale wprowadzamy na ry-
nek nowości. Posługujemy się 
własnymi patentami i wzorami 
użytkowymi, co pozwala nam 

na realizowanie 
indywidualnych 
pomysłów klien-
tów w naszym 

biurze projektowym. Dzięki 
temu 50% całej produkcji tra-
fia na eksport, a nasze wyroby 
znajdują odbiorców zarówno  
w Europie Zachodniej i Wscho- 
dniej,  jak również w Azji, Afry-
ce, Ameryce Północnej i Połu-
dniowej oraz w Australii.

- Najnowszym produktem 
są urządzenia systemu zdalne-
go odczytu?

- Jest to grupa urządzeń 
współpracujących z wodomie-
rzami wyposażonymi w nadaj-
nik kontaktronowy lub optoe-
lektroniczny, przeznaczonych 
do zdalnego zliczania obję-
tości wody, która przepłynęła 
przez wodomierz oraz pomia-
ru chwilowego strumienia ob-
jętości. Wyroby te współpracują 
z systemami rozliczania zuży-
cia mediów z wykorzystaniem 
transmisji przewodowej oraz 
bezprzewodowej, jak również 
umożliwiają dozowanie wody.

- Dziękuję za rozmowę.
Marta Jastrząb

TO¯SAMOŒÆ FIRMY / JAK WYKORZYSTAÆ PRZYCHYLNOŒÆ MEDIÓW  
DO KREOWANIA WIZERUNKU POPRZEZ PUBLIC RELATIONS? 

PiaRowy przekaz pozytywny

Rozmowa z 
Marcinem Kałużnym, 

dyrektorem  
Agencji Public PR 

- Public Relations to coraz 
popularniejsze w Polsce słowa. 
Mimo tego jak dotąd nie znale-
ziono innej, bardziej przystępnie 
brzmiącej nazwy?

- Podejmowano takie pró-
by, ale skończyły się one niepo-
wodzeniem. Okazało się bo-
wiem, że określenie promocja 
reputacji czy stosunki publicz-
ne nie brzmią tak dobrze jak 
public relations. W ślad za tym 
poszło wiele różnych defini-
cji próbujących scharakteryzo-
wać czym PR tak naprawdę jest.   
I chyba do dziś nie do końca się 
to udało.

- Dlaczego?
- PR to działania interdy-

scyplinarne, wyłamujące się ze 
sztywnych reguł. Podstawową 
wartością jest tu kreatywność, 
innowacyjność i stałe poszuki-
wanie nowych pomysłów i jesz-
cze nie podjętych przez innych 
działań. Poza tym public rela-
tions to nie tylko wysyłanie ko-

munikatów prasowych. 
- Czym zatem jest Public 

Relations?
- Najkrótsza definicja mówi 

o zarządzaniu informacją. Każ-
da firma czy organizacja tworzy 
dany, ściśle określony przekaz. 
Dotyczy on podejścia instytu-
cji do klientów, polityki wobec 
pracowników, jakości usług czy 
wyrobów. Każdy kontakt pra-
cownika z klientem, czy szefa 
z podwładnymi tworzy komu-
nikat. Definiuje on daną orga-
nizację i warunkuje postrze-
ganie jej przez otoczenie. Dla 
przykładu: jeżeli pracownik,  
z którym się stykamy niechęt-
nie udziela informacji, albo nie 
za bardzo chce rozpatrzyć na-
szą reklamację to podświado-
mie kieruje w naszą stronę ko-
munikat: nie chcę cię, nie jesteś 
mi potrzebny, nie muszę rozu-
mieć twoich potrzeb. I w dość 
przykrej konsekwencji firma 
może stracić klienta. Takie po-
dejście może także zaważyć na 
powodzeniu dużego kontraktu. 
Dlatego relacje trzeba umiejęt-
nie pielęgnować. 

- Czyli dbałość o zado-
wolenie klienta i pracowników 
wystarczy?

- Niezupełnie. Silne i trwałe 
relacje buduje się latami. W kre-
owaniu wizerunku nie ma drogi 
na skróty. 

- Ale wielu przedsiębior-
ców uważa, że inwestowanie  

w Public Relations nie przynosi 
widocznych efektów, a właściwy 
wizerunek ich firmy wynika sam 
z siebie?

- Nic bardziej mylnego.  
W Polsce nadal pokutuje prze-
konanie, że tzw. zbytnie wychy-
lanie jest szkodliwe. W dłuższej 
perspektywie czasu prowadze-
nie skutecznych działań opar-
tych na solidnych wzajemnych 
podstawach bez komunikacji  
z otoczeniem firmy jest abso-
lutnie niemożliwe. Widać to 
bardzo wyraźnie w sytuacjach 
kryzysowych, które mają to 
do siebie, że są prawie zawsze 
trudne do przewidzenia i zda-
rzają się w najmniej spodziewa-
nych momentach. Organizacja, 
która nie ma wypracowanych 
właściwych relacji z otocze-
niem nie udźwignie ciążącej na 
niej odpowiedzialności. Poja-
wiają się wtedy uniki, pochopne 
komunikaty, wewnętrzne spory  
i ogólny chaos. 

Trzeba pamiętać, że stra-

ty jakie w takich przypad-
kach powstają mogą być nie do 
odrobienia. 

- Usługi piarowskie w Polsce  
uchodzą za bardzo drogie?

- Przede wszystkim musi-
my rozgraniczyć dwie rzeczy-
wistości. W  Warszawie,  gdzie 
działają agencje sieciowe obsłu-
gujące klientów korporacyjnych 
ceny faktycznie bywają niebo-
tyczne. Natomiast im dalej od 
stolicy tym ceny stają się przy-
stępniejsze. Zresztą staramy się 
w naszej praktyce udowadniać, 
że profesjonalna obsługa piarow-
ska wcale nie oznacza zrujnowa-
nia budżetu firmowego. Rozwój 
i wzrost popularności czy może 
raczej świadomości polskich bi-
znesmenów i rosnące zapotrze-
bowanie na skuteczne wspieranie 
działań marketingowych właści-
wie zaplanowanym PR-em do-
datkowo powinny wzmocnić tę 
tendencję.  

- Dziękuję za rozmowę.
Beata Kowalska

Agencja PUBLIC PR powstała w lipcu 2005 roku. Od samego 
początku stawia na wysoką jakość usług połączoną z przystępną 
ceną. Firma specjalizuje się w kreowaniu wizerunku firm i in-
stytucji. Swoim partnerom oferuje: opracowanie strategii PR, 
tworzenie komunikatów prasowych i prowadzenie internetowych 
biur prasowych, media relations, monitoring mediów, działania  
o charakterze eventowym, opracowanie Systemu Identyfikacji Wizual-
nej oraz akcje specjalne. Agencja doradza z zakresu tworzenia wizerunku  
i zarządzania sytuacją kryzysową oraz prowadzi szkolenia medialne.  
Więcej na: www.publicpr.pl

Rozmowa z  
Ireneuszem Więckowskim,  

prezesem zarządu  
SKOK „PIAST”

- SKOK „PIAST” zdo-
był tytuł JAKOŚĆ ROKU 
2006. To ogromne wyróżnie-
nie dla Kasy!

- I jednocześnie potwier-
dzenie, że droga którą obra-
liśmy jest właściwa. Tytuł 
bardzo dobrze wpisuje się  
w politykę jakości naszej 
Kasy i podkreśla dążenie do 
zapewnienia bezpieczeństwa 
powierzonych nam środków, 
powiązane ze świadczeniem 
nowoczesnych usług. SKOK 
„Piast” jest dobrze zarządza-
ną instytucją, której po prostu 
można zaufać. Wprowadzili-
śmy szereg innowacyjnych 
rozwiązań oraz wdrożyliśmy 
oprogramowanie wspierające 
zarządzanie i rozliczenia fi-
nansowo-księgowe. Chciał-
bym podkreślić, że chętnie 
dzielimy się zdobytą wiedzą. 
Wszystkim spółdzielcom 
skupionym w ruchu SKOK, 
którzy są tym zainteresowa-
ni, chętnie pomagamy i prze-
kazujemy szczegółowe in-
formacje na temat rozwią-
zań, które u nas funkcjonują  
w praktyce. Wyznaczyliśmy 
sobie cel,  który w perspekty-
wie kilku najbliższych lat za-
kłada dążenie do nowoczes-

FINANSE / INDYWIDUALNE PODEJŒCIE DO KA¯DEGO CZ£ONKA KASY

Nowoczesnoœæ i bezpieczeñstwo finansowe
ności, ale z zachowaniem peł-
nej gwarancji bezpieczeństwa 
wkładów naszych członków. 
Zależy nam na zachowa-
niu obecnej w relacjach mie-
dzy pracownikami SKOK  
a członkami familijności kon-
taktów. Część osób przycho-
dzi do nas dlatego, że mogą 
porozmawiać również o spra-
wach wykraczających poza 
standardowe relacje klient 
– pracownik. Hasło „jesteś  
u siebie” nie jest tylko pustym 
sloganem.

- Nowoczesny SKOK - 
jak należy to rozumieć?

- Spółdzielcze Kasy są 
specyficznymi organizacja-
mi finansowymi. Wyrośliśmy  
z dużych zakładów produk-
cyjnych, to ich pracownicy 
byli założycielami Kasy i stali 
się jej pierwszymi członkami. 
Drugą grupę stanowią oso-
by z zewnątrz, które trafiły 
już bezpośrednio do naszych 
placówek. Nasze produkty 
uwzględniają powyższą spe-
cyfikę. Dlatego też konstru-
ujemy każdorazowo ofertę 
finansową tak, aby w pełni 
odpowiadała potrzebom na-
szych członków i była konku-
rencyjna w stosunku do ofer-
ty instytucji komercyjnych. 
Zwracamy również szczegól-
ną uwagę na wysoki standard 
obsługi. Nowoczesność to 
także coraz bardziej innowa-
cyjny produkt. Rozbudowa-

na karta płatnicza, sieć ban-
komatów, czy budowany sy-
stem e-SKOK, zapewniający 
internetową obsługę kont, to 
jego wyznaczniki. 

- O e-SKOK mówi 
się już od dawna. Kiedy 
system ruszy?

- Prowadzone są  
bardzo intensywne 
prace na poziomie 
Kasy Krajowej i są-
dzę, że w przyszłym 
roku będziemy mogli 
zaoferować tę usłu-
gę w pełni. Jest to dla 
nas  o tyle istotne, że 
e-SKOK pozwoli nam 
zainteresować naszą 
ofertą młodsze poko-
lenie Polaków. 

- SKOK - czło-
wiek na pierwszym miejscu. 
Jak realizuje się tę zasadę na 
co dzień ?

- Dwutorowo.  Z jednej 
strony mamy naszych człon-
ków, dla których często jeste-
śmy ostatnim kołem ratun-
kowym przed zapaścią finan-
sową. To im staramy się po-
móc. Z drugiej strony,  no-
woczesna instytucja finanso-
wa to także doskonale prze-
szkoleni pracownicy. Co roku 
nasi pracownicy biorą udział  
w konkursie „Młody Profe-
sjonalista SKOK”. W 2007 
roku nasz pracownik zdobył 
I miejsce i w nagrodę poje-
dzie na Konferencję Świa-

towej Rady Związków Kre-
dytowych do Calgary w Ka-
nadzie. Wysyłamy naszych 
pracowników na studia po-

dyplomowe – potrzebujemy 
osób o kierunkowym wy-
kształceniu: bankowość, in-
żynieria finansowa, contro-
ling, informatyka, zarządza-
nie projektem, etc. Szkolimy 
pracowników na punktach 
kasowych i wkładamy wiele 
wysiłku w poprawę komuni-
kacji wewnętrznej. 

- Dobrze wykształcony  
i przeszkolony personel to 
klucz do utrzymania wyso-
kiego poziomu usług?

- Oczywiście. Poma-
ga nam w tym także ISO 
9001:2000. Wdrożyliśmy sy-
stem w głębokim przekona-
niu, że będzie doskonałym 

narzędziem wspomagającym 
i doskonalącym zarządza-
nie. Co roczne audyty po-
twierdzają słuszność obrane-

go przez nas kierunku.  
W trakcie ostatniego 
audytu podkreślono, 
iż na szczególną uwa-
gę zasługuje fakt du-
żego zaangażowania  
w funkcjonowanie  
i rozwój Kasy pra-
cowników wszystkich 
szczebli organizacji 
oraz budowa spójnego 
systemu celów jakoś-
ciowych. Nie oznacza 
to, że zamierzamy na 
tym poprzestać. Wy-
pełniamy w praktyce 
zasadę stałego samo-
doskonalenia się. Prze-

twarzamy informacje płynące 
od członków, pracowników  
i systemu zarządzania tak, 
aby oferować produkt najle-
piej dobrany do potrzeb na-
szych klientów. 

- Wysoko oprocento-
wane lokaty, pożyczki hi-
poteczne, krótkoterminowe 
pożyczki. Oferta SKOK-ów 
jest dość atrakcyjna?

- Wydłużenie, zgodnie  
z ustawą okresu trwania po-
życzki i zwiększenie kwot 
kredytów było niezwykle 
oczekiwane przez rynek. 
Wielu z naszych członków 
umożliwiło realizację marzeń. 
Staramy się wychodzić na-

przeciw oczekiwaniom także 
młodych ludzi. Jako jedyna 
instytucja finansowa w na-
szym kraju wprowadziliśmy 
pożyczkę dla studentów, tzw. 
łatwą do zaliczenia. Finansu-
jemy ich wyjazdy za granicę, 
które są spłacane po powro-
cie. Ale nie tylko pożyczamy 
pieniądze. Dbamy o świa-
dome i aktywne zarządzanie 
posiadanymi środkami. Co  
8 członek Kasy posiada rachu-
nek systematycznego oszczę-
dzania, na który odkładane są 
bardzo różne kwoty od kilku-
dziesięciu do kilkuset złotych 
miesięcznie. Aby zaktywizo-
wać rodziców i dziadków do 
oszczędzania uruchomiliśmy 
tzw. Rachunek dla Juniora.  
Wierzymy, że warto promo-
wać tego rodzaju rozwiąza-
nia. Na ten rachunek moż-
na wpłacać dowolne kwoty,  
w miarę możliwości. Chce-
my pokazywać jak można 
pomnażać posiadane środki  
i jak dysponować nimi tak, aby 
na wszystko starczyło. I m.in. 
dlatego powołaliśmy Stowa-
rzyszenie Gospodarności Fi-
nansowej. W jego ramach 
funkcjonuje  6 oddziałów  
w całym kraju. Pracujące tam 
osoby informują, pomagają   
i podpowiadają jak najle-
piej wykorzystać posiadane 
pieniądze. 

- Dziękuję za rozmowę. 
Beata Kowalska

Prezes Ireneusz Więckowski z tytułem JAKOŚĆ ROKU



Rozmowa z  
Bogdanem Szewczykiem,  

właścicielem  
i dyrektorem generalnym  

Fabryki Mebli „Bodzio”  
w Goszczu

- Fabryka Mebli „BO-
DZIO” została laureatem  
w Programie Promocji Jako-
ści JAKOŚĆ ROKU 2006. 
Jakie znaczenie ma dla Pań-
stwa to wyróżnienie?

- Do tej pory otrzymali-
śmy dziesiątki prestiżowych 
nagród i wyróżnień, każde            
z nich jest dla mnie ważne, 
ale zostać laureatem JAKO-
ŚCI ROKU to uznanie ma-
jące szczególne znaczenie. 
W dobie ostrej konkurencji 
i to nie tylko w branży meb-
lowej jakość staje się głów-
nym wyznacznikiem każ-
dego produktu i jest polem 
rywalizacji dla wszystkich, 
którzy chcą funkcjonować 
na rynku i wzmacniać swo-
ją pozycję. Z pewnością taka 
nagroda jest obiektywną 
oceną tego co robimy, pod-
nosi prestiż naszych produk-
tów, a tym samym wzmacnia 
wiarygodność naszej fabryki. 
Z drugiej jednak strony jest 
to dla nas zobowiązanie na 
przyszłość do dalszej jeszcze 
bardziej wytężonej pracy. 
Zrobimy wszystko, aby udo-
wodnić, że wyróżnienie to 
nie było dziełem przypadku.

- Jakiej reakcji rynku  
i konkurencji spodziewają 
się Państwo po ogłoszeniu 
decyzji Kapituły konkursu?

- Istniejemy na rynku 
od wielu lat i nie jest to dla 
nas pierwsze wyróżnienie, 
ale z doświadczenia wiem, 
że konkurencja bacznie się 
przygląda tego typu wyda-
rzeniom i analizuje wszelkie 
aspekty związane z przyzna-
waniem nagród. Być może 
staniemy się przedmiotem 
jeszcze większego zaintere-
sowania naszą działalnością 
z ich strony, inspiracją dla 
nich? Jeśli chodzi o rynek to 
z pewnością zwiększy się za-
interesowanie naszymi pro-
duktami wśród potencjal-
nych klientów. Prawdopo-
dobnie będzie to miało też 
przełożenie na zwiększe-
nie sprzedaży naszych meb-
li. Poza tym to wyróżnienie 
to dla nas niewątpliwie po-
wód do dumy i jeszcze jeden 
dowód na to, że obraliśmy 
odpowiedni kurs w polityce 
związanej z jakością. 

- Jak zamierzają Pań-
stwo wykorzystać zdoby-
ty laur?

- Przede wszystkim 
chcielibyśmy pokazać, że 
mimo iż jesteśmy dużym 
przedsiębiorstwem i produ-
kujemy meble na naprawdę 
ogromną skalę to ich jakość 
jest zawsze dla nas priory-
tetem i nie musimy odczu-
wać żadnego dyskomfortu 
w tym względzie. To wyróż-
nienie pozwoli nam na jesz-
cze mocniejsze promowanie 
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Bodzio – meble z klas¹!
naszych produktów kładąc 
silniejszy akcent właśnie na 
jakość. Myślę też, że będzie 
miało pozytywny wpływ na 
całą naszą załogę, bo prze-
cież taka nagroda jest uzna-
niem także dla nich, dla 
ich pracy i zaangażowania  
w proces podnoszenia 
jakości.

- Wkrótce rusza ko-
lejna II edycja programu  
JAKOŚĆ ROKU 2007, czy 
zamierzają Państwo wziąć 
udział także w tej nowej 
edycji?

- Oczywi-
ście że tak. Chęć 
uczestniczenia  
po raz kolejny  
w tym Progra-
mie jest dowo-
dem na to, że nie 
boimy się wery-
fikacji w zakresie 
jakości. Chcie-
libyśmy, aby 
udział w tego 
typu akcjach na 
dobre wpisał się 
w działalność 
naszej firmy.

- Kapituła 
Konkursu do-
ceniła Państwa 
stałe dążenie do 
podnoszenia ja-
kości produko-
wanych wyro-
bów. Jak wyglą-
da w praktyce 
zaangażowanie załogi i za-
rządu w dbałość o jakość?

- Regularnie organizu-
jemy spotkania i odprawy  
z kierownikami poszczegól-
nych działów oraz pracow-
nikami, na których dysku-
towane są kwestie dotyczą-
ce jakości. Wszelkie suge-
stie i propozycje zmierzają-
ce do podniesienia jakości 
produkowanych przez nas 

mebli są dogłębnie analizo-
wane i w przypadku pozy-
tywnej weryfikacji wdraża-
ne do procesu produkcyjne-
go. Jako dyrektor generalny 
fabryki jestem szczególnie 
zaangażowany we wszystkie 
prace mające wpływ na ja-
kość. Na bieżąco monitoruję 
wszystko to, co jest związa-

ne z podnoszeniem standar-
dów obowiązujących w na-
szej branży. 

- Jakie jest miejsce jako-
ści w misji Państwa firmy?

- Jakość zawsze była  
i nadal jest podstawową za-
sadą, którą kierujemy się                 
w naszej działalności. Bez 
niej z pewnością nie mogli-
byśmy sprostać konkurencji 
i uzyskać tak silnej pozycji 
na rynku. Robimy wszystko, 
aby nie tylko wyprodukować 
estetyczny mebel o przystęp-

nej cenie, ale przede wszyst-
kim, aby miał dobrą jakość  
z którą będzie kojarzona na-
sza marka. Nasze wszystkie 
projekty dotyczące bezpo-
średnio produkcji uwzględ-
niają aspekty jakości. 

- Jakie dalsze kroki za-
mierzają Państwo podjąć 
w celu zapewnienia jeszcze 
wyższej jakości produktów?

- Na pewno będą to 

działania wielotorowe spro-
wadzające się do rzeczy tak 
oczywistych jak szkolenia  
i kursy pracowników, po 
dalszą wymianę parku ma-
szynowego na jeszcze no-
wocześniejszy, który bezpo-
średnio wpływa na popra-
wienie jakości produkowa-
nych przez nas mebli. Już 

teraz nasza linia technolo-
giczna oparta jest na maszy-
nach i urządzeniach pocho-
dzących od najbardziej re-
nomowanych producentów. 
Są to jednak działania, które 
sukcesywnie wdrażamy od 
dawna. Coraz większy na-
cisk kładziemy na jakość do-
starczanych nam materiałów 
i akcesoriów wykorzystywa-
nych do produkcji, poddając 
je ciągłej weryfikacji. Chcie-
libyśmy jeszcze bardziej roz-
budować i usprawnić system 

kontroli jakości, 
wprowadzić in-
nowacje i rozwią-
zania, które jesz-
cze bardziej pod-
niosą standardy 
jakości.

- Najbliższe 
plany dla F.M. 
„BODZIO”?

- Tych pla-
nów jest napraw-
dę dużo i doty-
czą one szero-
kiego spektrum 
naszej działal-
ności. Mimo to 
nadal prioryte-
tem pozostaje 
rozbudowa sie-
ci firmowych sa-
lonów. W tym 
roku mamy za-
miar zrealizować 
kilka dużych in-
westycji zlokali-

zowanych w dużych aglo-
meracjach miejskich. Jednak 
powodzenie tych przedsię-
wzięć w dużej mierze zale-
żeć będzie od przychylności 
i dobrej woli ze strony urzę-
dów wydających wszelkiego 
typu decyzje i pozwolenia. 
Na co dzień spotykamy się  
z opieszałością i wszech-
obecną biurokracją, któ-
re skutecznie komplikują 

i znacznie wydłużają pro-
ces decyzyjny. Na pewno  
w najbliższym czasie wpro-
wadzimy na rynek przynaj-
mniej kilka ciekawych wzo-
rów mebli poszerzając w ten 
sposób naszą ofertę. Pozo-
stają jeszcze ciągle plany roz-
budowy hal magazynowych. 
Mamy oczywiście wiele in-

nych ciekawych pomysłów i 
projektów, ale ze zrozumia-
łych względów nie możemy 
jeszcze ujawniać szczegółów 
z nimi związanych.

- Jak ostatnio zauwa-
żalny boom inwestycyjny 
w kraju może przełożyć się 
na zwiększenie sprzedaży 
mebli?

- Rzeczywiście, ostat-
nio możemy zaobserwować 
spore ożywienie w gospo-
darce, a zwłaszcza w bu-
downictwie, z którym ści-
śle powiązana jest branża 
meblarska. Rosnąca liczba 
budowanych i oddawanych 
do użytku mieszkań i do-
mów będzie musiała wresz-
cie przekuć się w zwiększe-
nie popytu na meble. In-
tensywny rozwój budow-
nictwa może stać się swo-
istym kołem zamachowym 
dla naszej branży. Jeśli do 
tego dodamy dużo łatwiej-
szy dostęp do kredytu oraz 
zauważalny już wzrost wy-
nagrodzeń, to można przy-
puszczać, że w najbliższej 
perspektywie ludzie chęt-
niej będą wydawać pienią-
dze, również na meble. Dla 
nas są to potencjalni klien-
ci, do których należy do-

trzeć i zaoferować dobry 
produkt z lepszą ceną niż 
konkurencja. W naszej fir-
mie od dawna funkcjonuje 
system kredytowania, dzię-
ki któremu praktycznie 
każdy może sobie pozwolić 
na zakupy. Jestem przeko-
nany, że będziemy w stanie 
odpowiednio wykorzystać 

dobrą passę na rynku. 
- Jakie trendy w branży 

meblarskiej będą panowały 
w 2007 roku?

- Rynek pod tym wzglę-
dem jest dosyć specyficzny. 
Silna konkurencja w bran-
ży, coraz bardziej wyszuka-
ne gusta klientów sprawia-
ją, że trendy ewoluują, ale 
bez sztywnych reguł. My-
ślę jednak, że rok 2007 bę-
dzie, jeśli nie powrotem, to  
z pewnością nawiązaniem 
do stylistyki mebli raczej 
stonowanych, aczkolwiek 
funkcjonalnych i praktycz-
nych, o kolorach raczej jas-
nych. Nie sądzę, aby zapa-
nowała moda na jakiś kon-
kretny, hermetycznie za-
mknięty styl. Rzeczywiste 
zainteresowanie konkret-
nym stylem mebli jest tak 
naprawdę wypadkową gu-
stów i możliwościami fi-
nansowymi klientów oraz 
przede wszystkim loka-
lizacją rynku, na którym 
meble są oferowane. Każdy 
poważny producent meb-
li chce zaproponować pro-
dukt na tyle interesujący  
i oryginalny, aby przyciąg-
nąć potencjalnego nabywcę. 
Z pewnością, jeśli trendy  

w naszej branży się zmie-
niają, to dosyć płynnie, 
stopniowo, bez gwałtow-
nych ruchów. Mogę chyba 
powiedzieć, że w stylistyce 
mebli obecny rok nie bę-
dzie diametralnie różnił się 
od lat poprzednich.

- Dziękuję za rozmowę.
Szymon Drożyński

Fabryka Mebli „Bodzio” powstała w połowie lat osiemdziesiątych. Był to 
bardzo trudny okres dla wszelkiego rodzaju inwestycji z wszechogarniają-
cą biurokracją. Firma startowała praktycznie od zera, bez żadnego wspar-
cia z zewnątrz. Dzięki determinacji i ogromnemu wysiłkowi fabryka rosła  
w siłę. W tym okresie stworzono solidne fundamenty dla dalszego roz-
woju. Lata 90-te przyniosły gruntowną rozbudowę i modernizację przed-
siębiorstwa, wraz ze zmianą lokalizacji. Fabryka sukcesywnie umacniała 
swoją pozycję na rynku - finałem było wejście do ścisłego grona liderów w 
branży meblarskiej w naszym kraju. Ostatnie lata to dla Fabryki Mebli „Bo-
dzio” czas intensywnej rozbudowy sieci salonów firmowych oraz komplek-
sowa wymiana bazy transportowej. Przełomowym momentem w historii 
fabryki było przystąpienie Polski do Unii Europejskiej. Pozwoliło to nie tyl-
ko na nawiązanie współpracy z zagranicznymi kontrahentami na znacznie 
większą niż dotychczas skalę, ale także na jeszcze większą ekspansję mebli 
z Goszcza na rynki unijne. 

Bogdan Szewczyk z dyplomem JAKOŚĆ ROKU

Fabryka mebli „Bodzio” w Goszczu


