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Klient na -
plerwszym miejscu

Grupa BIMs PLUS to jeden z najwigkszych polskich dystrybutoréw systemow grzewczych, sanitarnych, instalacyjnych i wentylacyj-
nych. Firma lokuje si¢ tez w czotowce sprzedawcow wyposazenia tazienkowego, ktore trafia do klientow za posrednictwem 14
Wystaw Specjalistycznych ,tazienki z Pomystem”. Regularnie zajmuja one wysokie miejsca w organizowanym przez nasza redakcje
konkursie ,tazienka — Salon Roku”. 0 dalszych planach rozwoju sieci rozmawiamy z Dariuszem Idzi, wspolnikiem BIMs PLUS Dolny
Slask, ktory jednoczesnie petni role osoby odpowiedzialnej za polityke asortymentowa branzy sanitarnej w catej Polsce.

- Jak wygladaja Panstwa plany w zakresie dal-
szego rozwoju Sieci Wystaw Specjalistycz-
nych ,tazienki z Pomystem”?

Jako profesjonalny sprzedawca zdajemy sobie

sprawe z tego, ze trudno na podstawie poje-
dynczych, nieztozonych elementéw wyobrazi¢
sobie efekt finalny. Dlatego stworzylismy ekspo-
zycje fazienek, na ktérych prezentowane sg przy-
ktadowe rozwiazania projektowe. Nasze wystawy,
znane na rynku jako ,tazienki z Pomystem” znaj-
duja sie w 14 miastach w Polsce, ich faczna
powierzchnia stanowi ponad 4000 m2. Spetnia-
ja role okien wystawowych dla producentéw.
Sa praktycznym narzedziem pracy kazdego archi-
tekta. Utatwiaja prace instalatorowi, ktéry ma
dostep do gotowych rozwiazan technicznych oraz
uzytkownikowi przekonujac go do lepszych roz-
wigzaf aranzacyjnych. Jednak w odniesieniu do
ostatecznego uzytkownika wyznajemy zasade:
,nie rob tego sam”. Przedsiewziecie, jakim jest
aranzacja i budowa tazienki niejednokrotnie wiaze
sie z problemami, z ktérych czesto nie zdajemy
sobie sprawy. Chcac ustrzec potencjalnych inwe-
storow przed zbednymi problemami ,tazienki

z Pomystem” proponuja im obstuge powiazana
ze wspotpraca z instalatorem i architektem. Dzie-
ki takiemu partnerstwu maja oni gwarancje facho-
wej, kompleksowej obstugi i ukonczenia prac w
terminie.

Nasza firma znajduje sie w permanentnym roz-
woju. Najblizsze plany to modernizacje istnieja-
cych Wystaw oraz budowa nowych. Naszym celem
do 2015 roku jest obecnos¢ we wszystkich mia-
stach liczacych powyzej 100 tys. mieszkafncow.

- Oznacza to wiecej niz podwojenie aktualnej
liczby salonéw. Czy moze Pan zdradzi¢ stra-
tegiczne cele firmy zwiazane z tak dynamiczna
rozbudowa sieci handlowej?

Mamy potencjat magazynowy i logistyczny do
obstugi lokalnego klienta wystawy i chcemy te
mozliwos¢ wykorzysta¢ do wzmocnienia naszej
pozycji na rynku branzy sanitarnej.

Jednoczesnie chciatbym zaznaczy¢, ze wspo-
mniane plany rozwojowe nie sg celem samym w
sobie i ze nie bedziemy chcieli tego osiagna¢ za
wszelka cene. Otwieranie nowych wystaw jest jedy-
nie narzedziem realizacji celu, ktéry sobie wcze-

Sniej zafozylismy. JesteSmy grupa dziafajaca w warun-
kach konkurencji i nowe wystawy musza na siebie
po prostu zarabia¢. Tak wiec wiele bedzie zale-
ze¢ od koniunktury na rynku w przeciagu tych kolej-
nych 5 lat. W trudnych warunkach w podanym
okresie moze powsta¢ mniejsza liczba Wystaw, i
bedzie to réwniez uznane za sukces.

- Na ile osoby zarzadzajace poszczegélnymi
Wystawami Specjalistycznymi maja wolna reke
przy tworzeniu aranzacji, komponowaniu ofer-
ty i ustug dodatkowych?

Przede wszystkim nie jesteSmy korporacja w
ztym znaczeniu tego stowa, tylko grupa o jed-
norodnej polityce asortymentowej i handlowe;j,
0 bardzo pfaskim systemie zarzadzania. JesteSmy
silni w Grupie lecz indywidualni lokalnie: grupa
czyni nas silnymi, ale lokalnie koncentrujemy
sie na zyczeniach naszych klientow. Wszystkie
firmy prowadzone sa przez osobiscie odpowie-
dzialnych wsp6lnikow co oznacza ptytka hierar-
chie i szybkie decyzje.

Moi koledzy wspdlnicy i dyrektorzy sa wspot-
uczestnikami réznych gremiéw obradujacych regu-
larnie i ich postanowienia sa dla nas wiazace.
Unifikacja w takim wypadku oznacza zaufanie
do efektow pracy kolegéw i ich zalecer w obsza-
rach naszej dziafalnosci. Klienci cenig sobie fakt,
ze gdziekolwiek w Polsce wykonuja inwestycje,
znajduja taki sam wysoki poziom obstugi i znane
im produkty. Na ekspozycjach obowiazuje poli-
tyka asortymentowa, a decydujacym pytaniem jest:
dla kogo Wystawa jest dedykowana i kto jest naszym
klientem? Elementy tazienki sa indywidualnym
wyborem inwestora, ktérego obstugujemy wraz ze
wspoétpracujacymi z nami architektami i instala-
torami. Aranzacja samej wystawy jest natomiast
indywidualnym wyborem danego oddziatu z
uwzglednieniem powyzszych zalecef.

- Jakie zmiany w ofercie i sposobie prezen-
towania oferty w Waszych salonach przewi-
duja Panistwo w przyszfosci?

To oczywiste, ze fazienka przestata juz by¢ tylko
strefg higieny i jest takze strefa komfortu i relak-



su. To determinuje oferte i sposob jej pokazania.
Nie bez znaczenia staje sie zatem stosowanie nowo-
czesnych rozwiazan. ,tazienki z Pomystem” pre-
zentuja nie tylko gotowe pomysty na tazienke,
ale réwniez dajq inspiracje poprzez wykorzystanie
innych materiatow jak szkfo, tynki szlachetne,
kamieri czy tez drewno. Nie narzucamy rozwiazan
tylko je sugerujemy zostawiajac pole do popisu dla
wspotpracujacych z nami architektéw. Nawet przy
skromniejszym budzecie oferujemy te ustuge bez
kosztow dla klienta. Ta zmiana postrzegania fazien-
ki wymaga tez odpowiednio czestych zmian wystro-
ju i samych produktéw, dlatego ekspozycje sa czesto
przebudowywane i dostosowywane do wyma-
gan rynku. Wystawa musi tetni¢ zyciem.

— W jakich segmentach staraja si¢ Panstwo
wypracowaé przewage nad konkurencja?

Doceniamy konkurencje, ale realizujemy kon-
sekwentnie nasza polityke uwzgledniajac zmie-
niajace sie uwarunkowania i rynek. Na pierwszym
miejscu stawiamy zawsze wymagania klienta. Potrze-
ba bezpieczeristwa, gwarancja trafnego doboru i
wykonania jest dla niego bardzo wazna. Dow6z
towaru we skazane miejsce réwniez nie pozosta-
je bez znaczenia. Wspotpracujacy z nami archi-
tekci i instalatorzy oraz nasz wyszkolony zesp6t
wspotpracownikéw to najwieksza wartos¢ i gwa-
rancja sukcesu. Fachowe doradztwo techniczne,
odpowiedni dobér i kompletacja urzadzer oraz
przygotowanie oferty nie stanowig problemu dla
pracownikéw Wystaw. Dodatkowo wymienitbym
nasze stany magazynowe, czyli dostepnos¢ towa-
ru oraz logistyke. Mamy tez te przewage, ze pro-
ponujemy rozwiazania kompleksowe, bo tazienka
jest powiazana z jakoscig wody oraz systemem
jej podgrzewania i ogrzewania.

Coraz wieksza uwage zwracamy na wsp6tprace
z projektantami wnetrz. Obecnie klienci, ktorzy
kupuja tazienki w cenie nawet ponizej 10 tysiecy
ztotych, decyduja sie na skorzystanie z pomocy
projektanta wnetrz. Jesli klient chocby tylko raz zre-
alizowat co$ z projektantem, to nastepnej fazien-
ki czy kuchni nie zrobi juz sam. Rola projektantéw
na rynku w ten spos6b zdecydowanie wzrasta.
Osoby te istotnie wplywaja na decyzje zakupo-
we swych klientow.

- Jaka role spetniaja w Panstwa ofercie pro-
dukty marek wiasnych: COSMO, CONEL i VIGO-
UR? Na ile ich obecnos¢ wpltywa na Panstwa
konkurencyjnosc?

Zatozeniem dla marek wiasnych jest umozliwie-
nie klientom zakupu nowego, atrakcyjnego pro-
duktu dopasowanego techniczne do wymogéw
rynku, o bardzo dobrej jakosci, dtugim okresie gwa-
rancji, sprawnie funkcjonujacym serwisie i co naj-
wazniejsze w korzystnej proporcji ceny do jakosci.

Program sprzedazy obejmuje towary wysokiej
jakosci wytwarzane przez wiodacych na rynku pro-
ducentéw. Pozwala to na wieksza identyfikacje z
producentem, ktéry dostarcza nam réwniez swoje
wiasne marki. Absolutnym priorytetem jest jako$¢
produktu, ktéry firmujemy.
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Wystawa , tazienki z

Nie chcemy konkurowa¢ z naszymi partnerami
z przemystu. Podstawowym asortymentem sg dla
nas markowe produkty uznanych producentéw.
Marka wtasna jest jedynie uzupetnieniem tej ofer-
ty, a my wykorzystujac nasze doswiadczenie w han-
dlu, na wtasny koszt i ryzyko prébujemy zaistnie¢
w $wiadomosci naszych klientéw wykorzystujac
wolne moce produkcyjne naszych partneréw z
przemystu. Tak wiec wszyscy uczestnicy tego
procesu na tym korzystaja i o to przeciez chodzi.

— Czy jako firma handlowa dziatajaca w opar-
ciu o klasyczne salony fazienkowe obserwuja Pan-
stwo zagrozenie ze strony sklepow internetowych?

Uwazam, ze znaczenie sprzedazy internetowej
jest wyraznie przeceniane, jesli juz méwimy o
segmencie sanitarnym; Internet jest tu traktowany
raczej jako zrédfo informacji cenowej. W przypadku
wiekszych artykutéw wyposazenia tazienek, takich
jak np. wanny z hydromasazem, klienci czesto
po prostu obawiaja sie ryzyka zwigzanego z trans-
portem, czy tego, ze nie widza tego, co w rzeczy-
wistosci kupuja. Zdaje sobie sprawe z faktu, ze
za posrednictwem Internetu sprzedawana jest gfow-
nie armatura jako kompaktowa i fatwa w przesy!-
ce. Sprzedaz internetowa ma obecnie duze
znaczenie np. w dystrybucji AGD i RTV, jednak
czym innym jest sprzedaz czegos gotowego do uzyt-
ku, czym innym za$ wyposazenia tazienkowego,
z ktérego dopiero powstaje cata tazienka. Gene-
ralnie, wedfug mnie, Internet powinien by¢ trak-
towany jako jedno z narzedzi, ktére po prostu bedzie
funkcjonowato na rynku — wszystko jest kwestig
wilasciwego wykorzystania. Branza AGD i RTV bro-
nita sie przed Internetem ze Srednim skutkiem. Cat-
kowita dehumanizacja handlu nie nastapi szybko,
a w zasadzie nie nastapi nigdy. Ludzie po prostu
potrzebuja bezposredniego kontaktu, rozmowy itp.
Nie ma wiec co demonizowac Internetu, nalezy
wykorzysta¢ oferowane poprzez niego mozliwosci.

Doceniajac role Internetu w docieraniu do klien-
ta stworzylismy strone www.lazienkizpomyslem.pl,
gdzie zapoznajemy klientéw z naszym asortymen-
tem i proponujemy gotowe aranzacje. Jednocze$nie
pozostajemy wierni tradycyjnym rozwigzaniom, ceni-
my sobie kontakt bezposredni.

rozmowy ,tazienki”

- Na ile fakt bycia czescia duzej, miedzyna-
rodowej grupy wplywa na Panstwa dziatal-
nos¢ na naszym rynku?

Oczywiscie wykorzystujemy doswiadczenia
wypracowane przez naszych kapitalodawcow
na rynkach innych krajéw. Sa one przekazywa-
ne w trakcie organizowanych spotkar i warszta-
tow miedzynarodowych. W ramach Grupy GC
wyksztatcilismy odpowiednie grupy robocze, w
tym takze branzowe, ktére zajmuja sie konkret-
nymi zagadnieniami. Zawsze mozemy skorzy-
sta¢ z pomocy zagranicznych kolegéw, gdy musimy
stawi¢ czota problemom i zjawiskom, ktére juz
wczesniej wystapity na innych rynkach. Staramy
sie zadawac te wazne pytania, bo jak wiadomo,
ten kto nie zadaje pytan nie uzyskuje odpowie-
dzi. Oczywiscie zawsze zachowujemy rozwage,
poniewaz nie kazde rozwiazania, ktére sprawdzaja
sie na innych rynkach musza sprawdzi¢ sie takze
w Polsce.

- Jak, Panstwa zdaniem, w przysziosci bedzie
wyglada¢ koniunktura na naszym rynku?

Koniunktura w tym segmencie rynkowym jest
zalezna wprost proporcjonalnie od ilosci budo-
wanych mieszkan i doméw oraz od zasobnosci
portfela klientéw przy podejmowanych remon-
tach. Srednia ilos¢ fazienek na jedno mieszka-
nie i dom jednorodzinny ro$nie i skraca sie rowniez
okres, w ktérym podejmuje sie remonty fazienek.
To sg czynniki wzrostu i na tym opieramy swoj
optymizm. Nie chcemy dywagowac¢ o sytuacji
w strefie euro i o trwajacej dekoniunkturze na
rynkach, bo jest to niezalezne od nas. Mamy zasa-
de, Zze zajmujemy sie tylko tematami, na ktére
mamy wptyw jak np. serwis dla klienta, oferta
asortymentowa, szkolenie personelu i wyko-
nawcy. Na pewno znaczenie Internetu jako zr6-
dfa informacji bedzie rosto i to uwzgledniamy
w naszej strategii, ale jak juz méwitem nic nie
wyeliminuje bezposredniego kontaktu, bo fazien-
ki jako produktu kompletnego nie da sie kupi¢ na
odlegtos¢.

- Dzigkuje za rozmowe
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