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Grupul Dahl este distribuitorul numarul unu in
tarile nordice de produse de instalatii, sisteme de

incalzire si produse sanitare, operand in Dane-
marca, Norvegia, Finlanda, tarile baltice si Suedia.
Compania opereaza in circa 260 de locatii din zona
si este parte a grupului francez Saint-Gobain.

Misiunea grupului Dahl este aceea de a fi cel mai
bun din perspectiva disponibilitatii, increderii

si competentelor, fiind totodata cel mai eficient
partener atat pentru clienti, cat si pentru furnizori.
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Printre cele patru principii ale Rettig ICC se afla increderea si respectul. Acestea sunt elementele fundamentale in interactiunea

si comunicarea cu actionarii. in cei 200 de ani de istorie a Rettig Group, compania s-a bazat pe aceste principii pentru a consolida

relatia cu clientii, oferind produse si servicii de elita. Pentru a intari renumele de profesionalism, corectitudine si spirit de echipa, am

mentinut activ relatia cu clientii care ne impartasesc valorile si care pot beneficia din modul nostru de abordare a afacerii. Un astfel de

client este Dahl Group, distribuitorul numarul unu de instalatii, sisteme de incalzire si produse sanitare in Scandinavia, avand aproape

260 de locatii in Europa de nord si o cifra de afaceri de aproximativ 2,6 miliarde euro. Compania a desemnat recent in Suedia pe Rettig

ICC ca unic furnizor de radiatoare, in baza unui parteneriat strategic care include si aprovizionarea Dahl cu produse marca proprie.

Aceasta miscare indrazneata a fost ideea lui Tomas Johansson, CEO Dahl. Ne-am intalnit cu Tomas in Stockholm, Suedia, pentru a afla

mai multe despre acest parteneriat si asteptarile Dahl pentru perioada urmatoare.

“Cand m-am alaturat echipei Dahl in 2004,
compania urmarea cu atentie relatia cu
clientii sai. Am crezut intotdeauna ca daca
pierzi din vedere necesitatile clientilor tai,

iti poti pierde repede clientii respectivi. Dupa
mai bine de 15 ani de experienta in industria
de constructii, aveam deja o viziune clara
asupra afacerii; astazi companiile nu isi
doresc furnizori, ci parteneri - oameni care

le inteleg afacerea, nevoile, si clientii. Astfel
ca atunci cadnd am venit la Dahl, am stabilit
clar ca trebuie sa punem oamenii pe primul

loc si nu produsele”.

lar dupa 12 luniin pozitia de director general
al sucursalei Dahl, lui Tomas i s-a propus
preluarea pozitiei de CEO al companiei
suedeze. “Cred ca abilitatea mea de a
cunoaste oamenii m-a condus la aceasta
pozitie”, spune Tomas. “La inceputul lui 2000,
echipa anterioara de management si-a
concentrat cele mai multe dintre operatiunile

si activitatile companiei pe reducerea

costurilor si cresterea profitului. Din punct
de vedere strict financiar, aceasta decizie
parea cea mai potrivita. Dar afacerea Dahl -
si modelul nostru de afacere - s-a bazat
intotdeauna pe doua principii cheie: prezenta
locala si disponibilitate. Decizia companiei
era corecta, dar totodata in contradictie cu
filozofia companiei, ceea ce a creat o distanta
intre noi si clientii nostri. Deci prima mea
decizie a fost de a reveni la modelul
descentralizat al companiei, pentru a
recastiga increderea pe care incepusem sa

o pierdem, si de a redeschide locatiile care
fuseserad inchise. A fost un fel de reintoarcere

la origini”.

Sinicio reintoarcere la origini nu ar fi
completa fara familie, ceea ce pentru Dahl

si clientii sai a Tnsemnat crearea unei forte
de vanzari dedicate, asa cum explica Tomas.
“Apreciez oamenii care acorda importanta
muncii lor si modului de interactiune cu
clientii. Tn Suedia, succesul nostru se bazeaza
exclusiv pe echipa de vanzari; avem mai mult

de 300 de oameni care sunt pregatiti special,

motivati, echipati potrivit si au cunostintele
necesare pentru a oferi sfaturi detaliate
clientilor nostri, de multe ori avand mai mult
rol consultativ decat de vanzari”, spune
Tomas. Ceea ce seamana foarte mult cu
modul de abordare al Rettig ICC, cu o echipa
de vanzari care are cunostintele necesare
despre produs ce ii permit sa faca cele mai
bune recomandari in orice situatie. Modul
complementar de lucru a fost un factor
important in decizia de a deveni furnizor

exclusiv pentru Dahl.
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Astazi sunt 62 de birouri Dahlin Suedia,
avand echipe cu experienta ce iImpartasesc

viziunea dinamica despre viitor a lui Tomas.

“Tn prima zi ca CEO mi-am promis mie, dar
si echipei mele, ca ne vom concentra pe
patru principii fundamentale pentru a

avea un progres continuu: disponibilitate,
incredere, logistica si experienta. Tn centrul
acestora a fost bineinteles mentinerea unei
relatii apropiate cu clientii, si nu doar prin

a avea un birou Dahl in vecindtate. Mi-am
dorit ca echipa mea sa poata vedea prin
ochii clientilor, sa preintampine problemele
acestora si sa aiba pregatita o solutie in
orice moment. De aceea am organizat
cursuri de pregatire intensiva, pentru

ca orice agent de vanzari sa invete cum fsi
poate sprijini in mod real clientii indiferent
de activitatea lor comerciala”.

Schimbarea modului de lucru al unei echipe
de vanzari nu este niciodata usoara, mai
ales cand este vorba de mai mult de 30

de persoane, spune Tomas. “Vorbim de o
schimbare de mentalitate, de o reorganizare
fundamentala a identitatii si valorilor Dahl”,
explica el. “Ceea ce ne-am propus nu era

la fel de simplu ca introducerea unui nou
produs in portofoliu - se stie ca atitudinile
comportamentale sunt foarte greu de
schimbat”. Dar pentru ca Dahl sa recastige
relatia cu clientii sai, exact de asta era nevoie.

Dupa reorganizarea interna, Tomas si-a
orientat atentia spre un alt element
important - furnizorii Dahl - dar intai
de toate, echipa de vanzari trebuia sa
inteleaga nevoia de schimbare.

“Primul pas in reconstruirea companiei
noastre a fost acela de a implica angajatii
in procesul managerial de schimbare.
Le-am impartdsit ideile noastre, viziunea

noastrd si le-am cerut parerea si ideile lor.

Franchetea raspunsurilor, viziunea si
intelegerea de care au dat dovada au fost
surprinzatoare. Ne-am facut un plan de
schimbare a modului in care oamenii
gandesc, actioneaza si muncesc si exact
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acei oameni s-au implicat activ, devenind
parte a acestui plan, asumandu-si
schimbarea”. A urmat o perioada de intensa
comunicare, pregatire si coordonare in
vederea introducerii si implementarii
planului de colaborare. Pentru a sustine
promisiunile legate de produs pe care
echipa de vanzari urma sa le faca clientilor
sai, Tomas a autorizat de asemenea
introducerea unui nou sistem logistic cu
rezultate remarcabile. “Abordarea noastra
de acum este de livrare la timp”, explicd el,
“ceea ce garanteaza clientilor faptul ca

vor primi produsele exact cand vor dori,
oriunde in Suedia. Astazi, acest sistem are
99,3% rata de succes”. »
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EXTINDERE CU MARCI GLOBALE
Dupa ce procesul de pregatire si
reconstructie a companiei a fost complet,
a venit timpul pentru gasirea furnizorului
perfect, moment in care Rettig ICC, Purmo
Radson si Thermopanel a intrat in scena.
Cerintele Dahl (disponibilitate, incredere,
logistica si experienta - cele patru principii
ale companiei) se potriveau perfect cu
valorile Rettig ICC, iar negocierile nu

au facut decat sa apropie mai

mult ca niciodata cele doua

companii.

“Cred ca pentru a continua

sa livram ceea ce am promis

trebuie sa ne asiguram de

aceeasi implicare sidin partea
furnizorilor nostri”, spune Tomas.

“Unul dintre primele lucruri pe

care le-am facut ca si companie

sub coordonarea mea a fost

acela sa identificam noi

oportunitati de afacere si de dezvoltare
ca marca. Am cautat si creat noi grupuri
de clienti, apoi am implementat noi game
de produse pentru a raspunde cererilor
acestora. Ceea ce a implicat intrarea pe
piete cu totul noi, precum oferirea de

servicii de intretinere a cladirilor, atragerea

de noi grupuri de clienti, abordarea unor
domenii care se potrivesc cu clientii nostri
curenti si gamele de produse, atata timp cat
se incadrau siin procesele noastre logistice.
Dar tot ce am facut, am facut-o in stil

mare. Asta a fost important. Trebuia si sa
multumeasca clientul si sa aiba un element
de surpriza”. Spre exemplu, in 2006 clientii
suedezi puteau intra intr-un magazin Dahl

si sa incerce o bormasina Bosch.

Daca pierzi din

vedere nevoile

clientilor, iti poti

pierde clientii

Tnceputul Dahl cu deschidere catre client
a fost un succes. Clientii nu mai trebuiau
sa mearga nicaieri altundeva: odatad ce ai
deschis usile Dahl, gasesti tot ce iti trebuie.
“Ceea ce a fost convenabil pentru ei, dar

benefic si pentru noi”.

Compania mama a Dahl, Saint-Gobain, este una dintre cele mai mari

companii din lume. Cu o cifra de afaceri de peste 40 miliarde euro, compania

este prezenta pe diferite piete, in special piete de constructii siimobile.
Saint-Gobain creeaza, produce si distribuie materiale de constructii, oferind
solutii inovative pentru a raspunde cererilor in crestere in economii dinamice,
pentru eficient3 energetic si protectia mediului. In total, 190.000 de persoane

sunt implicate in activitatile Saint Gobain, companie prezenta in 64 de tari.
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Urmatorul pas in planul lui Tomas a fost
unul indraznet care a contribuit la intarirea
pozitiei Dahl, a adus beneficii marcii Bosch
si a batatorit drumul spre un acord comun
de dezvoltare cu Rettig ICC. Care a fost

pasul? Exclusivitatea.

LA UN PAS DE SUCCES

“Am ales sa fim specialisti, sa ne

specializam sin ultimii 8 aniam
fnvatat si am dezvoltat foarte
multe ca si companie. Scopul
nostru ca revanzator s-a
schimbat, ne-am diferentiat
pe piata si pentru a mentine
aceasta pozitie colaboram
exclusiv cu furnizori puternici -
parteneri ca Purmo Radson si

Thermopanel”.

Dahl are o relatie solida si

de durata cu aceste marci,

care incepe cu multi ani inainte
ca Tomas sa se alature companiei, relatie
ce a constituit un fundament puternic
pentru parteneriat. “Ma concentrez pe
construirea si dezvoltarea pietelor si
afacerilor existente, cautand totodata noi
oportunitati de care nu poti beneficia decat

cu sprijinul unor parteneri dedicati”. »

CLEVER chipul din spatele marcii | 55




Numai cu un parteneriat puternic te poti
dezvolta pe piata cu succes si bineinteles ca
nu poti avea o anumita pozitie pe piata fara
0 marca puternica sau o gama de produse,
dar exista intotdeauna alternative”, spune
el, “spre exemplu o marca proprie. Cand

am inceput discutiile cu Purmo Radson si
Thermopanel, ne-am prezentat provocarile.
Ne doream sa dezvoltam o anumita parte
din piata careia nu ii puteam raspunde cu
programul nostru actual, dar careia eram
convinsi ca Ti vom putea raspunde cu un
radiator marca proprie. Ceea ce era posibil
doar prin colaborarea cu un partener
strategic puternic, pe care nu il aveam la
vremea respectiva in domeniul incalzirii”.
lar acest lucru insemna un real salt de
incredere pentru Dahl. “Am ales sa avem un
singur furnizor de radiatoare”, spune Tomas,
“iar alegerea era evidentd. Increderea

pe care o avem in Purmo Radson si
Thermopanel, calitatea produselor lor

si puterea companiei, toate acestea au
inlesnit decizia. Rezultatul a fost o situatie
de dublu castig: pentru companiile

implicate, dar si pentru clientii Dahl”.

Tomas nu Tsi face oare griji ca exclusivitatea
ar putea limita optiunile Dahl
concentrandu-se pe un singur produs
strategic, cum sunt radiatoarele? “Catusi
de putin. Marcile Rettig ICC sunt puternice,
de incredere si pe care te poti baza. Mai
mult, cererea pentru radiatoare este in
continua crestere si suntem increzatori ca
acest parteneriat va continua sa fie o sursa

de dezvoltare reciproca”.
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CRESTERE IN PERIOADA DE CRIZA
Tn ciuda unor timpuri economice din ce in

ce mai agitate, Dahl si-a mentinut trendul
sia continuat sa se dezvolte impresionant
de mult, in timp ce majoritatea afacerilor
mondiale se opinteau. “Sa ne uitam la
rezultatele din 2009 - 2010”, spune Tomas.
“2009 a fost varful crizei si piata din Suedia a
scazut cu 14 procente. Dar noi am inregistrat
o crestere cu 4 procente. larin 2010 am

addugat alte 10 procente de crestere”.

PARTENERIATELE SUNT CHEIA
DEZVOLTARII

Astfel de parteneriate sunt cheia dezvoltarii,
dupa cum spune Tomas. “Sunt convins

ca mai departe drumul trebuie sa urmeze
calea gandirii inovative. Ideile creative pentru
care constructorii, proiectantii, instalatorii,
revanzatorii si furnizorii chiar trebuie sa
lucreze impreuna. Se stie ca pietele se
schimba rapid si avanseaza cu viteza,

deci trebuie sa stim ca ne putem baza

pe partenerii nostri sa ofere rapid solutii
inovative si inteligente pe o piata atat de

complexa.

Solutii complete care se vor potrivi perfect
cu sistemele standardizate cerute, serviciile
silogistica necesard, si care, mai presus

de toate, vor raspunde nevoilor reale ale
clientilor. Si asta este exact ceea ce va oferi
parteneriatul pe care il avem cu Purmo

Radson si Thermopanel.” m

Prin ce este un CEO valoros? O intrebare la care Tomas
Johansson poate raspunde imediat. “Din punctul meu de
vedere, esential este interesul real pentru afacere. Si pentru
oamenii din industrie. Personal imi doresc mai mult sa dezvolt
lucruri noi, sa fac lucrurile sa mearga. Nimic nu este mai
atractiv si mai provocator decit sa gasesti si sa creezi afaceri
noi. Pentru asta e nevoie bineinteles de un sef si o companie
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care sa iti permita sa faci asta. Si sunt recunoscator ca in
cadrul St Gobain si Dahl Group am toata libertatea de actiune.
Am avantajul de a fi inconjurat de oameni ambitiosi care

ma sprijina in atingerea obiectivelor si scopurilor companiei
noastre. Dezvoltarea unei companii inseamna dezvoltare
personala si dezvoltarea tuturor oamenilor implicati. Asta m-a

motivat in trecut si ma motiveaza si astazi”.
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