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E.Leclerc pokazuje efektywność 

oraz trwałość swojego modelu ekonomicznego 

na rynku francuskim

Z 17% udziałem w rynku francuskim, E.Leclerc potwierdza swój rozwój oraz mierzy w obrót na poziomie 30 miliardów euro w 2005 roku

17% udział w rynku wykazujący stały wzrost od 2002 roku. Odstęp, który się powiększa w stosunku do drugiego gracza, który osiąga 14,6% udziału w rynku.  Na koniec sierpnia 2005, Centra E.Leclerc wykazują bardzo pozytywne rezultaty ekonomiczne w niestabilnej koniunkturze konsumpcyjnej oraz w porównaniu z konkurencją, która usiłuje powrócić do polityki niskich cen. Całość wskaźników sieci jest stale na wyśmienitym poziomie: wzrost obrotów we wszystkich rodzajach sklepów, wzrost udziału w rynku zbytu wszystkich rodzajów produktów, przodownictwo w rankingu najtańszych we wszystkich punktach sprzedaży oraz sukcesy koncepcji wyspecjalizowanych. Model opierający się na niezależności sieci, strategia najniższych cen dla wszystkich produktów, polityka różnorodności pod tym samym logo i wreszcie, główny składnik wizerunku sieci, ciągły wkład w obronę interesów konsumenta.

Zmiany wskaźników ekonomicznych, sukces wizerunku 
Stały wzrost pozycji na rynku

W niestabilnej koniunkturze konsumpcyjnej, dokonania sieci stale rosną oraz oddalają się od dokonań konkurencji.

Na koniec sierpnia 2005:

- obroty E.Leclerc we Francji bez obrotu paliwami wzrosły o 1,7%

- obroty z obrotami paliwami wzrosły o 4,1%

E.Leclerc wykazuje największy wzrost udziału w rynku francuskim osiągając 17% na całości produktów (w tym roku do 11 września 2005) oraz 17,2% na towarach szybkozbywalnych oraz produktach świeżych. Wzrost udziałów w rynku sieci dyskontowych jest bardziej niż kiedykolwiek związany ze wzrostem punktów sprzedaży (+ 9,4% powierzchni handlowej), zaś niektóre rezultaty pokazują pierwsze oznaki oslabienia (np. strata 0,1% udziału w rynku przez lidera  sieci dyskontowych – grupy Lidl). 

 Postrzeganie przez konsumentów jest nadal pozytywne
E.Leclerc posiada coraz bardziej wierną bazę klientów. Z 30,8% wskaźnikiem przywiązania, sieć wysuwa się na czoło przed konkurencją, wykazując jeden z najwyższych wskaźników wzrostu (1,8 punktu). Lojalność wiąże się bezpośrednio z doskonałymi rezultatami wizerunku sieci, które potwierdzają konsolidację silnych punktów (nr 1 jeśli chodzi o ceny, promocje, operacje lojalnościowe, stosunek jakość – cena produktów pod własną marką,  dobór asortymentu poprzez wskazanie rzeczywistej wartości rynkowej, zaufanie oraz informacje dla klientów). 

Trwała polityka handlowa skupiona na obronie siły nabywczej

W chwili, gdy wszystkie wielkie sieci pochłonięte są „najniższymi cenami”, E.Leclerc potrafił pozostać najtańszy idąc swoją strategią niskich cen na całości oferty (nie tylko przy okazji promocji lub na produktach strategicznych) i niezależnie od poziomu gamy (nie tylko na produktach podstawowych czy o najniższej cenie).

Produkty pod własną marką  są dla sieci dodatkowym sposobem na odróżnienie się i pokazanie swojej konkurencyjności. Średnio, ceny produktów Marque Repere – marki własnej E.Leclerc w segmencie premium, są nie tylko niższe od cen marek krajowych (o ok. 25%), ale również od produktów pod marką własną  konkurencji. Tak więc Marque Repere jest od 9 do 14% tańsza niż marki własne w segmencie premium w handlu wielkopowierzchniowym, zaś ECO+ - marka własna E.Leclerc w segmencie ekonomicznym, od 2 do 10 procent tańsza niż produkty niskocenowe u konkurencji w handlu wielkopowierzchniowym. 

Sieć kontynuuje również próby wejścia w segmenty rynku o strukturze monopolistycznej, co pozwala na pozostawienie konkurencji w tyle, a zatem na zmianę ceny w sektorach zamkniętych. W 2005, E.Leclerc wylansował w ten sposób Clairgaz, ofertę na gaz w butlach o 25% tańszą niż średnia rynkowa.

Te  dokonania cenowe w Centrach E.Leclerc są stosowane w prawie wszystkich sklepach (w 92% przypadków), co świadczy o powodzeniu modelu zarządzania niezależnymi punktami sprzedaży. Nie umyka to uwadze konsumentów, którzy pozycjonują logo sieci jako wyznacznik niskich cen na rynku i to o wiele przed konkurencją, zwłaszcza Carrefourem, którego wizerunek cenowy jest w dużym oddaleniu, pomimo silnych inwestycji handlowych w tej sieci.

Powodzenie wyspecjalizowanych koncepcji: strategia zróżnicowania wygrywająca pod logiem E.Leclerc

Inny czynnik wzrostu, wyspecjalizowane koncepcje E.Leclerc stanowią dziś uderzeniową siłę handlową wokół hipermarketów. L’auto – stacje obsługi samochodów, Brico-Jardi – markety dom i ogród, Espace Culturel – markety z produktami kulturalnymi, od książek, poprzez płyty CD i DVD do wydawnictw multimedialnych, E.Leclerc Voyages – agencje podróży, Manege a Bijoux - biżuterie, Parapharmacie – paraapteki z ofertą paraleków i kosmetyków pielęgnacyjnych, perfumerie – Une heure pour soi, stacje benzynowe: wszystkie koncepty wyspecjalizowane wykazują wzrost obrotów na koniec sierpnia 2005. Nadzwyczajny wzrost na rynku produktów czasu wolnego (+15,5% dla  Espace Culturel, +16,8% dla E.Leclerc Voyages) oraz zdrowia i urody (+15% dla Parapharmacie) oraz przyśpieszający w tym roku wzrost dla stacji obsługi samochodów L’auto i biżuterii Manege a Bijoux. Rytm, który powinien zostać podtrzymany poprzez nowe otwarcia zaplanowane do 2008 oraz wylansowanie nowych wyspecjalizowanych projektów, w roku 2005: Sport & Loisirs E.Leclerc – marketów z ofertą produktów sportowych  i   Optique E.Leclerc – salonów optycznych (pod koniec roku).

Rozwój ten wpisuje się w pełni w strategię sieci, która ma na celu podtrzymanie siły nabywczej konsumentów, proponując najniższe ceny wszystkich produktów, w tym rozrywek, kultury, zdrowia, benzyny, itp.

E.Leclerc we Francji w liczbach w 2005

- Liczba punktów sprzedaży we Francji

Hipermarkety: 413

Supermarkety: 84

- Obroty we Francji na koniec sierpnia 2005:

Bez benzyny: 15,8 miliardów euro

Z benzyną: 19,3 miliardów euro

- Udział w rynku francuskim:

Wszystkie produkty: 17%

Towary masowe, produkty świeże: 17,2%

- Udział w rynku produktów pod własną marką wśród produktów sprzedawanych w E.Leclerc: 28,1% (+1,2 punktu)

3 194 produktów pod marką E.Leclerc

· Marque Repere: 2 350 – marka premium

· Nos Regions ont du Talent: 225 – produkty regionalne

· ECO+ : 619 – produkty niskocenowe

- Lojalność : 30,8% (+1,8 punktu)

- Sklepy i koncepcje wyspecjalizowane E.Leclerc we Francji


Obroty I-VIII 2005
Liczba punktów
Cele 2008

L’auto
+8 %
80
114

Brico – Jardi
+3,9 %
77
100

Espace Culturel
+15,5 %
87
160

E.Leclerc Voyages
+16,8 %
147
171

Manege a Bijoux
+3,7 %
247
275

Parapharmacie
+15 %
85
120

Perfumeria
+21,1 %
27
80

Sports & Loisirs E.Leclerc
NS
4
40

Stacje benzynowe
+16,3 %
476
495

Model E.Leclerc przyjmuje się w innych krajach europejskich

Tworzymy pierwszą europejską sieć niezależnych handlowców

W pażdzierniku 2005 r.,  sieć E.Leclerc otworzyła 20 hipermarket we Włoszech.

2005 rok będzie rokiem największego jak dotychczas rozwoju naszego Ruchu w Europie z następującymi otwarciami:

Hiszpania: Styczeń 2005: budowa oraz otwarcie 4500 m2 w MIRANDA DE EBRO

Polska – Wrzesień 2005: budowa oraz otwarcie 2000 m2 w KATOWICACH

Włochy – Czerwiec 2005: zmiana logo sklepu 3200 m2 w CASSETA MATEI

3200 m2 w VASTO

3300 m2 w SAN SEVERO

5000 m2 w CAMPOBASSO

5000 m2 w LANCIANO

Lipiec 2005: budowa oraz otwarcie 4000 m2 w CARBONIA

Wrzesień 2005: budowa oraz otwarcie 5300 m2 w BENEVENTO

Październik 2005: budowa oraz otwarcie 4500 m2 w ARMA DI TAGGIA

Jeszcze w tym roku:

Włochy: Listopad 2005: budowa oraz otwarcie 5000 m2 w MANFREDONIA

Budowa oraz otwarcie 10 000 m2 w RIMINI

Ogółem  55 000  dodatkowych m2 powierzchni sprzedaży.
Na koniec 2005 roku, Ruch E.Leclerc będzie liczył 58 sklepów za granicą, a zatem:

22 we Włoszech

16 w Polsce

12 w Portugalii

7 w Hiszpanii

1 w Słowenii

E.Leclerc w Polsce

10 lat działalności handlowej sieci E.Leclerc w Polsce

Pierwszy sklep E.LECLERC w Polsce został uruchomiony w 1995 roku na Ursynowie w Warszawie. Od tego czasu liczba sklepów, zlokalizowanych w 13 miastach, wzrosła do 16. Ponadto E.Leclerc prowadzi pod swoim szyldem 5 stacji benzynowych zlokalizowanych na parkingach hipermarketów. W całym okresie swojej działalności w Polsce E.LECLERC stworzył ponad 3800 miejsc pracy a jego nakłady inwestycyjne sięgnęły 1,175 mld. złotych.

W 2005 r. sieć E.Leclerc otworzyła supermarket w Katowicach o powierzchni sprzedaży 2000 m kw., stację benzynową przy supermarkecie E.Leclerc w Bełchatowie oraz dokonała rozbudowy hipermarketu i galerii handlowej w Rzeszowie. Łącznie nakłady inwestycyjne wyniosły ponad 80 mln. zł.

Obecnie trwa budowa dwóch kolejnych sklepów w Oleśnicy i Słupsku oraz rozbudowa galerii handlowej w Centrum E.Leclerc Zana w Lublinie z przewidywanym otwarciem w 2006 r. W galerii Centrum Handlowego E.Leclerc Zana w Lublinie sieć przewiduje otwarcie swojego pierwszego w Polsce marketu z produktami kulturalnymi Espace Culturel. Grupa zamierza również otworzyć w najbliższej przyszłości we współpracy z Echo Investments hipermarket w galerii handlowej w Kielcach. 
1. W 2004 roku obroty sieci osiągnęły poziom 1,698 mld złotych, o ponad dziesięciokrotnie więcej niż w pierwszym roku działalności i o 6% więcej w stosunku do roku 2003. Zanotowany w tym samy czasie wzrost liczby klientów wyniósł ponad 11%. W 2005 r. w okresie od stycznia do października obroty wzrosły w stosunku do analogicznego okresu roku ubiegłego o 7,76 %, co sieć zawdzięcza zarówno otwarciom nowych sklepów w 2004 i 2005 roku, jak i  obrotom w pozostałych placówkach.
2. Marka własna ECO+ w pytaniach i odpowiedziach
3. Co zdecydowało o wprowadzeniu przez E.LECLERC własnej marki?

Sieć E.LECLERC w Polsce wprowadziła do swojej oferty towary sprzedawane pod własną marką ECO+ (Ekonomia Codziennych Oszczędności) w 2000 r., aby uzupełnić oferowaną gamę o najtańsze produkty pierwszej potrzeby. Własna marka umożliwia pełną kontrolę produktu, począwszy od jego jakości, poprzez opakowanie, cenę sprzedaży, aż po marketing i reklamę i pozwala lepiej odpowiedzieć na potrzeby konsumentów, które nam, handlowcom są znane z pierwszej ręki.

4. Czy potwierdza się teza, że częstym zjawiskiem jest „wypychanie” marek producenta przez marki własne?

Własna marka sieci E.LECLERC nazwana ECO+ nie służy wypychaniu jakichkolwiek marek. Nie ogranicza oferty produktów markowych w naszych sklepach. Fundamentem polityki handlowej sieci E.LECLERC pozostaje zawsze oferować jak najszerszą gamę dóbr po jak najniższych cenach. Polityka handlowa sieci ma w tej dziedzinie dwa wymiary: szeroka gama produktów markowych sprzedawanych najtaniej na rynku i produkty ECO+ najtańsze w swych rodzinach.

5. Czy w dalszym ciągu będzie poszerzana oferta produktów private labels?

Obecnie nasza oferta produktów ECO+ obejmuje ok. 500 pozycji asortymentowych z takich działów jak produkty spożywcze, napoje, chemia gospodarcza, kosmetyki, artykuły higieniczne i papiernicze, naczynia jednorazowe, tekstylia i co miesiąc dodajemy kilka nowości. Obecnie prowadzimy prace nad wprowadzeniem na rynek z początkiem przyszłego roku produktów pod marką własną z segmentu premium.

6. Produkty marki własnej ECO+ zajmują „dolną” półkę cenową. Zdarza się, że są one znacznie tańsze w porównaniu z innym asortymentem tej samej branży, z czego to wynika? Czy spowodowane jest to gorszą jakością danego produktu, a może praktyką dumpingową?

Wszystkie nasze produkty sprzedawane z naszą marką ECO+ muszą spełniać standardy jakościowe nie przynoszące marce strat wizerunkowych. Celem nie jest wyśrubowanie cen kosztem jakości. Celem jest sprzedaż takich ilości produktów, aby uzyskanie atrakcyjnej ceny było możliwe dzięki wysokiemu poziomowi sprzedaży i ponoszeniu wszelkich kosztów marketingu i reklamy przez właściciela marki. Produkty ECO+ poddawane są rygorystycznym i regularnym kontrolom jakości przez wyspecjalizowane laboratoria zarówno na etapie tworzenia produktu jak i po wprowadzeniu do sprzedaży.

7. Czy produkty private labels wprowadzone zostały z myślą o najniższej klasie społecznej?

Produkty ECO+ to przede wszystkim produkty pierwszej potrzeby, więc są chętnie kupowane zarówno  przez klientów o niższych dochodach jak i zasobniejszych. Przecież również bogatsi kupują mąkę czy jaja, zaś przekonani o tym, że jakość ECO+ nie ustępuje innym na rynku wybierają to co jest tańsze. Myślą przewodnią  naszej gamy pozostają dwa wymiary niskich cen: najtańsze produkty pierwszej potrzeby (ECO+) i produkty markowe najtaniej na rynku. Tak skonstruowana oferta jest skierowana w obu swych wymiarach do wszystkich konsumentów. 

8. Jaką powierzchnię hali zajmują produkty marek własnych?  

Nie zbieramy takich danych. W naszych statystykach ujmujemy to rozwiniętą długością półki. Mogę podać, że gama ECO+ stanowi kilka procent naszej gamy i generuje kilka procent obrotów naszych marketów, przy czym tendencja pozostaje zwyżkowa.

E.LECLERC otwiera się na alianse

z polskimi niezależnymi handlowcami

W 2004 r. grupa E.LECLERC otworzyła swój kolejny supermarket w Nowym Targu, przy ul. Ludźmierskiej  i Składowej.  Supermarket w Nowym Targu jest pierwszym marketem grupy otwartym w nowej formule aliansu z niezależnym polskim przedsiębiorcą. Market w Nowym Targu wybudował i prowadzi pan Tomasz Żarnecki – właściciel spółki, która zawarła umowę o korzystanie ze znaku E.LECLERC z grupą.

Sieć E.LECLERC jest stowarzyszeniem niezależnych przedsiębiorców prowadzących, każdy na swój rachunek, 556 hiper- i  supermarketów oraz wiele placówek specjalistycznych z różnych branż handlu (multimedia, biżuteria, parafarmacja, perfumeria, tekstylia) i usług (stacje benzynowe, agencje turystyki i podróży) we Francji, Hiszpanii, Portugalii, we Włoszech, Słowenii i od 1995 r. w Polsce.

Siedzibą stowarzyszenia pod nazwą ACDLec i centrali zakupów jest Francja. W Polsce działa filia centrali zakupów pod nazwą GALEC sp. z o.o. i prowadzi w imieniu i na rzecz wszystkich polskich marketów sieci negocjacje warunków handlowych z dostawcami. Ponadto polskie sklepy sieci powołały spółkę SCAWAR jako wspólną platformę logistyczną oraz wprowadziły na rynek gamę produktów pod własną marką ECO+.

Sieć E.LECLERC jako sieć niezależnych handlowców jest skonfrontowana z jednej strony z rosnącą koncentracją wytwórców, jak i z koncentracją firm handlowych, zwłaszcza tych operujących w dziedzinie handlu wielkopowierzchniowego, z drugiej strony. Oba zjawiska mają charakter ponadnarodowy i są częścią postępującego procesu globalizacji. 

Odpowiedzią sieci E.LECLERC jest otwarcie się na innych niezależnych handlowców i rozwój międzynarodowy w oparciu nie tylko o własny wewnętrzny wysiłek inwestycyjny, ale także za pomocą aliansów z innymi zrzeszeniami niezależnych, czego przykładem we Francji jest alians z grupą Systeme U, a we Włoszech alians z grupą CONAD i wspólne uruchomienie do końca 2005 roku 22 hipermarketów działających, każdy na swój rachunek, pod szyldem E.LECLERC-CONAD. W tym celu grupa E.LECLERC dokonała niezbędnych wewnętrznych przygotowań, w tym zmian w statucie stowarzyszenia umożliwiających zewnętrzne alianse i udział w ruchu również osób prawnych. Ambicją grupy jest stworzenie jest prężnej ogólnoeuropejskiej sieci niezależnych handlowców jako przeciwwagi zintegrowanego handlu wielkopowierzchniowego.

Oznacza to w Polsce otwarcie się ruchu E.LECLERC na dobrowolną kooptację i z całkowitym poszanowaniem ich niezależności niezależnych handlowców, ich grup lub przedsiębiorstw rodzinnych, prowadzących lub zamierzających prowadzić wielkopowierzchniowy handel towarami szybkozbywalnymi i umożliwienie im stowarzyszenia się w prężnej grupie zakupowej.

Od potencjalnych aliantów sieć E.LECLERC oczekuje możliwości uruchomienia marketu lub marketów z branży ogólnospożywczej o powierzchni sprzedażowej minimum 1000 m kw. każdy z potencjałem rozbudowy każdego minimum do 2000 m kw. oraz gotowości do respektowania reguł sieci, z których najważniejszą jest polityka najniższych możliwych cen sprzedaży zgodnie z zasadą „kupić taniej, aby sprzedać taniej”.

· Potencjalnym aliantom sieć E.LECLERC oferuje:

· warunki handlowe sieci,

· zaopatrzenie z magazynu centralnego SCAWAR sp. z o.o.,

· dostęp do artykułów sezonowych importowanych przez sieć,

· dostęp do produktów sprzedawanych pod własną marką sieci ECO+,

· wszelką pomoc techniczną, szkolenie personelu etc.

Propozycja sieci E.LECLERC jako odpowiedź na postępującą również w naszym kraju koncentrację handlu i produkcji żywnościowej pozwala polskim niezależnym handlowcom utrzymanie się na rynku i stawienie czoła potężnej konkurencji zagranicznych sieci, uniknięcie wyeliminowania czy to poprzez wykupienie przez gigantów, czy to przez upadłość. Po wejściu Polski do Unii Europejskiej wydaje się być to odpowiedź skuteczniejsza od kreowania podziałów na swoich i obcych i tworzenia w tym duchu barier administracyjnych i tak pokonywanych siłą rachunku ekonomicznego.

Sklepy

Nazwa sklepu
Rok otwarcia
Powierzchnia sprzedaży
Liczba miejsc parkingowych
Stacja benzynowa

Warszawa Ursynów
1995
4000 m2
450
TAK

Warszawa Bielany
1996
5800 m2
500


Lublin I Zana
1998
7000 m2
800


Łódź
1998
7000 m2
800


Warszawa Al. Jerozolimskie
1999
8500 m2
800


Radom
1999
6300 m2
820
TAK *

Wrocław
1999
7100 m2
700


Olsztyn
2000
5500 m2
700
TAK *

Rzeszów
2001
6900 m2
600
TAK *

Lublin II Turystyczna
2003
5000 m2
600
TAK *

Bełchatów
2003
2000 m2
250
TAK *

Kłodzko
2003
2000 m2
250


Nowy Targ
2004
2800 m2
250


Elbląg
2004
4000 m2
400


Tychy
2004
2000 m2
250


Katowice
2005
2000 m2
250


* stacje prowadzone pod szyldem E.Leclerc

Wyniki sprzedaży

Rok
Obroty
Otwarcia
Liczba sklepów
na 31.12
Liczba stworzonych
miejsc pracy
Zatrudnienie
na 31.12

1995/1996
125 mln. Zł
2
2
500
500

1997
174 mln. Zł
0
2
500
1000

1998
598 mln. Zł
2
4
500
1500

1999
1.050 mln. Zł
3
7
750
2250

2000
1.230 mln. Zł
1
8
250
2500

2001
1.480 mln. Zł
1
9
250
2750

2002
1.532 mln. Zł
0
9
0
2750

2003
1.602 mln. Zł
3
12
490
3240

2004
1.698 mln. Zł
3
15
490
3730

2005
?????????????
1
16
100
3830

Kontakt

Nazwa
Adres
Telefon
Faks

Centrala
Ul. Jutrzenki 177
02-231 Warszawa
(22) 873-91-91
(22) 873-91-90

Galec Sp. z o.o.
Centrala negocjacji handlowych 
Ul. Jutrzenki 177
02-231 Warszawa
(22) 873-91-91
(22) 873-91-90

Scawar Sp. z o.o.
Platforma logistyczna
Pass 20i
05-870 Błonie
(22) 731-04-18
(22) 731-04-20

Pergranso Sp. z o.o.
Nieruchomości i rozwój
ul. Jutrzenki 177
02-231 Warszawa
(22) 873-91-91
(22) 873-91-90

Scamark Sp. z o.o.
Zarządzanie Markami Własnymi
ul. Jutrzenki 177
02-231 Warszawa
(22) 873-91-91
(22) 873-91-90

Siplec Sp. z o.o.
Import-eksport
ul. Jutrzenki 177
02-231 Warszawa
(22) 873-91-91
(22) 873-91-90

Warszawa Ursynów
ul. Ciszewskiego 15
02-777 Warszawa
(22) 38-98-600 
(22) 38-98-602 

Warszawa Bielany
ul. Aspekt 79
01-904 Warszawa
(22) 639-81-02 
(22) 669-19-56 

Lublin I Zana
ul. Zana 19
20-601 Lublin
(81) 528-05-00 
(81) 528-05-02 

Łódź
ul. Inflancka 45
91-852 Łódź
(42) 616-33-00 
(42) 616-33-66 

Warszawa Al. Jerozolimskie
ul. Jutrzenki 156
02-231 Warszawa
(22) 571-78-00 
(22) 863-42-79 

Radom
ul.Toruńska 1
26-612 Radom
(48) 381-10-10 
(48) 381-10-20 

Wrocław
ul. Zakładowa 2/4
50-231 Wrocław
(71) 320-87-00 
(71) 329-31-53 

Olsztyn
ul. Krasickiego 1b
10-685 Olsztyn
(89) 538-71-00 
(89) 538-71-03 

Rzeszów
ul. Rejtana 69
35-959 Rzeszów
(17) 865-57-00 
(17) 864-21-70 

Lublin II Turystyczna
ul. Turystyczna 1
20-207 Lublin
(81) 446-41-00 
(81) 446-41-05 

Bełchatów
ul. Staszica 4
97-400 Bełchatów
(44) 635-89-00 
(44) 635-89-01 

Kłodzko
ul. Dusznicka 1a
57-300 Kłodzko
(74) 865-16-00 
(74) 865-16-01 

Nowy Targ
ul. Składowa 2
34-400 Nowy Targ
(18) 261-27-00 
(18) 266-62-50 

Elbląg
ul. Żeromskiego 2
82-300 Elbląg
(55) 611-30-00 
(55) 611-30-01 

Tychy
ul. Budowlanych 75
43-100 Tychy
(32) 324-20-10 
(32) 324-20-26 

Katowice
ul. Jankego 15 d
40-615 Katowice
(32) 787-87-87 
(32) 787-87-00 
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