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W
itam Was, moi drodzy, w ostatnim w tym roku, świątecznym numerze magazynu 
„Tygrysy Biznesu”. Nasze, można powiedzieć, jubileuszowe wydanie ma swoją pre-
mierę 9 grudnia podczas Wielkiej Gali Magazynu „Tygrysy Biznesu”.

Po raz pierwszy w nowej formule wręczymy pokryte 24-karatowym złotem 
statuetki Tygrysa Biznesu, jak i Diamenty Tygrysów Biznesu. 

Na okładce gościmy wyjątkową kobietę, dietetyk kliniczną firmy MajDiet, Panią Roksanę Środę.
Numerem tym kończymy rok 2022, za który wraz z całym zespołem bardzo serdecznie Wam 

dziękujemy, drodzy czytelnicy. 
Niezmiennie i bezustannie staramy się słuchać Waszych sugestii czy próśb po to, aby stać się 

jeszcze lepszym i bardziej poczytnym magazynem.
Rok 2023 przyniesie wiele zmian, oczywiście – jak to zawsze z nami – na lepsze. Planujemy 

wejść z magazynem do ogólnopolskiej sieci, jak również zwiększyć nakład. 
W planach mamy także dwa wydania specjalne, ale o tym będziemy Was informowali na bie-

żąco. Tymczasem dziękuję za wspólny rok i liczę na to, że nie opuścicie nas w kolejnym. 
Życzę spokojnych i wesołych Świąt Bożego Narodzenia oraz pasma sukcesów w nadcho-

dzącym Nowym Roku!

Redaktor Naczelny 
Marcin Andrzejewski 
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najskuteczniejszych 
kanałów marketingowych 

dla E-COMMERCE 
w 2023 roku

5
C

zy zatem 2023 rok to wciąż dobry 
czas dla e-commerce? Co nas 
czeka? I przede wszystkim – na 
jakich kanałach marketingowych 

warto się skupić, by nie tylko przetrwać ten 
czas, ale być może wyjść z niego silniejszym? 

W tym artykule przedstawię Ci 5 kanałów 
marketingowych, które uważam za klu-
czowe dla e-commerce w 2023 roku. Opiszę 
zarówno te, które moim zdaniem stanowią 
mocny fundament do rozwoju marketingu 
i  sprzedaży, jak i  te, które mają potencjał 
i mogą stanowić dużą szansę dla biznesu.

Aby lepiej zrozumieć wybór tych kanałów, 
najpierw popatrzmy na otaczające nas realia.

E-commerce to kierunek 
przyszłości. Nic się w tej kwestii 
nie zmieniło
Nie każdy o tym wie, ale w 2022 roku już 
77% Polaków kupuje przez internet – to ¾ 
polskich obywateli (dane z raportu „E-com-
merce w Polsce”). Swój wkład w przyspie-
szenie procesu zmiany nawyków zakupowych 
Polaków miała pandemia, lockdowny i zamy-
kanie sklepów stacjonarnych. Ale osobiście 

Jest kryzys, a wiele firm zmaga się 
obecnie z przeróżnymi wyzwaniami, 
to fakt. Niektóre z nich to 
galopująca inflacja, słabnący popyt 
oraz wojna, która ma miejsce tuż 
za naszą granicą. Chcąc nie chcąc, 
wszystko to często odbija się 
rykoszetem na firmach. I sprawia, 
że wiele z nich w ostatnich 
miesiącach notuje spadki. 
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uważam, że te czynniki jedynie przyspie-
szyły to, co nieuniknione. Dziś większość 
Polaków robi zakupy online – i młodzi, i starsi. 
A polski rynek e-commerce to rynek wart 
ponad 100 mld zł rocznie.

Inflacja rośnie, ale Polacy nie przestaną 
kupować  w  internecie, JEDNAK zaczną 
szukać okazji.

Z raportu „E-commerce w Polsce 2022” 
wynika, że w tym roku zwiększył się odsetek 
osób deklarujących zmniejszenie wydatków 
na zakupy w internecie (z co dwudziestego 
do co dziewiątego badanego). Jednak gdy 
w badaniu zapytano ankietowanych o  ich 
motywacje do zakupów online, to pierwszy 
raz w historii badania na podium znalazł się 
czynnik „ceny atrakcyjniejsze niż w sklepach 
tradycyjnych” (ważny dla 67% badanych). 

To oznacza tylko jedno. Ponieważ porów-
nywanie cen jest dużo łatwiejsze w inter-
necie, to gros konsumentów, w tym nowych, 
zacznie częściej korzystać z zakupów inter-
netowych. To niewątpliwie spowoduje wzrost 
tego segmentu gospodarki. 

Co więcej, trzeba pamiętać  o  tym, że 
zmiana strategii kupowania u konsumentów 
w czasach kryzysu niekoniecznie oznacza 
skromniejsze zakupy. Oznacza to raczej, że 
konsument spędzi więcej czasu na poszu-
kaniu promocji cenowych tych produktów, 
które i  tak chce kupić. Wiedząc to, firmy 
w pierwszej kolejności powinny przemyśleć 
swój asortyment, politykę cenową, strategię 
promocji w swoim sklepach online i pracować 
nad ułatwieniem konsumentom znalezienia 
ich produktów w internecie.

Dodatkowo należy pamiętać, że pewne 
tendencje nie dotyczą  wszystkich kate-
gorii produktów i wszystkich konsumentów 
w takim samym stopniu. A zdarza się, że na 
niektórych nie wpływają w ogóle. Dla przy-
kładu – około ¼ badanych twierdzi,  że 
w ciągu najbliższego roku ich wydatki na 
zakupy online będą wyższe. Warto zatem 
przedefiniować grupę docelową, do której 
kierujemy naszą ofertę!

5 najskuteczniejszych kanałów 
marketingowych w 2023

Kanał 1 i 2: Facebook i Instagram

(serwisy firmy META)
Te serwisy to moim zdaniem wybór numer 

1 dla e-commerce i mocny fundament, na 
którym można długofalowo budować marke-
ting firmy. Potencjał obu platform w zakresie 
wzrostu sprzedaży i rozpoznawalności marki 
jest ogromny. 

Dla kogo jest Facebook? Tak naprawdę 
odnajdzie się tu większość branż. Jeśli zaś 
chodzi o  Instagram, to spośród wszyst-
kich serwisów społecznościowych ma on 

najbardziej konsumpcyjny charakter i  dla 
wielu użytkowników jest źródłem inspi-
racji zakupowych. To czyni ten serwis niemal 
naturalnym środowiskiem dla promocji pro-
duktów i usług (np. w branżach takich jak: 
moda, beauty, wystrój wnętrz, zdrowie czy 
fitness). 

Z pomocą Facebook & Instagram Ads 
sklepy internetowe mogą dotrzeć do precy-
zyjnie wybranej grupy odbiorców. Dostępny 
system targetowania reklam umożliwia kiero-
wanie komunikatów na podstawie m.in. zain-
teresowań, lokalizacji, wieku, płci, zachowań, 
wykorzystywanego urządzenia, a  nawet 
języka. 

Dodatkowo niezwykle precyzyjne targe-
towanie daje firmom możliwość docierania 
do osób, które nie tylko interesują się asor-
tymentem, ale też na przykład mają wyższy 
status materialny.

W Menedżerze Reklam firmy Meta mamy 
również funkcje tworzenia niestandardo-
wych grup odbiorców (np. na podstawie 
adresu e-mail) lub grup osób podobnych do 
klientów firmy oraz odzyskiwania koszyków. 
A  kończąc na grupach klientów, którym 
możemy sprzedać kolejne produkty.

Jeśli zatem chcesz więcej sprzedawać, 
to aktywna obecność na Facebooku i Insta-
gramie staje się dla Twojej firmy solidnym 
elementem komunikacji marketingowej 
w  internecie. Poniżej jeden z  przykładów 
rezultatów kampanii prowadzonej FB. 
•	 Branża: sprzedaż mebli online
•	 Okres działań: 1 miesiąc
•	 Wydatki: 4789,42 zł
•	 Wartość sprzedaży: 135 974,34 zł
•	 ROAS: 28,39

Wskaźnik ROAS pokazuje, że każdy 1 zł 
przeznaczony na tę kampanię reklamową 

DAWID BAGIŃSKI
Posiada bogate 
15-letnie doświad-
czenie w budowaniu 
biznesów, marketingu 
i sprzedaży. 
Prowadzi agencję 
digital marketingu – 
Social Elite. W latach 
2018–2021 praca 
Dawida i agencji 
pomogła wygenerować 
ponad 1 miliard złotych 
sprzedaży dla firm 
klientów.
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przyniósł naszemu klientowi zwrot w wyso-
kości 28,39 zł. 

Myślę,  że to doskonałe potwierdzenie, 
że ci, którzy potrafią korzystać z możliwości 
algorytmów reklamowych Facebooka i Insta-
grama, mogą wciąż osiągać ponadprzeciętne 
wyniki mimo różnych zawirowań na rynku.

Kanał 3: Influencer marketing	

Uważam, że rola influencer marketingu 
będzie cały czas rosła. 

Firmy będą jednak musiały świadomie 
wybierać influencerów do współpracy. 

Wielu odbiorców chce mieć  pewność, 
że influencerzy nie są zainteresowani tylko 
pieniędzmi, ale chcą przekazywać poważne 
i osobiste rekomendacje dla swojej społecz-
ności. Ponadto kampanie nie będą mogły 
być zbyt nachalne sprzedażowo. 

Uważam, że w 2023 roku warto będzie 
w  takich kampaniach podkreślać cechy 
produktów (np. ich trwałość czy niski koszt 
użytkowania), uświadamiając, że wybór pro-
duktów firmy jest tak zwanym mądrym 
wydatkiem i świetną okazją.

Kanał 4: TikTok

TikTok zrobił  furorę na świecie, a  teraz 
robi furorę w Polsce. Chociaż mogłoby się 
wydawać, że to aplikacja dla dzieci, to obecnie 

już 60% jej użytkowników stanowią osoby 
pełnoletnie!

TikToka należy traktować poważnie ze 
względu na jego potencjał zasięgowy, niskie 
koszta reklamy spowodowane (jeszcze!) 
małą konkurencją oraz prostotę używania. 

Oczywiście każda platforma ma swoją 
specyfikę i oczekiwania odbiorców dotyczą-
cych reklam. 

W przypadku TikToka reklamy w 2023 
roku powinny być autentyczne i naturalne. 

Czy TikTok powinien znaleźć się w polu 
zainteresowania firm? Uważam, że tak. 
Główny powód to koszt dotarcia do nowych 
odbiorców na TikToku jest wyjątkowo niski 
w porównaniu z innymi platformami.	

Kanał 5: Pinterest

Dla większości firm e-commerce Pinterest to 
wciąż niezbadany grunt, chociaż w praktyce 
to świetne miejsce dla wielu branż – szcze-
gólnie tych atrakcyjnych wizualnie, jak na 
przykład design, fashion, motoryzacja, food, 
meble czy wystrój wnętrz. 

Z  Pinteresta korzystają w  przeważa-
jącej większości kobiety, które są kreatywne 
i  chętne do szukania nowych inspiracji 
w swoim codziennym życiu. Te cechy spra-
wiają, że bardzo szybko rodzi się w nich chęć 
zakupu, którą łatwo zrealizować. 

Zalety korzystania z tego portalu to niska 
konkurencyjność, niezwykła prostota panelu 
reklamowego (co oznacza, że Pinterest jest 
stosunkowo prosty w nauce) oraz nawet trzy-, 
czterokrotnie niższy koszt reklamy w porów-
naniu z innymi sieciami reklamowymi. 

Pinterest nie ma tak skutecznych spo-
sobów targetowania, a algorytmy reklamowe 
nie są tak wyrafinowane jak chociażby 
w systemie Meta. Jednak zalety Pinteresta 
przeważają nad jego wadami i polecam każ-
demu przetestowanie tej platformy w pro-
mocji swojego e-sklepu.

My prowadząc usługi marketingowe 
w Social Elite, mamy za sobą wiele udanych 
kampanii reklamowych na Pintereście i dla 
wielu firm może to być świetne źródło pozy-
skania nowych klientów. 	

O czym pamiętać w 2023 roku?
Kryzys to szansa dla firm, które mądrze 
zainwestują w marketing.

Podczas kryzysów jedni tracą, a  inni 
się  bogacą, a  prognozy długoterminowe 
pokazują, że polski rynek e-commerce będzie 
rósł. Dlatego świadome budowanie kanałów 
marketingowych i  zwiększanie ich wydaj-
ności jest teraz kluczowe. W szczególności 
gdy wiele firm odpuszcza, co tworzy prze-
strzeń na rynku do wzrostów dla tych, którzy 
dalej świadomie budują swoją firmę. 

Warto wykorzystać tę szansę. 

8     TYGRYSY BIZNESU





Jak przenieść sprzedaż 

z OFFLINE 
do ONLINE? 

SZKOŁA SUKCESU

Przez internet kupuje obecnie 
ponad 3/4 Polaków! W swojej 
działalności docierasz regularnie 
do kilkuset, a może kilku tysięcy 
osób. Włączając do swojej 
działalności sprzedaż internetową, 
zyskujesz miliony potencjalnych 
odbiorców. A teraz możesz 
to zrobić szybciej, prościej 
i sprawniej niż kiedykolwiek! 

T
racisz, kiedy nie sprzedajesz 
w internecie!

Rynek sprzedaży inter-
netowej jako jedna z nie-

licznych branż stale i  dynamicznie 
rośnie. Jak wynika z prognozy PwC 
jego wartość już w 2027 roku osią-
gnie 187 mld zł i będzie to aż o 78 
mld zł więcej niż w roku 2022. Wzrost 
w e-commerce notują niemal wszystkie 
branże, włączając w  to te dla wielu 
z nas niestandardowe – np. medyczną 
i spożywczą. 

Ogromne znaczenie ma zwięk-
szający się udział handlu interneto-
wego w całej sprzedaży detalicznej. 
Klienci, którzy dotychczas kupowali 
w Twoim sklepie, zaczynają kupować 
w internecie. Ich przejście do zakupów 
online wynika z wygody i trendu ryn-
kowego i nawet najlepsza oferta tego 
nie zatrzyma.

Otwarcie sklepu internetowego 
jest koniecznym krokiem, który 
dziś pomoże Ci zwiększyć zarobki, 
a  w  przyszłości uchroni przed 
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zamknięciem firmy działającej na rynku 
od lat.

Dziś do uruchomienia sklepu 
internetowego nie potrzebujesz 
wiedzy IT!
Czasy, w których do obsługi sklepu interne-
towego potrzebny był programista, grafik, 
wiedza o serwerach i szeregu zagadnień tech-
nicznych, minęły. Dziś przedsiębiorca może 
skupić się na tym, co najważniejsze – sprze-
daży. Aktualizacjami i  rozbudową o nowe 
funkcje zajmujemy się my – w Sky-Shop.

Do wystartowania ze sprzedażą interne-
tową wystarczy Ci:
•	 domena (adres www sklepu);
•	 oprogramowanie Sky-Shop do sprzedaży 

internetowej zintegrowane z Twoim sys-
temem magazynowym/ERP;

•	 podjęcie współpracy z bramką płatniczą 
i kurierem.
W  rzeczywistości cały proces od 

momentu decyzji o uruchomieniu sklepu 
internetowego do pierwszej sprzedaży 
może zająć zaledwie kilka dni. 

Doświadczenia, jakie zebraliśmy podczas 
pandemii, udowadniają, że sprawne i szybkie 
działanie przynosi niemal natychmiastowe 
korzyści.

Byliśmy zmuszeni do zamknięcia 
cukierni, kiedy wprowadzono 
nakaz pozostania w domu 
w połowie marca. Długo 

SZKOŁA SUKCESU

Raport: „Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce 2018–2027”, przygotowany przez PwC.

zastanawialiśmy się, jak 
poradzimy sobie w Święta 
Wielkanocne – to ważny czas 
w naszej branży. Postanowiliśmy 
wprowadzić możliwość zrobienia 
zakupów w naszym sklepie 
internetowym z możliwością 
dostawy do domu. Pierwsze 
zamówienia wpłynęły 
w pierwszym dniu otwarcia 
sklepu 1.04. I to nie prima aprilis! 
– mówi klientka Sky-Shop, 
Agnieszka Cudna z cukierni 
sklep.cukierniakowalscy.pl

Na przeniesieniu z offline do 
online skorzystają sprzedawcy 
B2C i B2B
Ofertę do sklepu internetowego wprowadzasz 
raz i... wykorzystujesz wielokrotnie. Zdjęcia, 
opisy, parametry produktów i wszelkie inne 
dane przerzucisz kilkoma kliknięciami ze 
sklepu do innych kanałów sprzedaży, np. na 
Allegro, Shopee, Empik Place. Oznacza to, że 
raz przygotowana oferta pojawi się w kilku, 
a nawet kilkunastu miejscach, w których są 
Twoi klienci. 

Najważniejsze jest jednak to, że całość 
sprzedaży obsługujesz wygodnie – z jednego 
miejsca.

Na przeniesieniu sprzedaży do inter-
netu skorzystają też hurtownie. Koniec 
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z  mailowym przesyłaniem katalogu pro-
duktów i żmudnym wyliczaniem rabatów. 
Od teraz wszystko dzieje się automa-
tycznie – po zarejestrowaniu kontrahenta 
w systemie. 

Po uruchomieniu swojej platformy 
B2B otwierasz się na zupełnie nową grupę 
klientów – sklepy internetowe. Udostępnisz 
im bazę produktową wraz z wszelkimi infor-
macjami za pomocą kilku kliknięć, co zna-
cząco przyspieszy proces wprowadzania asor-
tymentu do ich sklepów.

Jak sprzedaż internetowa 
wspiera sprzedaż lokalną?
Lokalni przedsiębiorcy często wspominają 
o tym, że ich walka ze sklepami interneto-
wymi bywa nierówna. Klienci robiący zakupy 
w ulubionym miejscu od lat przerzucają się 
na zakupy internetowe z uwagi na:
•	 dostawę produktów pod same drzwi;
•	 niższą cenę np. przy zakupie w zestawie;

•	 możliwość robienia zakupów w dowolnym 
momencie – późnych wieczorem lub 
w dni wolne od pracy.
Uruchamiając sklep internetowy, możesz 

dorównać internetowej konkurencji, 
a nawet ją wyprzedzić! Wystarczy, że sko-
rzystasz z funkcji dostawy lokalnej i określisz 
obszar, w obrębie którego dostarczenie pro-
duktów jest możliwe. 

Później wystarczy zastosować kilka trików 
wspierających sprzedaż:
•	 zamów do godziny 15:00, a  produkt 

dostarczymy tego samego dnia;
•	 dostawa GRATIS od kwoty 300 zł;
•	 zbieraj punkty lojalnościowe i wymieniaj 

na produkty!
Pierwsze dostawy możesz realizować 

własnym samochodem tuż po zamknięciu 
punktu stacjonarnego. Klienci doceniają 
wysoką jakość obsługi klienta, chcą wspierać 
lokalnych przedsiębiorców, a błyskawiczna 
dostawa stanie się Twoim asem w rękawie.

Dostawa lokalna sprawdza się w wielu 
branżach. W spożywczej – klienci cieszą się 
ze świeżych przysmaków lokalnej produkcji; 
w zoologicznej – nie muszą dźwigać ciężkiej 
karmy– w ogrodniczej – mogą dołączyć do 
zakupów usługi, np. sadzenie roślin.

Co łączy czas pandemii 
z czasem kryzysu?
Wspólnym mianownikiem czasu pandemii 
i kryzysu gospodarczego jest konieczność 
szybkiego dostosowania się do nowych 
warunków. Rosnące koszty prowadzenia 
działalności połączone z  mniejszą ilością 
zakupów sprawiają, że stoisz na rozdrożu. 
Możesz obserwować pogarszającą się kon-
dycję firmy z boku lub przenieść sprzedaż 
do internetu i zwiększyć zyski.

Know-how swojej działalności już masz. 
Wiesz, jak sprzedawać swój asortyment, jakie 
są jego mocne strony i które cechy są dla 
klienta kluczowe – to Twoja przewaga w sto-
sunku do osób bez doświadczenia. Wystarczy, 
że wykorzystasz je w miejscach, w których 
dotychczas nie byłeś.

Przejście do internetu w trakcie trwania 
pandemii Covid-19 uratowało mnóstwo 
firm. Czas kryzysu może wyglądać bardzo 
podobnie.

NAJCZĘŚCIEJ ZADAWANE PYTANIA PRZY PRZENIESIENIU 
Z OFFLINE DO ONLINE:
1.	 Ile kosztuje prowadzenie sklepu?

Miesięczny koszt prowadzenia sklepu 
z pełnym wsparciem to od kilkudzie-
sięciu do kilkuset złotych miesięcznie. 
Cena uzależniona jest od wykorzysty-
wanych przez Ciebie funkcji. Sklep roz-
wija się razem z Twoim biznesem!

2.	 Czy otrzymam wsparcie?
Tak. W Sky-Shop wspieramy klientów 
na każdym etapie działalności. Zyskasz 
dostęp do pakietu pomocy dotyczą-
cych obsługi oprogramowania, infolinię 
i maila technicznego oraz wskazówki 
biznesowe.

3.	 O jakich formalnościach muszę 
pamiętać?
Rozpoczynając sprzedaż w internecie, 
pamiętaj o dodaniu stosownego PKD 
do swojej działalności oraz kwestiach 
prawnych związanych z regulaminem 
sklepu i zgodami marketingowymi od 
klientów.

4.	 Jakie formy dostawy powinien mieć 
sklep internetowy?
Klienci najchętniej korzystają z Paczko-
matów InPost oraz dostaw kurierskich. 
Dodatkowe formy, np. dostawy pale-
towe, powinieneś dostosować do sprze-
dawanego asortymentu.

5.	 Jakie formy płatności powinien mieć 
sklep internetowy?
Powinieneś udostępniać wszystkie 
najpopularniejsze formy płatności, 
czyli: Blik, szybki przelew i płat-
ność kartą płatniczą. Każdą z form 
obsłużyć po podpięciu wybranej 
bramki płatniczej.

6.	 Czy dane pomiędzy sklepem stacjo-
narnym i sklepem internetowym 
będą aktualizowane?
Tak. Integracja między sklepem interne-
towym a Twoim systemem ERP aktuali-
zuje ceny i stany magazynowe zawsze, 
gdy zajdą jakieś zmiany.

KINGA TOBAŁA 
Senior Marketing Spe-
cialist w Sky-Shop.pl
Od niemal 4 lat bacznie 
obserwuje polski rynek 
e-commerce. W swojej 
pracy dużą uwagę 
przywiązuje do działań 
edukacyjnych opartych 
na realnych potrze-
bach przedsiębiorców. 
Perspektywa dostawcy 
oprogramowania do 
sprzedaży internetowej 
oraz bliski kontakt ze 
sprzedawcami dały jej 
szeroki ogląd sytuacji 
początkujących i roz-
wijających się sklepów 
internetowych.

Przykładowe wyróżniki sklepu internetowego na Sky-Shop
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Praktyczna checklista 
         dla każdego, kto myśli 

    o założeniu własnego 

sklepu internetowego 
             i zwiększeniu sprzedaży

Zdaniem PWC do 2027 roku 
wartość rynku e-commerce 
w Polsce wzrośnie o ponad 
94 mld zł – do 187 mld zł. 
Ostatnie lata obfitowały 
w wiele wiadomości na temat 
przenoszenia sprzedaży 
do internetu, zmiany 
przyzwyczajeń odbiorców 
i konieczności dostosowania 
się przez firmy działające 
tylko stacjonarnie. 

O
becnie żyjemy w czasach, gdy 
budowanie internetowych 
kanałów sprzedaży staje się 
często naturalną ścieżką roz-

woju firmy. 

Załóż sklep internetowy 
i zwiększ sprzedaż. 
Sklep internetowy stanowi jeden z najpo-
pularniejszych kanałów sprzedaży, gdy firma 
decyduje się na przejście do internetu. Nic 
w tym dziwnego. To właśnie za jego pomocą 
możesz budować markę i pozycję na rynku. 
Dowiedz się, co robić, gdy chcesz zwiększyć 
szanse na sukces Twojego e-sklepu. 

SZKOŁA SUKCESU
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Poznaj 10 punktów, o  których warto 
pamiętać: 

1. Wybierz produkty, które pojawią się 
w Twoim sklepie. 

Bardzo ważna na tym etapie staje się ana-
liza oferty, poszczególnych produktów, poli-
tyki cenowej i innych elementów związanych 
z asortymentem. Powinieneś wiedzieć, jaką 
obierasz strategię rynkową, znać swój model 
biznesowy i  ile jesteś w stanie wydać na 
rozwój, szczególnie w początkowym etapie, 
aby biznes był rentowny. 

Co wziąć pod uwagę przy wyborze 
produktu? 
•	 Konkurencyjność na rynku 
•	 Wysokość marży 
•	 Możliwości i potencjalne efekty z poszcze-

gólnych działań marketingowych w branży 
•	 Elastyczność hurtowni, z którą rozważamy 

współpracę

Wybrane narzędzia, które przydadzą Ci się 
na tym etapie: 
•	 Lean Canvas 
•	 Google Trends 

2. Nazwa sklepu internetowego. 
Wybierz domenę!

Nazwa Twojego sklepu ma duże znaczenie 
strategiczne dla budowania jego pozycji 
na rynku i  będzie miała wpływ na stra-
tegię komunikacji marketingowej. Powin-
niśmy wybrać domenę u  jednego z rzetel-
nych dostawców. 

Pamiętaj, że założenie i  sprzedaż za 
pomocą własnego sklepu internetowego 
będą wymagały od Ciebie prowadzenia 
działalności. 

Jeżeli zastanawiasz się nad nazwą, 
pamiętaj, aby była łatwa w  wymowie 
i w zapisie, a także odnosiła się w pewien 
sposób do Twojej marki lub produktów, które 
sprzedajesz. Zobacz parę przykładów. 
•	 Zakup domeny z nazwą marki, sklepu lub 

firmy, np. floks.pl 
•	 Decyzja o zakupie domeny nawiązującej 

do branży, np. markoweubrania.pl 

Budując markę, która posiada nazwę niezwią-
zaną bezpośrednio ze sprzedawanymi produk-
tami, będziemy musieli poświęcić większą ilość 
czasu na działania budujące świadomość. Stra-
tegię tę wybiera duża liczba przedsiębiorców, 
lecz dobrze, byś wiedział, z czym się ona wiąże. 

3. Wybierz oprogramowanie, 
za pomocą którego stworzysz, 
a następnie rozwiniesz sklep. 

Decydując się na własny sklep internetowy, 
masz do wyboru zbudowanie dedykowanego 
oprogramowania dedykowanego z agencją 

lub wewnętrznie zatrudnionymi programi-
stami, oprogramowanie open source również 
wymagające programowania i utrzymania, 
a także platformy SaaS (np. Selly), które łączą 
w sobie korzyści związane z gotowymi roz-
wiązaniami i możliwościami rozwoju.

Nawet gdy wcześniej nie wiedziałeś 
o tym, że masz tyle możliwości, teraz masz 
szansę podejść do tematu w sposób świa-
domy. Choć opcji jest wiele, rekomendujemy 
Ci wybór takiej platformy, która pozwoli Ci 
na spokojne prowadzenie sklepu w optymal-
nych, przewidywanych kosztach. Najlepiej, by 
dawała też możliwość zlecenia dodatkowych 
funkcjonalności i skalowania, jeżeli będziesz 
chciał się rozwijać.

Decydując się na nasze oprogramowanie 
do zakładania sklepów SaaS (Software as 
a  Service Selly), masz szansę sprawdzić 
wszelkie opcje w czasie 14 dni testowych 
bezpłatnie. 

4. Zaplanuj wygląd UX i UI sklepu 
internetowego, czyli doświadczenie 
użytkownika. 

Obecnie sklep internetowy to nie tylko „ładna 
grafika”, a  odpowiednio zaprojektowane 
doświadczenie użytkownika. Każdy element 
wspomnianego doświadczenia, zwanego 
często drogą, powinien być odpowiednio 
zaprojektowany. 

Spójrz na swój sklep okiem użytkow-
nika, przejdź przez wszystkie etapy zakupu 
i sprawdź, które wymagają przyspieszenia lub 
zmiany. Podejdź do UX (User Experience) 
poważnie. 

Często, wykorzystując platformę SaaS, na 
start w swoim sklepie zyskasz gotowe szablony 
graficzne. Zazwyczaj są one zaprojektowane 
pod określoną grupę docelową w konkretnej 
branży. Uwzględnia się przy ich tworzeniu 
najnowsze trendy, przyzwyczajenia użytkow-
ników, a także estetykę i funkcjonalność. 

Decydując się na budowę sklepu na tego 
rodzaju platformie, możesz zacząć od goto-
wego szablonu, a po osiągnięciu większych 
zysków przesiąść się na indywidualny, płatny 
szablon, skalując firmę. 

Bardzo ważna powinna być dla Ciebie 
możliwość wprowadzania na własną rękę 

(lub z  zespołem platformy, programistą) 
zmian w wyglądzie i funkcjonalności. E-com-
merce zmienia się niewiarygodnie szybko, co 
powoduje konieczność wprowadzania szyb-
kich zmian. 

5. Zaplanuj logistykę, sposób dostawy, 
a także czas dostarczania produktów.

Zdecyduj o tym, jaki kurier będzie dowoził 
Twoje paczki, a jeżeli chcesz zaprezentować 
swoim klientom kilka rozwiązań, zadbaj 
o  odpowiednie integracje. Pamiętaj,  że 
sposób dostarczenia paczki do klienta jest 
jednym z kluczowych czynników decyzyj-
nych przy dokonywaniu zakupu. 

Jeżeli nie będzie on mógł skorzystać z pacz-
komatu, gdy to jedyna opcja, która mu pasuje, 
np. ze względu na pracę w  ciągu dnia, nie 
dokona zakupu. Nawet jeżeli inne elementy 
sklepu będą dopracowane w każdym szczególe. 

Dowiedz się, jak Twoi klienci preferują 

otrzymywać paczki, a  następnie dopasuj 
do nich politykę logistyczną. Zaplanuj też 
obsługę zwrotów w  taki sposób, by nie 
zaszkodziła rentowności Twojej firmy, szcze-
gólnie na początku. 

6. Zintegruj płatności i opanuj 
księgowość internetową. 

Płatności i  zarządzanie dokumentacją 
to kolejne aspekty, które mogą znacznie 
wpłynąć na poziom konwersji w  Twoim 
sklepie. Wprowadzając więcej form płatności 
i dbając o przyzwyczajenia konsumentów 
(np. umożliwiając im płatność BLIK-iem), 
większa część z nich kupi Twoje produkty. 

Sklepy, które nie zwracają uwagi na 
potrzeby klientów, często na przykład ofe-
rują jedynie płatność przelewem. Niestety dla 
klientów jest to proces tak czasochłonny, że 
bardzo często decydują się wtedy kupić ten 
sam produkt u  konkurencji. Tego rodzaju 
scenariuszy chcesz uniknąć. Ich uniknięcie 
nie wiąże się z  dużym zaangażowaniem, 
a znacznie poprawi procent konwersji. 

7. Stwórz regulamin zgodny z prawem 
i politykę cookies.

Pamiętaj o prawie! Niech komunikat o wyko-
rzystywaniu przez Ciebie plików cookies 

SZKOŁA SUKCESU

Bardzo ważna na tym etapie staje 
się analiza oferty, poszczególnych 
produktów, polityki cenowej 
i innych elementów związanych 
z asortymentem
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będzie widoczny i  aktualny, a  regulamin 
dotyczy Twojego biznesu. Stworzenie czy-
telnego regulaminu, polityki zwrotów, a także 
innych, wymienionych poniżej podstron czyni 
Twoją markę wiarygodniejszą. 

Jakie dokumenty warto przygotować 
i zamieścić w sklepie internetowym? 
•	 Regulamin sklepu internetowego 
•	 Polityka Prywatności (cookies) 
•	 Zwroty i Reklamacje 
•	 Dane Firmy 
•	 Koszty Dostawy 
•	 Formy Płatności

8. Podłącz narzędzia analityczne, 
marketingowe, a następnie naucz się 
z nich korzystać. 

Podejmowanie decyzji we współczesnym 
biznesie wymaga danych. Szczególnie 
w sklepach internetowych! Zadbaj o to, aby 
w  Twojej firmie posiadać „jedno miejsce 
z  danymi”. Tego rodzaju „centrum dowo-
dzenia” umożliwi Ci wychwytywanie trendów 
i wyciąganie prawidłowych wniosków doty-
czących zmian w ofercie i innych aspektów 
działalności, w tym działań marketingowych. 

Unikaj tzw. „silosów danych”, czyli czytania 
danych w wielu różnych miejscach, bez wią-
zania ich ze sobą w jedno. To jeden z najwięk-
szych problemów rosnących firm. 

Od jakich narzędzi wspomagających mar-
keting i analitykę warto zacząć? 
•	 Google Analytics 4 
•	 Piksel Facebooka, wraz z integracją sklepu 

na Facebooku i Instagramie 
•	 Jeżeli wykorzystujesz LinkedIn i TikTok, 

również zwróć uwagę na integrację
•	 Hojar lub inne narzędzie umożliwiające 

badanie drogi użytkowników na stronie 
internetowej

Całość uzupełnij stosowaniem UTM (ang. 
Urchin Tracking Module). Dzięki zamiesz-
czaniu indywidualnych linków w poszcze-
gólnych kampaniach będziesz wiedział, które 
działania i które akcje reklamowe przynoszą 
najlepsze efekty. 

9. Stwórz szytą na miarę strategię 
marketingową, która umożliwi Ci 
uzyskanie przewagi nad konkurencją. 

Marka i sklep internetowy to nie tylko tech-
nikalia! Wbrew pozorom w  dużej ilości 
przypadków bardziej liczyć się będą Twoje 
umiejętności marketingowe i  budowanie 
społeczności wokół swojej marki i  jej pro-
duktów. Potraktuj marketing całościowo, sta-
rannie projektując zarówno produkt (ofertę), 
sposób dystrybucji, jak i politykę cenową oraz 
promocję. 

Zalecałbym Ci stworzenie, szczególnie 
na początku, strategii komunikacji marketin-
gowej, która wskaże Ci nisze do zdobycia, 
dopasowane kanały komunikacji i  kształt 
samych komunikatów. Dzięki niej będziesz 
trafiał celnie w miejsca, gdzie czekają Twoi 
klienci. 

10. Automatyzuj kolejne procesy 
w sklepie, zwiększając rentowność 
biznesu. 

Automatyzuj powtarzalne zadania za pomocą 
nowoczesnych narzędzi i nie marnuj czasu 
swoich pracowników. Sprawdzaj pojawia-
jące się rozwiązania i stopniowo automatyzuj 
kolejne obszary działania sklepu interneto-
wego. Dzięki temu stopniowo wyskalujesz 
sprzedaż. 

Przykłady automatyzacji w sklepie inter-
netowym (e-commerce): 
•	 Zbieranie opinii od kupujących	
•	 Przypominanie klientowi o ponownym 

zakupie produktu	
•	 Generowanie jednorazowych kodów raba-

towych	
•	 Maile transakcyjne	
•	 Informacja o statusie zamówienia i prze-

syłki przesłana SMS-em do klienta	
•	 Generowanie listów przewozowych	
•	 Drukowanie listów przewozowych	

I wiele, wiele innych. 
Pamiętaj, aby z biegiem czasu ulepszać 

każdy element. Dobrym sposobem, który 
sam stosuję, jest rezerwowanie czasu 
na samą analizę sklepów i  ich poszcze-
gólnych funkcji. Nie popełniaj błędu, nie 
rezerwując czasu na usprawnianie biznesu, 
gdyż skupiając się tylko na bieżących spra-
wach, narażasz firmę na wyprzedzenie 
przez konkurencję. Dobre firmy każdego 
dnia starają się ulepszyć chociażby jedną, 
małą rzecz, aby zdobyć więcej klientów 
i zamówień. 

Wdrażając powyższe elementy, 
znacznie zwiększasz swoje szanse na 
sukces. Zauważ, że wiele sklepów nie 
zwraca uwagi na powyższe, przez co nie 
rozwijają się tak szybko, jak by mogły. 
Życzę Ci powodzenia. 

ADRIAN PRĘDKIEWICZ 
Marketing Manager 
w Selly. Planuje, wdraża 
i ulepsza kompleksowe 
działania marketin-
gowe dla firm, wyko-
nawczo i doradczo. 

Dzięki zamieszczaniu 
indywidualnych linków 
w poszczególnych kampaniach 
będziesz wiedział, które działania 
i które akcje reklamowe przynoszą 
najlepsze efekty

„
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E-COMMERCE 
W CZASIE INFLACJI. 
Czy handel internetowy  
to szansa na rozwój biznesu?

Czas pandemii, inwazja wojenna 
Rosji na Ukrainę, niestabilna 
sytuacja geopolityczna – to 
wszystko miało wpływ na ogromny 
wzrost inflacji w Polsce. Przed 
przedsiębiorcami mnóstwo 
wyzwań. Jak więc w tym czasie 
zachować ostrożność i rozsądnie 
zarządzać biznesem? Czy wejście 
w e-commerce może być kołem 
ratunkowym?

T
ylko w październiku inflacja 
w Polsce osiągnęła poziom 
17,9 proc. r/r. Tak złej sytuacji nie 
było w kraju od końcówki lat 90. 

XX wieku. Jej pokłosiem jest bardzo szybkie 
podnoszenie się cen produktów i usług. Dla-
tego też warto teraz podejść do prowadzenia 
biznesu niezwykle ostrożnie. Szczególnie 
uważnie powinni przygotować się handlowcy, 
ponieważ inflacja jest zjawiskiem, które 
w pierwszej fazie da im złudne, tymczasowe 
poczucie rozwoju i zwiększenia sprzedaży.

Już od kilku miesięcy wielu przedsię-
biorców zmaga się z  niepewną sytuacją 

SZKOŁA SUKCESU
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gospodarczą. Do problemu inflacji dochodzą 
ogromne wzrosty cen za energię, podwyżki 
stóp procentowych za kredyty czy też prze-
rwane łańcuchy dostaw. W tej sytuacji wiele 
biznesów będzie miało problem z tym, żeby 
utrzymać się na rynku. Żeby nie tracić i mieć 
kolejny stabilny trzon działalności, dobrze jest 
zwrócić się w stronę e-commerce. Warto 
jednak pamiętać, że sklep internetowy 
również musi być przygotowany na czas, 
w którym wszystko jest drogie.

Pułapki inflacji
Inflacja sprawia, że produkty drożeją. Dzięki 
temu przedsiębiorcy mogą sporo zyskać. 
Szczególnie kiedy nabyli lub wytworzyli swoje 
towary z wyprzedzeniem, po preferencyjnych 
cenach. Wraz ze wzrostem inflacji mogą oni 
naliczać za nie wyższą marżę, a tym samym 
zarobić na nich więcej. Niestety jest to tylko 
zjawisko tymczasowe.

Natychmiastowe podniesienie cen pro-
duktów i szybki zarobek to złudny obraz roz-
woju biznesu. Konsekwencje takiego działania 
dosięgają przedsiębiorców z  opóźnionym 
zapłonem. Zwłaszcza że inflacja rośnie szyb-
ciej niż zarobki Polaków. Wraz ze wzrasta-
niem cen produktów może wystąpić zjawisko 
tzw. przyspieszonej konsumpcji. Kupujący, 
widząc, że ceny rosną, zaczną interesować się 
produktami, których zakup odkładali na póź-
niej. To chwilowo napędza sprzedaż. Jednak 

nie na długo. Klienci szybko przestawiają się 
na tryb oszczędności, szczególnie że inne, 
bardziej istotne wydatki zaczynają ich coraz 
bardziej obciążać. Dobra tak zwanej drugiej 
potrzeby mogą okazać się mniej potrzebne. 
Wtedy też spada popyt i kończy się Eldo-
rado sprzedawców.

Permanentna optymalizacja
Nie tylko w stacjonarnym biznesie należy 
bacznie śledzić i  optymalizować umowy, 
których wartość uzależniona jest od inflacji, 
stopy procentowej lub kursu złotówki. Chodzi 
tu m.in. o kwestie najmu nieruchomości lub 

leasingi. Inflacja powoduje również podnie-
sienie czynszu za lokale użytkowe czy też 
powierzchnie magazynowe. Ci przedsię-
biorcy, którzy zdecydują się na prowadzenie 
e-commerce, powinni zainteresować się kwe-
stią możliwych podwyżek i rozpocząć nego-
cjację najkorzystniejszych cen. E-handel daje 
też możliwość wdrożenia fulfillmentu, który 
może okazać się tańszy i bardziej elastyczny 
niż utrzymywanie własnej infrastruktury. 
Właściciele sklepów internetowych powinni 
też stale sprawdzać możliwości obniżenia cen 
usług kurierskich przez porównywanie ofert 
między firmami i brokerami. Warto także 
monitorować ceny u kluczowych dostawców 
towarów lub infrastruktury (np. opakowań), 
żeby nie być zaskoczonym nagłym wzrostem 
kosztów lub przerwaniem dostaw. Ponadto 
warto inwestować we wszelkie procesy auto-
matyzacji oraz systemy IT, które zwiększają 
efektywność firmy.

Jak się promować?
Przy nieustannie wzrastających cenach kon-
sumenci szukają najtańszych opcji. Wielu 
z nich zwróci się w stronę e-commerce, bo 
właśnie w sieci łatwiej jest znaleźć najko-
rzystniejsze oferty. I w tym miejscu również 
przedsiębiorcy będą widzieć pole do pozy-
skania nowych klientów. To może sprawić, 
że zwiększy się konkurencja w e-handlu. Dla-
tego też właściciele biznesów będą musieli 
położyć większy nacisk na marketing i przy-
gotować strategie, które pomogą im przycią-
gnąć konsumentów. W tym przypadku warto 
wrócić do sprawdzonych metod i wykorzy-
stać je w sklepach.

Najprostszymi z nich jest konstruowanie 
takich treści, które będą odwoływać się do 
emocji klientów. Przykładem jest użycie 
takich zwrotów jak: dobra cena, dobra jakość, 
długa gwarancja, gwarancja najniższej ceny. 
Warto też wykorzystać magię takich słów jak: 
rabat, gratis, przecena. Świetnie sprawdzą się 
także zestawy lub promocje typu „3 w cenie 2”. 
Komunikaty powinny dawać konsumentom 
poczucie, że zakup produktu będzie dla nich 
zarówno korzystny, jak i wysoce zadowalający.

Kolejnym zabiegiem marketingowym jest 
pogrupowanie podobnych produktów w róż-
nych cenach (od najtańszej do najdroższej 
opcji), komunikowanie rabatów ilościowych 
i lojalnościowych oraz tworzenie zestawów. 
W ten sposób można zachęcić konsumentów 
do porównania możliwości. Kupujący, który 
może zestawić sobie ceny produktów, zazwy-
czaj wybiera te ze średniej półki cenowej. 
Przedsiębiorcy powinni także zwrócić szcze-
gólną uwagę na bazę klientów, których już 
posiadają. Mogą przygotować dla nich spe-
cjalne oferty, promocje czy też kody rabatowe 
o określonej terminowości.

SZKOŁA SUKCESU

Wraz ze wzrastaniem cen 
produktów może wystąpić zjawisko 
tzw. przyspieszonej konsumpcji. 
Kupujący, widząc, że ceny rosną, 
zaczną interesować się produktami, 
których zakup odkładali na później
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Kiedy popyt zacznie się cofać, wszyscy 
właściciele sklepów internetowych zaczną 
inwestować w  reklamy. W  e-commerce 
jednym z najpopularniejszych i najskutecz-
niejszych sposobów promocji jest wyko-
rzystanie reklam Google, tzw. Google Ads. 
Jak sprzedawcy powinni mądrze zarządzać 
tą usługą? Przede wszystkim warto pro-
mować towary, które są najatrakcyjniejsze 
i przyciągną klientów do sklepu. Merchanci 
ponoszą koszty kliknięć w  taką reklamę, 
więc powinna ona przynieść jak najwięcej 
zamówień. Po drugie, jeśli klient wejdzie na 
stronę i znajdzie kolejne ciekawe produkty, 
być może skusi się na większe zakupy. 
Z  kolei zadowolenie klienta sprawia, że 
będzie on wracał do danego sklepu. Warto 
więc sprawdzić, która platforma sklepowa 
proponuje najlepszą ofertę takich reklam. 
Najkorzystniejsza będzie ta, w której sprze-
dawca rozlicza się według ustalonego pro-
centu zwrotu z reklamy oraz kosztu usług, 
a  także aktualizuje na bieżąco dostęp-
ność oferty zarówno w e-sklepie, jak i na 
aukcjach. Dzięki temu sklep internetowy nie 
straci pieniędzy.

Płatności odroczone i raty
Choć ceny rosną, konsumenci będą szukać 
alternatyw na zakup niektórych, nawet 
droższych produktów. Dlatego w sklepach 

internetowych warto zaoferować płatności 
kredytowe. Wśród nich są systemy ratalne, 
odroczone czy też leasingi. W czasie inflacji 
mogą być znacznie wygodniejsze dla konsu-
mentów niż te tradycyjne.

Cross-border
Inflacja dotknęła nie tylko Polaków. Konsu-
menci odczuli jej skutki w większości krajów 
Europy i świata. Jednak w niektórych pań-
stwach UE zjawisko to ma znacznie mniejszą 
skalę niż w Polsce. Dlatego też warto zain-
westować w cross-border. Na pewno jest on 
szansą na większą sprzedaż. Szczególnie że 
ceny z polskich e-sklepów mogą być zde-
cydowanie korzystniejsze dla Niemców czy 
Czechów niż w sklepach z  ich rodzimych 
krajów. Co więcej, eksportowi może sprzyjać 
kurs złotówki.

Niektóre polskie platformy sklepowe 
(np. IdoSell) umożliwiają łatwe i tanie wej-
ście w cross-border. Istnieją całe pakiety roz-
wiązań, które będą wspierać sprzedaż zagra-
niczną. Te udogodnienia to m.in. preferowane 
na danym rynku metody dostawy (integracje 
z kurierami), płatności, porównywarki, inte-
gracje z  lokalnymi marketplace’ami, gotowe 
tłumaczenia szablonu sklepu, rozwiązania 
usprawniające rozliczanie VAT OSS, wzory 
regulaminu, polityki prywatności oraz funkcję 
aktywnej zgody na politykę cookies.

SONIA 
MRZYGŁOCKA-PYĆ 
PR Manager w IdoSell 
(IAI S.A.). Od ponad 
dwóch lat związana 
z branżą e-commerce. 
Przez dekadę dzienni-
karka w różnych redak-
cjach. Pracowała dla 
„Gazety Wyborczej”, 
Polska Press oraz jednej 
z rozgłośni Polskiego 
Radia. Przygodę z kre-
owaniem wizerunku 
zaczęła w wytwórni 
muzycznej oraz 
podczas organizacji 
licznych imprez pro-
mujących niezależną 
scenę elektroniczną. 
Studiowała na trzech 
stopniach filologii pol-
skiej na Uniwersytecie 
Szczecińskim (specjal-
ność komunikowanie 
społeczne i medialne 
oraz literaturoznaw-
stwo). Prywatnie 
instruktorka gimna-
styki słowiańskiej, 
właścicielka czterech 
kotów, miłośniczka lasu 
i medytacji. 
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E-mail marketing  
   + e-commerce  
= BFF (Best Friends Forever)

SZKOŁA SUKCESU

Czym byłby e-commerce bez 
e-mail marketingu? Niczym... 
niczym święta bez Kevina 
samego w domu... – po prostu 
nie miałby sensu. Dobrze 
zaplanowana strategia 
marketingowa przyniesie 
korzyści każdemu biznesowi. 
A komunikacja e-mailowa 
z klientami jest swoistym 
must have w każdym 
e-commerce. Dlaczego? 
Newslettery pomagają 
budować świadomość 
klientów na temat marki, 
budować jej wiarygodność 
i komunikować się z nimi 
w odpowiednim czasie. 
Komunikacja mailingowa jest 
także doskonałym sposobem 
na obsługę procesu działań 
lead generation, napędzania 
sprzedaży i zwiększanie ruchu 
na stronie sklepu...

P
omyślisz, że to tylko hasła marke-
tingowe, które nie mają odzwier-
ciedlenia w  nierzadko trudnej 
rzeczywistości właścicieli e-com-

merce’ów. Badania1 dowodzą, że wykorzy-
stanie e-mail marketingu w firmach ma duży 
wpływ na konwersję. Duży impact na wyniki 
okazała się mieć pandemia. Współczynnik 
Open Rate w kampaniach okazał się wyższy 
o 10%. Blisko 40% ankietowanych odnoto-
wało wzrost sprzedaży w swoim biznesie, 
a ponad 30% zawdzięcza ten wynik bezpo-
średnio e-mail marketingowi. Dziś możemy 
powiedzieć, że pandemia za nami, jednak 
wielu konsumentów zmieniło swoje zwyczaje 
zakupowe, przenosząc się do sieci. Tym bar-
dziej wykorzystanie kanału e-mail w komuni-
kacji powinno być wyryte w strategii każdego 
sklepu internetowego jako jedna z najważ-
niejszych pozycji.

Przyjrzyjmy się bliżej najważniejszym 
działaniom związanym z e-mail marketin-
giem, które pomagają zwiększać sprzedaż 
w e-commerce, przyciągają nowych klientów 
i reaktywują tych pasywnych.

Hello my new friend 
– onboarding nowego 
użytkownika
Wiadomość na „dzień dobry” to idealna 
przestrzeń, aby pokazać się Twoim nowym 
odbiorcom z  jak najlepszej strony. Jednak 
wiele firm nie przywiązuje do e-maila powi-
talnego wielkiej wagi, a to duży błąd. Przecież 
najważniejsze jest dobre pierwsze wrażenie, 
prawda? W tym przypadku – zdecydowanie 
tak. E-maile powitalne cechuje wysoki 
wskaźnik OR (ang. Open Rate) – jeśli użyt-
kownik świadomie dopisuje się do Twojej 
bazy mailingowej, oczekuje potwierdzenia 
na maila!

WAŻNE: Tu pojawia się również kwe-
stia ochrony danych użytkowników – RODO. 

Podwójna weryfikacja (ang. double opt-in) 
w  komunikacji e-mail jest bardzo ważna. 
Odsiewa spam trapy lub inne boty, pomagając 
w tworzeniu zaangażowanej listy.

Warto przemyśleć, co zawrzeć w wiado-
mości na „dzień dobry”. Podam Ci kilka pro-
stych wskazówek. 

Przede wszystkim Twoja wiadomość 
powinna być atrakcyjna zarówno pod 
względem wizualnym, jak i contentowym. Nie 
zapominaj, aby nawiązywała do identyfikacji 
graficznej Twojej marki i informowała, jakich 
treści nowy użytkownik może się spodziewać.

Ponadto e-mail powitalny jest dobrą 
okazją, aby zachęcać klientów do zrobienia 
zakupów w Twoim e-sklepie. Możesz dodać 
do wiadomości unikalny kod rabatowy na 
pierwsze lub kolejne zakupy albo – jeśli pro-
wadzisz program lojalnościowy – do dołą-
czenia do niego i zbierania punktów, które 
– na przykład – klient docelowo wymieni na 
nagrody lub inne akcje handlowe.

Zobacz, jak w ciekawy sposób Zalando 
wita się z nowym użytkownikiem po zapi-
saniu do ich bazy newsletterowej (obraz nr 1). 
Wiadomość posiada kluczowe elementy. 
W pierwszej części podana jest informacja 
o typie treści, które będą dostarczane w kolej-
nych wiadomościach, oraz obiecany na 
stronie zapisu – kod rabatowy (uprawnia-
jący do zniżki na pierwsze zakupy). Zalando 
w swoim mailu na „dzień dobry” zachęca 
także do śledzenia profili w social mediach 
oraz dokłada sekcję inspiracji – z aktualnymi 
trendami i nowościami w świecie mody.

Pielęgnacja leadów – lead 
nurturing  email marketing 
Prowadząc swój e-commerce, musisz 
dołożyć wszelkich starań, aby zapewnić 
swoim nowym i stałym klientom pozytywną 

1    18. Raport Badania poczty elektronicznej, SARE.
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customer journey, czyli podróż klienta. E-mail 
marketing w tym przypadku także dosko-
nale się sprawdzi. Najlepszym sposobem 
na pielęgnację leadów jest systematyczne 
dostarczanie im niezbędnych treści, zarówno 
stricte sprzedażowych, ale także edukacyjno-
-inspirujących. Warto dodawać do swoich 
newsletterów tzw. social proof, czyli opinie 
innych użytkowników na temat zakupio-
nych produktów, procesu obsługi zamó-
wień w Twoim sklepie itp. Prowadząc swój 
e-commerce, musisz zatem opracować stra-
tegię lead nurturingu w kampaniach mailin-
gowych, aby skutecznie wpływać na zaan-
gażowanie klientów i  ich proces decyzyjny. 
Bez planu działania Twoi użytkownicy nie 
będą dostatecznie zaopiekowani, co w efekcie 
przyczyni się do spadku ich zaangażowania 
i niechybnej rezygnacji z otrzymywania wia-
domości od Ciebie... 

Dlaczego warto prowadzić lead nurturing, 
wykorzystując e-mail marketing?
•	 Zwiększysz sprzedaż – pielęgnowane 

leady przynoszą 50% więcej zysków2.
•	 Poprawisz efektywność – dobre wyniki 

kampanii przy minimalizacji kosztów. 

Kampanie e-mail marketingowe są 
jednym z najtańszych rozwiązań, a e-mail 
to najskuteczniejszy kanał komunikacji 
lead nurturingu. 

•	 Zautomatyzujesz proces komunikacji 
i oszczędzisz swój czas. Wykorzystując 
automatyzację, możesz zaplanować sce-
nariusze komunikacji do swoich klientów, 
które zrealizuje za Ciebie profesjonalny 
system.

Segmentacja listy mailingowej
Segmentacja to nic innego, jak podział bazy 
klientów na różne grupy, w których użytkow-
nicy posiadają cechy wspólne. Dzięki seg-
mentacji odbiorców zapewnisz im bardziej 
spersonalizowane doświadczenia. Oczywi-
ście wiadomo, że każdy użytkownik jest inny 
– ma własne zainteresowania i preferencje 
zakupowe. Jednak z  pewnością posiada 
cechy wspólne z innymi klientami, a które 
możesz wyodrębnić właśnie podczas seg-
mentacji. Poznasz je, analizując dane z wcze-
śniejszych transakcji, zachowania w obrębie 
maila (np. kliknięcia w produkty zawarte 
w mailu) itp.

Kilka przykładów segmentacji 
użytkowników:
•	 Nowi użytkownicy, którzy dołączyli do 

Twojej bazy w ciągu ostatnich 3 miesięcy.
•	 Użytkownicy lojalni, dokonujący zakupów 

np. 3 razy w miesiącu.
•	 Użytkownicy premium, których średnia 

wartość koszyka wynosi 500 zł (w zależ-
ności od branży, w której działasz, okre-
ślisz własną średnią wartość koszyka dla 
klienta premium).

•	 Użytkownicy, którzy interesują się danym 
asortymentem.

•	 Użytkownicy, którzy często korzystają 
z promocji (darmowa dostawa, kampanie 
promocyjne z rabatem).

•	 Użytkownicy pasywni, czyli ci, którzy nie 
reagują na Twoją komunikację w danym 
przedziale czasowym.
I wiele, wiele więcej...
Pamiętaj: zebrane dane na temat klientów 

to esencja Twojego biznesu. Staraj się dowie-
dzieć jak najwięcej o  swoich odbiorcach. 
Wykorzystaj raporty z prowadzonych kam-
panii – analizuj otwarcia, kliknięcia, czas 
otwarcia od momentu wysyłki, tagi, odsetek 
zwrotów i  ich przyczyny – każdy parametr 
ma ogromne znaczenie. Wykorzystuj dane 
z Google Analytics, swojego systemu CRM 
oraz social media. Kumulując dane ze wszyst-
kich punktów styku Twojego klienta z marką, 
stworzysz profile konsumenckie i zaprojek-
tujesz spersonalizowaną komunikację, która 
odpowie na potrzeby użytkowników. 

Akcja – reaktywacja uśpionych
Analizując wyniki raportów z  prowadzo-
nych działań, zapewne dostrzegasz, że część 
Twoich odbiorców nie reaguje na Twoją 
komunikację tak, jakbyś sobie tego życzył. 
Warto zatem wykonywać scoring użytkow-
ników w kanale e-mail. Scoring określa war-
tość użytkownika w czasie. Ocenia aktywność 
Twojej bazy i jej ewolucję. Pomaga również 
wyodrębnić tych użytkowników, którzy mają 
dla Twojego biznesu największą wartość 
w określonym przedziale czasu. Jeśli widzisz, 
że zainteresowanie Twoimi usługami lub pro-
duktami maleje u części odbiorców, stwórz 
specjalny scenariusz, który będzie miał za 
zadanie ich reaktywację.

Świetne maile reaktywujące wysyła marka 
Misguided (obraz nr 2):

Maile reaktywujące, mające nietuzinkowy, 
zaskakujący charakter, mogą ponownie wzbu-
dzić zainteresowanie Twoją marką. Dołączając 
do nich jakiś profit, tak jak na przykładzie 
poniżej – darmową dostawę następnego 
dnia – zachęcisz „uśpionych” klientów do 
ponownej wizyty w sklepie. 

2    Źródło: https://www.invespcro.com/blog/lead-nurturing/.
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Do takiego maila możesz również dołą-
czyć pytanie, czy nadal chcą otrzymywać 
Twoje maile.

Cross-selling, czyli sprzedaż 
krzyżowa
Sprzedaż krzyżowa polega na rekomendacji 
użytkownikom produktów komplemen-
tarnych, czyli uzupełniających ich zamó-
wienie. Tę metodę dosprzedaży możesz 
także wykorzystać w komunikacji via e-mail. 
Spójrz na poniższe przykłady sprzedaży 
cross-sellingowej:
•	 Użytkownik kupił laptopa? Zaproponuj 

torbę na nowy sprzęt, słuchawki albo 
myszkę, które uprzyjemnią korzystanie 
z nowego urządzenia. 

•	 Klientka kupiła małą czarną? Poleć jej parę 
szpilek, które dopełnią stylizacji.

•	 Amator outdooru kupił namiot? Zare-
komenduj zestaw turystyczny albo 
śpiwór, który sprawdzi się w  niskich 
temperaturach.
Możliwości jest wiele. Warto jednak tutaj 

nadmienić, że jeśli zdecydujesz się na wpro-
wadzenie cross-sellingu do swojej komuni-
kacji marketingowej, to nie należy zapominać 
o zachowaniu... taktu. Zarówno jeśli chodzi 
o  ilość wysyłanych wiadomości, ale także 
w kwestii samych produktów – nie reko-
menduj artykułów, które niebotycznie pod-
niosą wartość całego zamówienia. To się po 
prostu nie sprawdzi, a istnieje ryzyko całko-
witego porzucenia zamówienia...

Up-selling w e-mail marketingu
Ideą up-sellingu jest skłonienie Twojego klienta 
do zakupu droższej wersji produktu. Po prze-
glądaniu konkretnego asortymentu na Twojej 
stronie www możesz zaoferować użytkow-
nikowi w mailu nowe, droższe opcje modeli 
z bardziej zaawansowanymi funkcjami. Staraj 
się podkreślać wartość, którą klienci otrzymają, 
kupując droższe wersje produktów – wtedy 
chętniej będą po nie sięgać. Nawiązując do 
przykładów podanych wcześniej:
1.	 Użytkownikowi, który przeglądał kon-

kretny model laptopa, zaproponuj sprzęt 
z lepszym procesorem i większą pamięcią 
RAM.

2.	 Klientce, która szuka małej czarnej, poleć 
podobną sukienkę z kategorii premium. 

3.	 Miłośnikowi outdooru zarekomenduj 
większy namiot, który posiada dosko-
nałe recenzje.

To do list: 
e-mail marketing × e-commerce
1.	 Projektuj maile w  zgodzie z  aktual-

nymi trendami. Zadbaj, aby były czy-
telne, dobrze wyświetlały się na każdym 

urządzeniu i w dark mode oraz zawierały 
widoczne call to action.

2.	 Przeprowadzaj testy A/B, aby lepiej 
poznać potrzeby swoich klientów. Testo-
wanie poprawi efektywność Twoich kam-
panii e-mailowych.

3.	 Regularnie sprawdzaj zaangażowanie 
użytkowników w wysyłaną komunikację. 
Wykorzystuj scoring e-mail i dopasuj wia-
domość do potrzeb konsumenckich. 

4.	 Informuj swoich klientów o nowościach 
w swojej ofercie, o nadchodzącym sezonie 
wyprzedaży, ofertach świątecznych itp. 

Zachęcaj w  nich do wizyty na Twojej 
stronie i dokonania zakupu.

5.	 Personalizuj swoje maile w  oparciu 
o DANE. Dopasuj komunikację do prefe-
rencji zakupowych i zachowania Twoich 
użytkowników. Są one wysyłane w odpo-
wiedzi na działania użytkownika. Wiado-
mości te obejmują m.in. e-mail o porzu-
conym koszyku, e-mail potwierdzający 
zamówienie, e-mail o statusie przesyłki, 
e-mail z prośbą o opinię itp.

6.	 Wysyłaj maile z opcją „Poleć nasz sklep 
znajomemu!”. Takie działanie skutecznie 
przyciągnie nowych klientów do Twojego 
e-commerce i przyczyni się do rozwoju 
Twojej bazy adresowej. Rekomendacja bli-
skiej osoby z otoczenia Twojego klienta 
wzbudzi zaufanie – jest to świetny sposób 
promocji Twojej marki!

E-mail marketing i e-commerce 
– ma to sens!
Mam nadzieję, że przekonałam Cię o słusz-
ności wykorzystania e-mail marketingu 
w  e-commerce. Implementując systemy 
ułatwiające proces komunikacji do precyzyj-
nych grup odbiorców, zaplanujesz skuteczny 
scenariusz wysyłek, zoptymalizujesz wyniki 
konwersji i oszczędzisz czas, który przezna-
czysz na inne zadania. Na przykład te zwią-
zane z rozwojem umiejętności analitycznych. 
Właśnie analiza i synteza danych, nie tylko 
tych pochodzących z kampanii e-mailowych, 
spowodują, że zaczniesz wysyłać komunikaty, 
na które Twój odbiorca właśnie czeka. 

MAGDALENA 
NIEDOBECKA 
Marketing Manager, 
Digitree Group, SARE. 
Od 2013 roku zwią-
zana z digitalem. Na 
co dzień zajmuje się 
komunikacją z part-
nerami biznesowymi, 
tworzeniem con-
tentu edukacyjnego 
i budowaniem wize-
runku marki SARE na 
rynku. Zwolenniczka 
filozofii Job to be 
done w komunikacji 
marketingowej oraz 
podejścia client 
centricity.Obraz nr 2
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N
ie osiągają oni zadowalających 
efektów, mimo że zapewniamy 
im wszystkie potrzebne zasoby, 
co prowadzi nas często do fru-

stracji, opóźnień w projektach i  błędnych 
decyzji. 

Nawet jeśli zespołowi uda się osiągnąć 
zamierzony cel, jest on okupiony przepra-
cowaniem, stresem i bardzo często utratą 
zaangażowania. 

Jak więc tego uniknąć?
Zarządzanie ludźmi bywa największą zmorą 
właścicieli rozwijających się firm. Wymaga 
kreatywnego połączenia miękkich i twardych 
aspektów zarządzania. 

Sztuki doskonałej organizacji, planowania 
kontrolowania pracy zespołu z umiejętno-
ściami motywowania, budowania atmosfery, 
jasnego komunikowania i wyznaczania granic.

Trzeba sobie jasno powiedzieć, że zarzą-
dzanie zespołem pracowników to nie 
błahostka.

Pracownicy są najważniejszym zasobem 
w Twojej firmie. 

To praca z ludźmi i nasze decyzje, zarówno 
te dobre, jak i  te złe, mogą mieć na nich 
wpływ. 

Jako lider powinieneś dbać w szczegól-
ności o pozytywną atmosferę. 

Ludzie przy Tobie muszą czuć się swo-
bodnie. Nie bądź „szefem wampirem” 
wysysającym z  nich energię. Bądź osobą, 
która naładuje czyjeś baterie, doda otuchy 
czy zmotywuje. 

Nie bój się wykazywać empatii. Ludzie 
to docenią i pokochają Twój sposób zarzą-
dzania zespołem. 

Nie oznacza to oczywiście, że masz się na 
wszystko zgadzać czy na wszystko pozwalać 

swoim pracownikom, nawet jak ich bardzo 
lubisz. Muszą wiedzieć, do kogo należy osta-
teczne zdanie. Nie pozwól, aby na nie wpły-
wali czy też wywierali na Tobie presję.

Jeśli podejmiesz jakąś decyzję, trzymaj się 
jej, w przeciwnym wypadku stracisz wypraco-
wany w ich oczach autorytet. Szybko zobaczą, 
że można Tobą manipulować.

Z pozycji lidera powinieneś umieć rów-
nież rozwiązywać problem nieefektywnej 
komunikacji.

Po pierwsze, rozmowa z  szefem nie 
powinna przywodzić na myśl jedynie dele-
gowania zadań i wydawania poleceń. 

Rolą lidera w dużej mierze jest odwrotne 
zadanie, czyli słuchanie członków zespołu 
i dawanie im czasu na opowiedzenie o  ich 
niepewnościach czy problemach. 

Jako manager staraj się kierować rozmową 
z pracownikiem w taki sposób, by ten, odpo-
wiadając na pytania, sam znalazł ich źródło 
i rozwiązanie. 

Przy podejmowaniu decyzji liczy się 
doskonała znajomość tematu czy problemu. 
Dlatego warto zaangażować pracowników 
w proces podejmowania decyzji. 

Nie uważaj się za nieomylnego – każdy, 
również manager, ma prawo do popełniania 
błędów. Dając członkom zespołu możliwość 
rozwiązywania trudności, zaangażujesz ich 
w pracę.

Bardzo ważne jest, żeby dbać o dobrą 
komunikację w zespole. Nie tylko po to, aby 
wiedzieć, co dzieje się dookoła, ale przede 
wszystkim po to, aby ludzie chcieli ze sobą 
współpracować i się integrować. 

Również oceniając pracę swoich pracow-
ników, powinieneś wysyłać jasne komuni-
katy. Taką mamy rolę i nie należy się tego bać 
– trzeba jednak pamiętać, by oceniać pracę, 

Leadership

Skompletowanie 
dobrego zespołu to 
nie lada wyzwanie dla 
niejednego właściciela 
firmy. 
Samo zatrudnienie 
ludzi nie gwarantuje 
sukcesów dla naszego 
przedsiębiorstwa, 
nawet jeśli drzemie 
w nich potężny 
potencjał. 
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a nie ich samych. Waż słowa, nie krytykuj 
kogoś i nie mów, że jest beznadziejny, lecz 
bazuj na tym, co zrobił. 

Bardzo istotna jest w  przypadku nie-
poprawnie wykonanych zadań informacja 
zwrotna – co zrobił dobrze, a nad czym musi 
jeszcze popracować. Dzięki temu nie ucierpi 
jego samoocena. 

Niezwykle ważne jest również pamiętać, 
że jako osoba odpowiedzialna za zarządzanie 
zespołem musisz dbać nie tylko o  swój 
rozwój, ale i  rozwój swoich podwładnych. 
Dawaj im perspektywy zdobywania nowej 
wiedzy i doświadczenia. 

Szkolenia pracowników to niezbędny ele-
ment, który na pewno się opłaci. 

Wielu właścicieli firm boi się inwestować 
w rozwój swoich pracowników w obawie, że 
poświęci im czas i pieniądze, po czym ten 
odejdzie i stworzy konkurencyjny biznes. 

To w wielu przypadkach nieuniknione, ale 
nie pozwól, aby takie sytuacje podcinały Ci 
skrzydła. 

Wyszkolony dzięki nam pracownik, otwie-
rający swój własny biznes, to najwyższa 
forma uznania dla nas samych. Nie pozo-
staje nam nic innego, jak trzymać za niego 
kciuki i służyć dobrą radą. 

Niemniej takich sytuacji można również 
uniknąć. Pamiętaj przede wszystkim, że każ-
dego pracownika należy nagradzać i doce-
niać. Bez tego będziesz częściej doświadczał 
zwolnień w Twojej firmie. 

Nie na wszystkich działają pieniądze.
Sprawdź, na czym naprawdę zależy Two-

jemu pracownikowi. Co jest dla niego ważne? 
Być może wystarczy zmienić mu nazwę 

stanowiska, uelastycznić czas pracy lub po 
prostu poklepać po ramieniu i powiedzieć 
dobre słowo. 

Zawsze zwracaj uwagę nie tylko na to, 
kogo i za co nagradzasz, ale też jak! 

Skoro wszyscy gracie do jednej bramki, 
to nie dziel swoich pracowników na lep-
szych i gorszych. Nie chodzi o to, że płace na 

różnych stanowiskach są inne – to zupełnie 
naturalne – ale o  to, co mówisz swoim 
ludziom. Jeśli powtarzasz, że jedni są dla 
Ciebie ważni, a  inni mogą w każdej chwili 
odejść, możesz wywołać dwie reakcje: albo ci 
lekceważeni odejdą do kogoś, kto ich doceni, 
i wtedy czeka Cię kolejna rekrutacja i kolejne 
wdrażanie, albo zacznie się niezdrowa rywa-
lizacja o uznanie.

Nie licz w takiej sytuacji na to, że zespół 
będzie ze sobą współpracował, że ludzie będą 
sobie pomagać, że w razie potrzeby jeden 
zastąpi drugiego lub go wesprze.

Nic takiego się nie wydarzy. 
Pojawi się wrogość, przerzucanie winy 

i nieznośne napięcie, które źle wpłynie na 
wydajność Twojej firmy.

Dlatego upewnij się, że wystarczająco 
często mówisz pracownikom, że cenisz 
współpracę, że rola każdego z nich jest bardzo 
ważna, że wszyscy musicie się wspierać i uzu-
pełniać wzajemnie swoje braki, tworzyć jedną 
drużynę, pracować razem, bo cel jest wspólny.

Najistotniejsze jest to, abyś miał na 
uwadze, że efektywne zarządzanie zespołem 
pracowników to nie tylko używanie zaawan-
sowanych programów do organizacji, staty-
styk sukcesów i porażek czy stosowanie algo-
rytmów do przydzielania pracy.

To przede wszystkim poznanie swoich 
pracowników jako ludzi, dostrzeżenie ich 
potencjału i inspirowanie do działania. 

Tak więc aby dobrze i mądrze zarządzać 
zespołem, trzeba przede wszystkim być czło-
wiekiem, za którym inni będą chcieli (a nie 
musieli) podążać. Pamiętaj o tym, a Twoje 
zarządzanie zespołem stanie się kluczem do 
sukcesu każdego przedsięwzięcia. 

Bo to właśnie ludzie są siłą napędową, 
która prowadzi do osiągania zamierzonych 
celów. Nie bez podstawy mówi się, że orga-
nizacja jest na tyle silna, co jej najsłabsze 
ogniwo zespołu.

Leadership to wyjątkowa umiejętność 
„pociągnięcia” zespołu za sobą i swoją wizją. 
Wymaga naturalnego autorytetu i głównie 
„miękkich” umiejętności.

Czy Twój zespół robi to, czego oczekujesz, 
bo masz władzę i wypłacasz pensję?

Czy dlatego, że jesteś dla nich autory-
tetem, ufają Ci i chcą wspólnie realizować 
cel, który im uczciwie zakomunikowałeś?

W obu przypadkach – wykonają zadanie.
Ale w tym drugim – lepiej, niż się spodzie-

wałeś, i na pewno z dużą wartością dodaną 
wynikającą z ich zaangażowania. 

Będą kreatywni, samodzielni, będą wyka-
zywali inicjatywę i odpowiedzialność.

Magdalena Lockau
z ogromną miłością do swoich pracowników

Rolą lidera w dużej mierze jest 
odwrotne zadanie, czyli słuchanie 
członków zespołu i dawanie 
im czasu na opowiedzenie o ich 
niepewnościach czy problemach

„
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MARKETING 
SENSORYCZNY 
    z dostawą do domu
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targetowania, które paradoksalnie dość łatwo 
podważyć, a nastawienie na człowieka, zacho-
wania, odbiór otaczającego świata i emocje – 
czyli faktyczne determinanty wpływające na 
to, jaką ostatecznie podejmujemy decyzję 
(nie tylko) zakupową.

Marketing sensoryczny to ten rodzaj stra-
tegii marketingowej, która znajduje zastoso-
wanie w dokładnie każdej branży i dla każ-
dego produktu lub usługi. Co więcej, znajduje 
również zastosowanie w  każdym kanale 
sprzedaży. Zmieniają się szczegóły, konkretne 
narzędzia i formy implementacji, ale założenia 
i  przewagi pozostają bez zmian. Strategia 
marketingu sensorycznego to jednocześnie 
najskuteczniejsza odmiana strategii marketin-
gowych. Dlaczego że bazuje na bardzo zasad-
niczym fundamencie, jakim jest założenie, że 
każdy zdrowy człowiek posługuje się na co 
dzień więcej niż jednym zmysłem. Marke-
ting jako podstawę uznaje zwyczajowo wzrok, 
skupiając się jednocześnie tylko na fragmen-
tach jego możliwości, często demonizując np. 
znaki graficzne/logotypy. Podstawowe pięć 
zmysłów, jakie bierze się pod uwagę pod-

czas konstruowania skutecznej strategii, uzu-
pełnia się fantastycznie z budowaniem nar-
racji angażującej konsumenta. 

Przekaz marketingowy, jeśli ma być 
skuteczny, musi mówić językiem korzyści 
odbiorcy i  poruszać jego emocje. Nie-
którym osobom odpowiedzialnym za markę 
wydaje się nadal, że wystarczą suche fakty 
ujęte w ładny graficznie obrazek. Nic bar-
dziej mylnego! Człowiek musi rozumieć, 
widzieć korzyść dla siebie i „coś” poczuć, aby 
podjąć decyzję. Ponad 90% decyzji zakupo-
wych podejmowanych jest pod wpływem 
emocji (i nie należy ich mylić z działaniem 
impulsowym).

Emocje są w każdym z nas – nie tylko te 
dobre. Skuteczny przekaz musi nas poruszyć, 
niestety często w ostatnich latach dzieje się 
tak w oparciu o strach, złość, frustrację, budo-
wanie wizerunku wyimaginowanego wroga 
itp. Bez względu na intencje i sposób reali-
zacji przekazy emocjonalne są wielokrotnie 
silniejsze niż te, które ładunku emocjonal-
nego są pozbawione.

Biznes to ludzie, marketing to ludzie! 
Nie zwracamy się do bezdusznych maszyn. 
Zakupów naszych produktów i usług doko-
nują żywe istoty, których nie da się tak łatwo, 
jak by się wydawało, zapisać w kilku komór-
kach doskonale skonstruowanego Excela. 
Świat nie jest idealny, pełen jest strachu, 
ale i  radości, jest zmienny i bardzo dyna-
miczny. To w takim świecie żyją nasi odbiorcy. 
Czy potrafisz ich zrozumieć? Czy w ogóle 
próbujesz? 

Marketing sensoryczny 
– narzędzie dotarcia do sedna 
Mechanizm jest stosunkowo prosty. Ana-
lizie strategicznej poddać należy wszystkie 
po kolei zmysły i zastanowić się, które dodat-
kowo, oprócz wzroku, można włączyć do 
użytku przez markę. Mamy do dyspozycji 
podstawowych pięć: wspomniany wzrok, 
słuch, smak, dotyk i węch. 

Od tego ostatniego zacznijmy. Jest nie-
zwykle ciekawym narzędziem marketin-
gowym, a przy okazji do niego najczęściej 
mylnie sprowadza się wywody na temat mar-

ketingu sensorycznego. Węch jest jedynym 
zmysłem, którego nie da się wyłączyć (oddy-
chamy bez przerwy). Jest również bardzo 
silnie związany z  emocjami i  wspomnie-
niami. Okazuje się bowiem, że w naszej pod-
świadomości wyryte są zapachy rodzinnego 
domu, mamy, ulubionej zabawki i wiele, wiele 
innych. Podświadomie chłoniemy aromaty 
wakacji, czystej pościeli czy np. pięknie przy-
gotowanej przesyłki ze sklepu online. Zapach 
doskonale na nas działa, potrafi koić, ale też 
pobudzać, świadczy o luksusie lub sterylności 
– jest z nami dosłownie bez przerwy. Umie-
jętne wykorzystanie zmysłu węchu „ustawia” 
naszego odbiorcę zupełnie nieświadomie. 
Buduje atmosferę, tworzy wspomnienia. 
Co więcej, sprzyja zakupom – badania jed-
noznacznie dowodzą, że jesteśmy bardziej 
skłonni do dokonania transakcji, a także do 
zapłaty wyższej ceny w przypadku produktów 
opatrzonych atrakcyjną zapachową „otoczką”. 
I jest naprawdę prosty do wdrożenia nie tylko 
w usługach hotelarskich czy biurach – jest 
doskonałym narzędziem na wyróżnienie się 

Jeśli szukasz 
rozwiązania, które 
w sposób widoczny, 
ale jednocześnie bez 
wyraźnych obciążeń 
finansowych wpłynie na 
poprawę efektywności 
działań marketingowych 
i sprzedażowych 
w Twojej firmie, to 
strategia marketingu 
sensorycznego 
zdecydowanie takiego 
rozwiązania dostarcza. 
Znana i z powodzeniem 
od lat stosowana przez 
największe marki świata. 
Gwarantująca wzrost 
efektywności, również 
w przypadku, gdy 
stanowi uzupełnienie, 
rozwinięcie istniejącej już 
strategii marketingowej. 
Jednocześnie bardzo 
często mylnie 
interpretowana 
i sprowadzana do 
aromamarketingu. Warto 
zdecydowanie rozszerzyć 
o nią punkt widzenia 
(i wykorzystania).
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Generalna zasada strategii 
marketingu pięciu zmysłów jest 
prosta – wywoływać oczekiwane 
emocje, angażować przynajmniej 
o jeden zmysł więcej niż wzrok!

„

M
arketing sensoryczny to narzę-
dzie zwiększające efektyw-
ność każdej strategii marke-
tingowej/strategii sprzedaży 

oraz sprawdzające się w dokładnie każdym 
kanale sprzedaży. Jego uniwersalność potrafi 
zaskakiwać, jest szczególnie istotna w kon-
tekście poprawy skuteczności, którą gwa-
rantuje. Strategia marketingu sensorycz-
nego, nazywanego zamiennie marketingiem 
pięciu zmysłów, bazuje na faktycznym zro-
zumieniu funkcjonowania procesu podejmo-
wania decyzji przez każdego z nas. Nie mam 
na myśli skomplikowanych algorytmów i tzw. 
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podczas podawania mu treści z podkładem 
muzycznym – nie tylko to, co modne w danej 
chwili, na pewno jest dobre dla budowania 
pozycji i świadomości marki…

Bardzo wielu z nas musi dotknąć towaru 
przed jego zakupem. Też tak masz? Pogła-
dzić, zgnieść, nawiązać kontakt. Warto czasem 
popatrzeć na ludzi dokonujących zakupów 
– zarówno odzieżowych, jak i na straganach 

z owocami i warzywami, ale i w księgarniach. 
Generalnie wszędzie jest bardzo wielu takich, 
którzy dotykają, macają, przekładają. Na jed-
nych z targów motoryzacyjnych w Poznaniu 
zauważyłam ręcznie wypisaną karteczkę, 
która została umieszczona na pięknym 
zabytkowym aucie: „Dotykamy wyłącznie 
wzrokiem” – niemalże każdy bowiem pod-
chodząc, chciał dotykać tego cuda. To nie-
uniknione i naturalne. To jednocześnie jeden 
z większych problemów sklepów interneto-
wych – bo w tym wypadku zmysł dotyku 
pozostaje niezaspokojony, co może stać się 
powodem rezygnacji z transakcji, np. z kate-
gorii odzieży. Czy można sobie z tym pora-
dzić? Oczywiście, że tak! Trzeba pamiętać, że 
człowiek posługuje się nie tylko wzrokiem, 
i w sposób możliwie wyrazisty, emocjonalny, 
ale i konkretny opisywać produkty propono-
wane do zakupu w zakresie ich „dotykowych” 
właściwości, chociaż częściowo rekompen-
sując brak możliwości bezpośredniego kon-
taktu z produktem. Wprawdzie nie zastąpimy 
wprost przyjemności dotykania, ale jesteśmy 
w stanie zapewnić całkiem sensowną alterna-
tywę, co zdecydowanie się opłaca. Co więcej! 
Każdy zakup to może być nagroda! Jeśli 
paczka, którą otrzyma nabywca, będzie zapa-
kowana tak, aby uwzględniała zmysł dotyku, 
możemy wygrywać podwójnie i budować 
większą lojalność dla marki! 

Ze smakiem bywa różnie i nie w każdej 
sytuacji da się go odpowiednio wykorzy-
stać, to prawda. Ale pyszny drobiazg, którym 
można się poczęstować w naszym sklepie lub 
biurze, czy dołączony do przesyłki na pewno 
sprawi przyjemność i zapadnie w pamięć. Co 
kluczowe! Aby ten zabieg zadziałał, musi być 

konsekwentnie powtarzany w niezmienionej 
formie – cukierki krówki z jednego ze sklepów 
internetowych uwielbiam (chociaż generalnie 
nie jadam słodyczy) i nie byłoby mi… w smak, 
gdyby nagle zamieniono je na coś innego. 
Taką samą funkcję może pełnić dobra kawa, 
którą zawsze można wypić, odwiedzając dane 
miejsce. Łatwiej jest w przypadku tematycz-
nego asortymentu (np. w branży spożywczej), 
co oczywiste – drobny gratis stanowiący jed-
nocześnie próbkę możliwości jest doskonałą 
inwestycją, a strategia marketingu sensorycz-
nego przewiduje zasadniczy kierunek roz-
woju smaków, jakości, walorów produktów 
nią objętych. 

Generalna zasada strategii marketingu 
pięciu zmysłów jest prosta – wywoływać 
oczekiwane emocje, angażować przynajmniej 
o jeden zmysł więcej niż wzrok! Pomyślmy 
matematycznie – jeśli większość konku-
rencyjnych marek ogranicza się do wzroku 
właśnie, to każdy, absolutnie każdy zabieg 
zwiększający nasze oddziaływanie poprzez 
odwołanie się do pozostałych zmysłów 
buduje logiczną i automatyczną przewagę! 
A zatem zdecydowanie nie warto marnować 
takiej szansy! Co więcej, wdrożenie tych ele-
mentów strategicznych może tylko pomóc, 
bowiem wprost wspiera standardowe dzia-
łanie marketingowe. Kluczem są emocje, 
o których niestety zbyt często się zapomina. 
Zmysłowe emocje budujące lojalność, o którą 
tak trudno w dzisiejszych czasach, i zrozu-
mienie potrzeb klienta, nie naszych! Jeśli wej-
dziesz „w buty” drugiej strony i zaczniesz się 
zastanawiać nad jej oczekiwaniami i paletą 
emocji, wygrasz! 

Strategiami marketingu sensorycznego 
zajmuję się od ponad 20 lat i  skutecznie 
wdrażam je w bardzo różnych branżach. To 
jest jak budowanie nowego oblicza marki – 
plastycznego, trafionego, niezwykle rozwojo-
wego. Oczywiście nie w każdej kategorii pro-
duktów i usług możliwe jest wykorzystanie 
wszystkich zmysłów, ale uwierz mi, wystarczy 
dobrze zrozumieć chociaż jeden dodatkowy 
i zacząć czerpać z  jego możliwości. Warto 
pochylić się nad swoimi dotychczasowymi 
przekazami, warto poszukać szans, jakie są 
w zasięgu dosłownie każdego biznesu. Chcesz 
wyprzedzać konkurencję? Pamiętaj, że biznes 
to ludzie, a ludzie to emocje i zmysły. Tylko 
tyle i aż tyle, żeby rozpocząć swoją marke-
tingową rewolucję! 

Jeśli zainteresował Cię ten temat, ser-
decznie zapraszam do dyskusji oraz na moją 
stronę www.gabrielaantczak.pl, gdzie znaj-
dziesz więcej podobnych treści oraz infor-
macje o możliwościach pozyskania dofinan-
sowań na działania marketingowe, w tym 
na opracowanie strategii marketingu pięciu 
zmysłów.

GABRIELA ANTCZAK 
Praktyk od ponad 
20-stu lat przygotowu-
jąca efektywne stra-
tegie marketingowe. Jej 
zespołowi przyświeca 
hasło „Nasza wiedza, 
Twoje wyniki”.

np. właśnie z morza przesyłek zamawianych 
w sklepach online. 

Jest jednak zasadnicze, ale! Nie można 
konstrukcji strategicznej pozostawić przypad-
kowi. Nie można wybierać zapachu bez jasno 
doprecyzowanych założeń generalnych. To jak 
zapach (i każdy inny zmysł oczywiście) ma 
działać na odbiorcę, musi być jasno ustalone, 
zaprogramowane i stanowić wyróżnik indywi-

dualny marki. Jest ogromna różnica pomiędzy 
poczuciem bezpieczeństwa a  poczuciem 
luksusu, a tym bardziej energii do działania. 
Koniecznym jest też wzajemne wspieranie 
się oddziaływania zmysłów; błędnie ułożone 
mogą się znosić.

Jakie chcesz wzbudzać emocje? Jak 
chcesz, by Twoja marka była odbierana i koja-
rzona? Na jakich nutach chcesz zagrać? No 
właśnie! Słuch… Warto pamiętać, że zago-
spodarowanie tego zmysłu to nie tylko 
muzyczka, która zazwyczaj denerwuje nas 
podczas oczekiwania na infolinii. To nuty pod-
kładu pod filmiki, reelsy itp.; ale to również 
głos ambasadora, kojarzony z marką dzięki 
konsekwencji i  systematyczności w  dzia-
łaniu; a  także sposób, w  jaki witamy roz-
mówców kontaktujących się z naszą firmą 
(nadmienię przy okazji, że nie warto, by auto-
matyczna sekretarka zaczynała od wskazania 
numeru wewnętrznego do zgłoszenia rekla-
macji…). Słuch to muzyka, która nie tylko 
„łagodzi obyczaje”. Warto mieć na uwadze 
oczekiwania i  emocje swojego odbiorcy 

Człowiek musi rozumieć, 
widzieć korzyść dla siebie i „coś” 
poczuć, aby podjąć decyzję. 
Ponad 90% decyzji zakupowych 
podejmowanych jest pod wpływem 
emocji (i nie należy ich mylić 
z działaniem impulsowym)

„
SZKOŁA SUKCESU
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C
zym są kompetencje miękkie, 
znane też z  angielskiego jako 
soft skills albo kompetencje spo-
łeczne? To zespół umiejętności 

służących do zarządzania myślami, emo-
cjami i  zachowaniami, pomagające osią-
gnąć cele w życiu osobistym i zawodowym. 
Ich skuteczność jest przedmiotem badań, 
a w naukowy i praktyczny sposób zajmuje 
się nimi w Polsce dr Mateusz Grzesiak, twórca 
zintegrowany modelu umiejętności mięk-
kich (patrz rysunek). Do ich katalogu należą 
m.in. delegowanie, sprzedaż, dawanie i branie 
feedbacku, realizowanie potrzeb, regulowanie 
samooceny, networking (umiejętność budo-
wania relacji zawodowych), terapia, komu-
nikacja werbalna i  niewerbalna, zmiana 
nawyków, organizacja czasu i zadań, profi-
lowanie odbiorców i segmentacja, asertyw-
ność, negocjowanie, teamwork (współpraca 
zespołowa), zarządzanie stresem, zarzą-
dzanie różnorodnością kulturową / pokole-
niową / płciową, przywództwo, elastyczność 
poznawcza i  behawioralna, samokontrola, 
perswazja, analizowanie, wnioskowanie, 
empatia, personal branding, public speaking, 
planowanie, zarządzanie emocjami, budo-
wanie relacji, komunikacja, zmiana zachowań, 
coaching, motywowanie i wiele innych, bar-
dziej lub mniej złożonych umiejętności. Każda 

z nich, podobnie jak jazda na rowerze, jest 
do teoretycznego poznania i praktycznego 
opanowania.

Ich rozwój, jak pokazują badania, jest 
istotny dla życia zawodowego i osobistego. 
Zagrożone rosnącą wykładniczo roboty-
zacją zawody oparte na pracy fizycznej będą 
zanikać, co wymusza na ludziach przysto-
sowanie się do nowych warunków. Dotyczy 
to kierowców wypieranych przez autono-
miczne samochody, pracowników manu-
alnych wypieranych przez taśmy produk-
cyjne, a nawet lekarzy, którzy za jakiś czas 
będą przeprowadzać operacje nie własnymi 
rękoma, ale ramionami robotów. Są kluczowe 
także dla menedżerów, którzy tradycyjnie 
bazują w swoim zawodzie na wielu umiejęt-
nościach miękkich. Znajdziemy wśród nich 
m.in. delegowanie, niwelowanie kryzysów, 
zmianę emocji i zachowań, budowanie relacji, 
wywieranie wpływu.

Ich nauka ma duże znaczenie, szczególnie 
gdy weźmiemy pod uwagę kolejne fakty. 
Według danych OECD Polacy należą do czo-
łówki najbardziej przepracowanych narodów 
– w pracy spędzamy ponad 1,9 tys. godzin 
rocznie. Paradoksem jest, że Niemcy pra-
cują ponad 20% mniej, nie tracąc na wydaj-
ności. Jednocześnie co trzeci Polak aktywny 
zawodowo nie potrafi nazwać towarzyszących 

UMIEJĘTNOŚCI MIĘKKIE 
SĄ KLUCZOWE 
      w osiąganiu celów 
   zawodowych i osobistych

Według Deloitte Access 
Economics do 2030 roku 
zawody wymagające dużej 
ilości umiejętności miękkich 
będą stanowić 66% wszystkich 
miejsc pracy. Według 77% 
pracodawców umiejętności 
miękkie są równie ważne 
jak umiejętności twarde, 
a 67% menedżerów HR 
zatrudni kandydatów 
z silnymi umiejętnościami 
miękkimi, nawet jeśli ich 
umiejętności twarde nie 
są mocne. W Google za 
najbardziej innowacyjne 
i produktywne zespoły 
uznano interdyscyplinarne 
grupy złożone z pracowników 
o wysokim poziomie takich 
umiejętności. Przyszłość 
należy do kompetencji 
miękkich.

LOŻA EKSPERTÓW 

Aż 70% Polaków deklaruje, 
że chce się szkolić, zdobywać 
nowe kompetencje i umiejętności. 
Rosnącą popularnością cieszą się 
uczelnie nieformalne

„
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w ostatnim czasie skokowo wzrosło zainte-
resowanie studiami i szkoleniami online. Aż 
70% Polaków deklaruje, że chce się szkolić, 
zdobywać nowe kompetencje i umiejętności. 
Rosnącą popularnością cieszą się uczelnie 
nieformalne.

Spadek popularności szkolnictwa nie 
powinien dziwić – polskie szkolnictwo jest źle 
oceniane od lat. Od lat pokutuje w nim wiele 
wad, których nie jesteśmy w stanie zmienić 
przez dekady. Zarzuca się szkole, że zabija 
kreatywność. Dzieje się tak między innymi 
dlatego, że w  większości przykładów i  na 
większości lekcji zakłada się, że popełnianie 

błędów jest złe i jest często obarczone uzy-
skaniem złej oceny. Za to dobrą ocenę uczeń 
może uzyskać za to, że nauczy się wielu 
rzeczy, które są bezużyteczne. Wszystko to 
podbijają sprawdziany, które w większości 
pozwalają na ocenę teorii, a nie praktyki. Nie 
patrzymy na to, czy ktoś umie zastosować 
w praktyce np. zasady fizyki – ważne jest, 
by się ich nauczył na pamięć, często kom-
pletnie nie rozumiejąc, do czego się mogą 
mu przydać. Warto też spojrzeć, jak wyglą-
dają lekcje. Często zaczynają się za wcześnie, 
o ósmej rano, w klasach, w których uczniowie 
zasiadają w ławkach zamiast w swobodnych 

MATEUSZ GRZESIAK 
Konsultant, psycholog, 
wykładowca, przed-
siębiorca. Ma trzy 
doktoraty – z zarzą-
dzania, pedagogiki 
i psychologii. Wykładał 
w 7 językach w wielu 
krajach. Napisał 25 
książek, za swoje 
osiągnięcia był wie-
lokrotnie nagradzany, 
m.in. Brązowym 
Krzyżem Zasługi, 
Medalem Komisji Edu-
kacji Narodowej, Dia-
mentami Forbesa, Inno-
watorami „Wprost”. 
Szkolił m.in. w Audi, 
Google, Coca-Cola, ING, 
Danone, Orlen, Sie-
mens, Deloitte, Roche 
i wielu innych. Wykłada 
na autorskich studiach 
MBA dla polskich 
przedsiębiorców i kadry 
zarządzającej. 

LOŻA EKSPERTÓW 

jego pracy emocji. Jak wynika z danych Mię-
dzynarodowego Stowarzyszenia Inteligencji 
Emocjonalnej i Polskiego Instytutu Rozwoju 
Emocji, jedynie 6% ocenia, że potrafi nimi 
zarządzać. Patrząc na tę sytuację, jest nad 
czym pracować.

Wzrost popularności tych umiejętności 
koreluje ze stopniowym odwracaniem się 
Polaków od uczenia się w szkołach wyższych. 
Dane pokazują, że w porównaniu do innych 
krajów Unii Europejskiej mamy słabsze 
wyniki. Patrząc na grupę Polaków w wieku 
25–34 lat i dane z 2021 roku, widzimy, że tylko 
trochę ponad 40% mieszkańców naszego 
kraju ukończyło uczelnię wyższą. Średnia 
unijna to 41,2%, ale np. w Luksemburgu to 
aż 62,6% grupy. Spadek zainteresowania stu-
diami pokazują też dane GUS-u. W ciągu 
dziesięciu lat liczba absolwentów zmalała 
o  ponad 40%. Coraz mniej osób zaczyna 
też studia. To są dane, które powinny wzbu-
dzać niepokój, jeśli myślimy o konkurencyj-
ności, innowacyjności i długofalowym pod-
noszeniu wydajności pracy. Obserwujemy, że 
kierunkami, które przyciągają najwięcej kan-
dydatów, są informatyka, psychologia oraz 
zarządzanie. Najwięcej kandydatów na jedno 
miejsce widzimy na koreanistyce, inżynierii 
nanostruktur oraz szeroko pojętych zielonych 
technologiach. Te kierunki utożsamiane są 
z zawodami przyszłości. Warto zauważyć, że 

34     TYGRYSY BIZNESU



grupach. Nauczyciele muszą realizować pod-
stawy programowe, zamiast skupić się na roz-
woju indywidualności. Cechy, które wyróżniają, 
dają nadzieję na rozwoju talentów lub indywi-
dualnych uzdolnień, są więc pomijane. Lekcji 
jest za dużo jak na to, ile jesteśmy w stanie 
przekazać w ciągu dnia. Dzieci i nastolatki gru-
powane są w klasach według wieku, a nie 
według umiejętności i zainteresowań. Powin-
niśmy też bardzo popracować nad listą lektur, 
by sprzyjały one rozwojowi kreatywności, roz-
wijały wyobraźnię, kształciły postawy.

Wpłynęło to na rynek prywatny w szkol-
nictwie. W  latach 2014–2018 liczba szkół 

niepublicznych wzrosła aż o 32,59%. Wykła-
dowcy są tam lepiej opłacani, inaczej traktowani, 
student jest tam klientem, który może wymagać, 
a nie dzieckiem, które trzeba strofować. 

W modelu szkolnictwa, który jest domi-
nujący, uczniowie w  sposób bierny przy-
swajają wiedzę, którą przekazują im omni-
potentni nauczyciele. Nie ma tu miejsca na 
pobudzenie ciekawości, zainteresowania 
światem i  ludźmi. Ale nauczyciel powinien 
być trenerem, który te płaszczyzny otwiera, 
pomaga docierać do źródeł, pomaga w roz-
wiązywaniu problemów, uczy sposobów na 
to, jak skutecznie je pokonywać samodzielnie. 

Rozbudzenie zainteresowań i wyobraźni jest 
kluczowe. Szkoła powszechnie powinna 
uczyć przedsiębiorczości. Nie ma póki co 
nauki inteligencji emocjonalnej, nie ma roz-
wijania umiejętności miękkich – to, jeśli 
myślimy o przyszłości, musi się zmienić. 

Powinniśmy aktywować rodziców, 
by czynnie zaangażowali się w  edukację: 
zarówno w szkole, jak i poza nią. Dziś czę-
stym modelem jest to, że wysyłam dziecko 
do szkoły, by to ona w całości przejęła edu-
kację. Nauczyciele w Polsce powinni zdecy-
dowanie lepiej zarabiać i cieszyć się tytułem 
zawodu prestiżowego, tak jak np. w Finlandii. 

LOŻA EKSPERTÓW 
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O FRANKOWICZACH
   słów kilka…

Pojęcie „frankowicz” powstało w latach 
90. XX wieku oraz częściowo na początku 
XXI wieku, kiedy to kredyt we frankach 
szwajcarskich był wyjątkowo popularnym 
wyborem wśród kredytobiorców. Wbrew 
pozorom pojęcie kredytu we frankach 
szwajcarskich wcale nie dotyczyło 
wypłaty środków w tej walucie, jednak 
była ona przedmiotem zawartej umowy. 
Dlatego też osoby, które skorzystały 
z takiej opcji, popularnie nazywa się 
frankowiczami.

S
prawy frankowe to nic innego jak 
umowy kredytu hipotecznego wyra-
żone we frankach szwajcarskich. 
Umowy te obwarowane są dwoma 

mechanizmami zasad przeliczania walut: 
klauzulami indeksacyjnymi i denominacyj-
nymi. Kredyty w CHF w latach 2004–2009 
cieszyły się ogromną popularnością i stano-
wiły około 80% wszystkich udzielonych zobo-
wiązań ze względu na niskie oprocentowanie. 
Było to konsekwencją konkurencyjnej stopy 
referencyjnej panującej na rynku międzyban-
kowym w Londynie w porównaniu do ówcze-
śnie wysokich stóp procentowych obecnych 
w Polsce. Z tego względu kredytobiorcy mieli 
zdecydowanie większą zdolność kredytową Zd
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w  CHF niż w  złotówkach, a  początkowa 
wysokość rat kredytowych oferowana przez 
kredytodawców była znacznie niższa aniżeli 
w ojczystej walucie.

Po pewnym czasie okazało się, że korzyści, 
które miały wiązać się z zawartymi przez kre-
dytobiorców umowami frankowymi, były 
jedynie pozorne. Problem frankowiczów 
nasilił się, gdy 15 stycznia 2015 roku Szwaj-
carski Bank Narodowy ogłosił porzucenie 
polityki obrony minimalnego kursu wymiany 
euro na franka szwajcarskiego. Dodatkowo 
na światło dzienne zaczęły wychodzić infor-
macje, że umowy kredytów hipotecznych we 
frankach zawierają w sobie klauzule niedo-
zwolone (abuzywne), które powodowały, że 
wskutek wzrostu kursu franka konsumenci, 
którzy wzięli kredyt, są zmuszeni do spłaty 
kredytu w znacznie wyższych kwotach, niż 
faktycznie są bankowi należne. Wynika to 
z zależności, zgodnie z którą wraz ze wzro-
stem kursu franka szwajcarskiego wzrasta 
wysokość raty, a równocześnie salda zadłu-
żenia ze względu na to, że rata wyliczana 
jest dla klienta we franku. Wynikiem tego 
było regularne spłacanie przez frankowiczów 
wysokich rat w złotych, a zadłużenie, zamiast 
maleć, stało w miejscu bądź wręcz wzrastało.

Warto podkreślić, że wielu frankowiczów 
umowę kredytową podpisało pod wpływem 
sytuacji życiowej, młodego wieku i skutecz-
nego przekonywania pracowników banków 
oraz pośredników kredytowych. Oferowali oni 
bowiem o wiele wyższe kredyty w walucie 
CHF w porównaniu do kredytu złotówko-
wego pomimo tej samej zdolności kredy-
towej. Osobom, które zdecydowały się na 
wzięcie kredytu we frankach, w inny sposób 
obliczano zdolność kredytową, prognozo-
wano niższe raty, a także nie informowano 
ich o zagrożeniach, które mogą wiązać się 
z ewentualnym wzrostem wartości franka 
szwajcarskiego.

Pomimo wielu korzyści, które miały wiązać 
się z wzięciem kredytów we franku szwaj-
carskim, rzeczywistość okazała się daleka od 
marzeń. Kredyty we frankach szwajcarskich 
bardzo szybko okazały się wyjątkowo proble-
matyczne z uwagi na ich spłatę. Warto wspo-
mnieć o tym, że niektóre banki na krajowym 
rynku potrafiły manipulować kursem franka, 
stosując nieczyste zagrywki. W swoich umo-
wach odwoływały się do klauzul przewidują-
cych tak zwany „spread”, dzięki czemu bank 
uzyskiwał korzyści nie tylko z udzielonego 
kredytu, który nie malał, ale również z różnicy 
kursowej wynikającej ze stworzonej przez 
bank „tabeli kursu walut banku” a kursem 
NBP – Narodowego Banku Polskiego. Franko-
wicze z każdym miesiącem i kolejnym rokiem, 

gdy postępował wzrost wartości waluty, tra-
cili pewność, czy kiedykolwiek uda im się 
spłacić zaciągnięte zobowiązanie. Ich sytu-
acja stała się wyjątkowo trudna, a oni sami 
zaczęli głośno protestować wobec tak niepre-
cyzyjnego ustalenia kursu.

Nie wszyscy zdają sobie sprawę z tego, 
że frankowicze nie mieli żadnych możliwości 
zabezpieczenia się przed wzrostem kursu 
waluty. Banki z kolei doskonale zabezpieczyły 
się, ustalając hipoteki na nieruchomościach 
kredytobiorcy. Klient, który swoje zarobki 
liczy w złotówkach, nie ma żadnych szans 
na zabezpieczenie się przed ryzykiem walu-
towym. Teraz pozostaje zadać sobie pytanie, 
czy gdyby frankowicze mieli wiedzę na temat 
ewentualnych zagrożeń, wciąż decydowaliby 
się na zaciągnięcie swoich kredytów.

Kontrowersje na temat umów kredytów 
walutowych rozpoczęły się około sześciu 
lat temu. Wówczas opinia publiczna dowie-
działa się o możliwości uwolnienia się od 
tego niekorzystnego produktu. Kancelarie, 
które stawiały pierwsze kroki w  sprawie 
kredytów frankowych, zaczęły uzyskiwać 
pierwsze korzystne wyroki dla swoich 
klientów. Wiele tak naprawdę zależy od 
tego, jaki rodzaj kredytu posiada klient. Na 
rynku pojawiły się dwa rodzaje kredytów – 
indeksowany oraz denominowany. W kre-
dycie indeksowanym na umowie znajdują 
się złotówki indeksowane do franka szwaj-
carskiego. Możliwości, które istnieją przy 
tym rodzaju, to unieważnienie lub odfranko-
wienie umowy. Z drugiej strony znajdują się 
kredyty denominowane, w tym przypadku 
na umowie widnieją tylko i wyłącznie franki 
szwajcarskie. Tutaj możliwość jest jedna – 
unieważnienie umowy. Zapewne zastana-
wiają się Państwo, która z  tych opcji jest 
korzystniejsza. Przy unieważnieniu umowa 
przestaje mieć moc prawną, zaś przy odfran-
kowieniu umowa zostaje w mocy, lecz jako 
kredyt złotówkowy na Liborze (obecnie 
Saronie). Odpowiedź nasuwa się sama, 
nasza kancelaria w każdej sprawie dąży do 
korzystniejszej opcji dla klienta, jaką jest 
unieważnienie.

Pomoc udzielana przez kancelarię NiK 
zawsze dzieli się na kilka etapów.

Przeprowadzenie analizy podpisanej 
umowy z bankiem bądź innej instytucji finan-
sowej jest pierwszym, najważniejszym kro-
kiem przed dochodzeniem roszczeń w sądzie 
dotyczących nieprawidłowości w umowie. Jak 
już wcześniej zostało wspomniane, w tych 
umowach występowały niedozwolone klau-
zule, które łamią Kodeks cywilny. Wskazanie 
tych naruszeń pozwala na ubieganie o rosz-
czenie wobec banku.
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Rozwiązania prawne, które może wdrożyć 
kancelaria NiK, to przede wszystkim:
1.	 Unieważnienie umowy kredytu 

walutowego.
2.	 „Odfrankowienie” – usunięcie klauzul 

abuzywnych z umowy.
3.	 Zdjęcie hipoteki, która stanowi obciążenie 

nieruchomości.
4.	 Przygotowanie strategii działania, która 

umożliwi kredytobiorcy staranie się 
o unieważnienie umowy bądź zmniej-
szenie zobowiązania finansowego.

Orzecznictwo w  sądach jest obecnie 
dużo bardziej stabilne. W Warszawie w XVIII 
wydziale do spraw frankowych aż 97% 
spraw jest pozytywnie rozpatrywanych na 
rzecz klienta. To zdumiewający wynik, dla-
tego nasza kancelaria większość spraw kie-
ruje właśnie do sądu okręgowego w stolicy. 
Sukcesy kancelarii sięgają ponad 200 wygra-
nych spraw na różnych etapach ich postę-
powania, zarówno wyroków po I  Instancji, 
jak i  wyroków prawomocnych i  rozliczo-
nych. Naszej kancelarii zaufało już ponad 
3300 klientów, których sprawy są na bie-
żąco obserwowane, oraz proces dochodzenia 
roszczeń wykonywany jest z należytą sta-
rannością, czego efektem jest brak jakiejkol-
wiek przegranej prawomocnie sprawy. Sądy 
coraz częściej orzekają w sprawach na korzyść 
frankowiczów. Jednakże niektóre banki nie 
poddają się i walczą o utrzymanie podpisa-
nych warunków umowy, a nawet sami pozy-
wają klientów i wnoszą roszczenia. W takich 
przypadkach kancelaria NiK również udziela 
swojej pomocy.

Ostatnio głośnym wydarzeniem na 
rynku bankowym było ogłoszenie w dniu 
30 września 2022 roku przez Bankowy Fun-
dusz Gwarancyjny (dalej jako: BFG) infor-
macji o wszczęciu przymusowego postę-
powania restrukturyzacyjnego wobec 
Getin Noble Banku. BFG podał, że do 
nowego podmiotu (Banku pomostowego 

– VeloBanku) przeniesione zostaną m.in. 
wszystkie depozyty, a także kredyty w PLN. 
Kredyty frankowe – denominowane lub 
indeksowane do walut obcych (CHF, EUR, 
USD, JPY) – są wyłączone z przeniesienia 
i pozostają w Getin Noble Bank. Niewąt-
pliwie na pozór może mieć to poważne 
skutki dla klientów banku, jednakże dzięki 
doświadczeniu kancelarii sprawy naszych 
klientów zostały już zabezpieczone. Należy 
podkreślić, że jeśli sprawa jest na etapie 
przed sądowym w przypadku Getin Noble 
Banku, pozwy kierowane będą w  sto-
sunku do podmiotu „Getin Noble Bank S.A. 
w restrukturyzacji”, co oznacza, iż zmianie 
ulegnie jedynie nazwa banku. W  pozo-
stałym zakresie procedura sądowa pozo-
staje bez zmian. Sprawa jest szczególnie 
istotna dla kredytobiorców, dla których 
suma wpłat przewyższa kwotę wypła-
conego kredytu lub kredyt został całko-
wicie spłacony. Nasza kancelaria podejmuje 
wszelkie możliwe kroki celem zabezpie-
czenia interesów naszych klientów. Dzia-
łania prowadzone przez naszych prawników 
mają również zabezpieczyć ewentualną 
odpowiedzialność Skarbu Państwa w przy-
padku zaistnienia niewypłacalności Getin 
Noble Bank S.A. w restrukturyzacji.

Jak widać, to nie frankowicze winni są 
sytuacji, w jakiej się znaleźli, a banki, które 
stosowały nieuczciwe praktyki rynkowe. To 
nie klient powinien mieć szeroką wiedzę na 
temat mechanizmów kierujących rynkiem 
finansowym. Do udzielenia informacji na 
temat ewentualnego ryzyka zobowiązany 
powinien być doradca finansowy konsu-
menta bądź, jak już coraz częściej słyszymy, 
przedsiębiorcy.

Podsumowując, można śmiało powie-
dzieć, że umowy kredytów frankowych zawie-
rały mnóstwo nieprawidłowości, o których 
należy mówić głośno. Największą z  nich 
z pewnością było uprawnienie banków do 
ustalania kursów kupna i sprzedaży waluty na 
własną rękę. Przez to kredytobiorcy nie mieli 
świadomości, ile tak naprawdę pieniędzy 
będą musieli zwrócić do banku, a także – ile 
środków pieniężnych ten odda im do dys-
pozycji. Ryzyko walutowe, o którym franko-
wicze często nie mieli pojęcia, sprawiło, że po 
wielu latach spłacania kredytu ich zobowią-
zanie jest wyższe niż w momencie jego zacią-
gnięcia. Dlatego też dla wielu kredyt w obcej 
walucie stał się pułapką bez wyjścia. Nie ma 
się więc co dziwić, że ogromna liczba osób 
posiadających kredyty frankowe zdecydowała 
się na ogłoszenie upadłości konsumenckiej, 
co okazało się ostatnią deską ratunku, pozwa-
lającą na rozpoczęcie nowego życia.

Wiktoria Krawczyk, Miłosz Przybyłowski

LOŻA EKSPERTÓW 

To nie frankowicze winni są 
sytuacji, w jakiej się znaleźli, 
a banki, które stosowały nieuczciwe 
praktyki rynkowe. To nie 
klient powinien mieć szeroką 
wiedzę na temat mechanizmów 
kierujących rynkiem finansowym

„
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Jak przekonać pracowników

    DO ZMIANY 
TECHNOLOGICZNEJ?
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Opór pracowników
Negatywne emocje, które często pojawiają się 
przy wprowadzaniu jakichkolwiek zmian, nie 
są niczym nienaturalnym. Jako ludzie zapro-
gramowani jesteśmy tak, aby wybierać to, co 
znane – w końcu nasz mózg czy też umysł 
chce chronić nas przed wszelkiego rodzaju 
zagrożeniami. Obecne rozwiązania, procesy, 
działania, nawet jeżeli nie są najbardziej opty-
malne i efektywne, to w przeciwieństwie do 
stanu po zmianie nie muszą przechodzić sta-
łego testu „a co może się wtedy wydarzyć”.

Warto zwrócić uwagę, że często występu-
jące obawy pracowników nie są całkowicie 
nieuzasadnione – wprowadzanie automaty-
zacji, robotyzacji czy zmian technologicznych 
może zwiastować eliminację ich stanowiska. 
Ponadto w wielu przypadkach proces ten 
może być również związany z mechanizmami 
ego i poczuciem własnej wartości – drogi 
pracowniku, nie jesteś mi już potrzebny. Od 
teraz twoją pracę będzie wykonywał program.

Przypomina mi się sytuacja opowiedziana 
przez znajomego z branży, który zajmował się 
profesjonalnie wdrażaniem programu auto-
matyzującego dla firm e-commerce. Pod-
czas jednego takiego wdrożenia wprowa-
dzone zmiany faktycznie doprowadziły do 
redukcji etatów. Kilka dni po wdrożeniu mój 
znajomy otrzymał telefon:

„Dzień dobry, panie Dominiku, dzwonię 
z firmy X. Chciałam tylko powiedzieć, że przez 
pana zostałam zwolniona”. Koniec rozmowy.

Z punktu widzenia przedsiębiorcy wpro-
wadzenie nowych rozwiązań było jak naj-
bardziej poprawne – zmniejszyły się koszty, 
a  firma mogła funkcjonować sprawniej. 
Pojawia się jednak pytanie: jeżeli to przedsię-
biorstwo będzie chciało wprowadzić kolejne 
zmiany, to w jaki sposób zareagują pracow-
nicy? Jakie działania podejmą również pra-
cownicy innej firmy, znajomi zwolnionej 
osoby, którzy usłyszeli tę historię? Nawet 
jeżeli takie opowieści nie dotrą do pewnych 
uszu, jak będzie wyglądał proces wdrażania 
automatyzacji w firmie, gdzie zatrudnieni 
wyobrażą sobie podobny scenariusz?

Po pierwsze – zbuduj 
odpowiednią motywację
Aby zabezpieczyć proces wdrażania automa-
tyzacji, a także zwiększyć swoje szanse na 
efektywne i skuteczne wprowadzenie zmian, 
możesz wykonać kilka z poniższych rzeczy. 
Po pierwsze – zacznij od zbudowania odpo-
wiedniej motywacji. Pamiętaj, że w przy-
padku Twoich pracowników prawdopo-
dobnie będzie ona zupełnie inna od Twojej. 
Zastanów się bądź zapytaj, z czym mają naj-
większy problem. Jakie czynności zabierają 

im najwięcej czasu? Jakie działania w swojej 
pracy muszą ciągle powtarzać? 

Gdy już uzyskasz te informacje, możesz 
przejść do poinformowania pracowników 
o  Twoich planach. Nie rób tego jednak 
w formie wielkiego spotkania czy też krót-
kiego komunikatu: „wdrażamy taki a  taki 
program”. Zacznij od drugiej strony – od 
problemu. Zapytaj pracownika, czy to, co 
udało Ci się ustalić, jest faktycznie prawdą. 
Następnie stwórz potrzebę wprowadzenia 
zmiany. Możesz spróbować pogłębić problem 
w głowie pracownika, na przykład poprzez 
uświadomienie mu, jak wiele traci, bądź też 
doprowadzić do sytuacji, w której to on sam 
zasugeruje wprowadzenie odpowiedniego 
systemu.

Załóżmy, że chcesz wdrożyć narzędzie 
do obsługi sprzedaży B2B. Twoi handlowcy 
mogą nie być co do tego w pełni przekonani. 
W końcu dla nich najważniejsza jest sprzedaż, 
a nie uzupełnianie bazy klientów, wpisów, 
umów. Według nich zapisanie w swoim kaje-
ciku informacji, co dany klient potrzebuje, 
a następnie wysłanie zdjęcia do działu reali-
zacji, jest wystarczające.

Jak moglibyśmy poprowadzić rozmowę 
w tym przypadku?

Jak wspominałem, zacznij od znalezienia 
konkretnego problemu. Zapytaj handlowca, 
czy przypomina sobie sytuację, w  której 
musiał tłumaczyć się klientowi, ponieważ 
dział obsługi źle odczytał jego odręczną 
notatkę. Być może jakieś zamówienie nie 
zostało wysłane, ponieważ karteczka z wia-
domością w tajemniczy sposób znalazła się 
w koszu? A co, jeżeli handlowiec otrzymał 
mniejszą premię, niż powinien, ponieważ 
nastąpiła pomyłka przy liczeniu zamknię-
tych sprzedaży?

Pamiętaj, że znaleziony przykład musi być 
autentyczny. Jeżeli oprzesz się na sytuacji, 
która nie miała miejsca, nie będzie ona moty-
watorem do podjęcia działania. Im więcej 
znajdziesz problematycznych historii z prze-
szłości, tym większa szansa, że Twoje plany 
zakończą się sukcesem.

W dalszej części zapytaj handlowca, czy 
chciałby wyeliminować podobne zdarzenia 
w przyszłości. W zależności od tego, z kim 
pracujesz oraz jak wygląda Twoja kultura 
organizacyjna, możesz poprosić go o suge-
stie. Gdy już zgodzicie się co do tego, że 
problem należy rozwiązać, możesz przejść 
do przedstawienia swojej koncepcji wdro-
żenia programu B2B. Zapewnij handlowca, 
że dzięki temu omawiane przez Was sytu-
acje nie będą miały już miejsca, jak również 
że nowy system nie dołoży mu więcej papier-
kowej pracy.

Proces wdrażania 
innowacji w firmach 
może wiązać się 
z różnymi wyzwaniami. 
Poza standardowymi 
problemami 
przedsiębiorców – 
które związane są 
przede wszystkim 
z logistyką, kosztami 
czy poprawnym 
poukładaniem procesów 
– wdrażanie zmian 
w biznesie bardzo często 
spotyka się z oporem 
ze strony pracowników. 
Jak skutecznie 
i efektywnie poradzić 
sobie z tym problemem 
i bezawaryjnie wdrożyć 
automatyzację?
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W ten sposób, kreując najpierw potrzebę, 
a dopiero potem przedstawiając swoje plany 
jako antidotum na bolączki pracownika, jesteś 
w  stanie wyeliminować początkowy opór 
przed zmianą.

Po drugie – stwórz grupę 
wyznawców
Niezależnie od tego, jak wielka jest Twoja 
organizacja bądź też dział, w którym planu-
jesz wdrożyć nowe rozwiązania technolo-
giczne, niewielkie są szanse, że dotkną one 
tylko jedną osobę. Zazwyczaj zmiany w funk-
cjonowaniu przedsiębiorstwa dotykają kon-
kretną grupę ludzi, z których każdy kieruje się 
swoimi przekonaniami i zasadami.

To, co może Ci pomóc, to zbudowanie 
grupy wyznawców czy też followersów Two-
jego pomysłu. Załóżmy, że ilość osób, które 
dotknie wprowadzana zmiana, to 20. Jeżeli 
wyjdziesz na środek i  obwieścisz wszem 
wobec: „Słuchajcie, od dzisiaj wdrażamy 
nowy system do zarządzania firmą. Wszystko 
będzie inaczej” – istnieją spore szanse, że nie 
doświadczysz ciepłego przyjęcia. Zamiast 
tego przygotuj się raczej na grymasy nieza-
dowolenia i ciche pomruki wśród tłumu – 
przynajmniej dla większości.

Zanim zdecydujesz się na takie wystą-
pienie, zobaczmy, jak możemy zmienić 

jego przebieg. Jeżeli przyjrzysz się oma-
wianej grupie 20 osób, to zapewne zdasz 
sobie sprawę, że część będzie mniej zain-
teresowana wprowadzaniem zmian, pod-
czas gdy inni mogą ucieszyć się z Twojej 
propozycji i chcieć wprowadzić ją w życie 
nawet od razu. Zasada polega na tym, 
aby nie próbować informować o nowych 
warunkach pracy wszystkich naraz, a prze-
prowadzić ten proces w  odpowiedniej 
kolejności.

Zanim podejmiesz się globalnego ogło-
szenia zmian, wytypuj kilku pracowników, 
których najłatwiej będzie przekonać. Z reguły 
będą to osoby lubiące nowe wyzwania, zaan-
gażowane w działania w firmie czy też takie, 
z  którymi zbudowaną masz mocniejszą 
relację i które posiadają do Ciebie większe 
zaufanie.

Zacznij od przekonania tych kilku osób. 
Dzięki temu Twój wynik w grze nie będzie 
już wynosił 1 do 20 – zamiast tego osiągniesz 
przykładowo 5 do 16.

Ci pierwsi pracownicy zostaną ambasa-
dorami Twojej idei – pomogą Ci przekonać 
resztę. W dalszej kolejności skupcie się na 
tych współpracownikach, których trudniej 
przekonać, ale nie staną oni okoniem, gdy 
tylko usłyszą pomysł. Kontynuując ten proces, 
dojdziesz do sytuacji, w  której większość 
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grupy będzie już przekonana do Twojego 
pomysłu. Jeżeli wtedy obwieścisz swój 
pomysł, to nawet jeżeli pozostało jeszcze 
kilku niepewnych, znajdą się oni w mniej-
szości – zadziała tutaj zasada społecznego 
dowodu słuszności, a nieprzekonani jeszcze 
gracze będą musieli się dostosować.

Po trzecie – określ, co dokładnie 
się wydarzy
Gdy już zidentyfikowałeś problemy i prze-
konałeś większość grupy, zadbaj o zabezpie-
czenie się przed sabotażami w trakcie pro-
cesu wdrażania automatyzacji. Znane są mi 
sytuacje, w których chaotycznie poprowa-
dzone zmiany ciągnęły się miesiącami, a pra-
cownicy byli coraz bardziej niezadowoleni. 

W ostatnim czasie dotarła do mnie infor-
macja, że jeden z koncernów posiadających 
kilkaset sklepów wielkopowierzchniowych 
w  naszym kraju planował wprowadzenie 
nowego programu klasy ERP. Sam proces 
doboru odpowiedniego systemu zajął kilka 
miesięcy, a gdy już zarząd podjął decyzję, 
próba wdrożenia nowego standardu ciągnęła 
się prawie 5 lat. W rezultacie po tym czasie 
sklep zrezygnował z tego pomysłu i wycofał 
się z nowych ustaleń – zmiany, jakie zaszły 
wówczas w biznesie, były tak duże, że całość 
najlepiej było zaplanować od nowa. Ponad 5 
lat pracy poszło na marne.

Aby uniknąć podobnych scenariuszy 
w swojej firmie, a także zapewnić poczucie 
bezpieczeństwa pracownikom, określ, co 
dokładnie się wydarzy. Pamiętaj, aby jak 
najkonkretniej odpowiedzieć na pytania: 
Co dokładnie zostanie zrobione? Kiedy 
dokładnie się to wydarzy? Kto będzie wyko-
nywał dane zmiany? Kto będzie za nie odpo-
wiedzialny? Kto będzie nadzorował proces? 
W  jaki sposób zmiany wpłyną na pracę 
kadry w trakcie, jak również po zakończeniu 
procesu wdrażania? Ile zajmie okres przej-
ściowy? W jakim czasie nastąpi aklimaty-
zacja? Gdzie zajdą zmiany? Jakie procesy 
zostaną zmienione?

Im bardziej dokładnie ułożysz i przedsta-
wisz plan działania, tym mniejsze szanse na 
niepowodzenie inwestycji. W tym kroku rów-
nież powinieneś przekazać pracownikom, co 
dalej wydarzy się z nimi. Jeżeli nie planu-
jesz zwolnień, opisz dokładnie, jak od teraz 
będzie wyglądała ich praca i jakich nowych 
kompetencji powinni się nauczyć. Jeżeli pla-
nujesz redukcje etatów, przygotuj listę moż-
liwości dla pracowników – zmiany stano-
wiska bądź też firmy. Jeżeli pominiesz ten 
krok, narazisz się na sabotowanie pracy bądź 
też nieefektywne wywiązywanie się z obo-
wiązków dla zwalnianych pracowników – na 
przykład w formie prewencyjnego zwolnienia 
lekarskiego.

Po czwarte – zbij obiekcje
Po wykonaniu opisywanych wcześniej kroków 
proces wdrażania zmian technologicznych 
powinien przebiec już gładko i bez większych 
zakłóceń. W trakcie mogą pojawić się jeszcze 
pewnego rodzaju obiekcje ze strony pracow-
ników. Z własnego doświadczenia wiem, że 
zazwyczaj dotyczą one następujących kwestii: 

Jak sobie z nimi radzić? 
Czy wdrożenie automatyzacji nie dopro-

wadzi do mojego zwolnienia? – Patrz porada 
numer trzy.

Czy odnajdę się w nowej sytuacji? – To 
najczęściej tyczy się osób nietechnicznych 
bądź starszych wiekiem. Jeżeli znajdujesz się 
w takiej sytuacji, warto omówić ją z kontra-
hentem odpowiedzialnym za wdrażanie auto-
matyzacji i wspólnie zastanowić się nad roz-
wiązaniem. W naszej praktyce, przykładowo, 
posiadamy osoby ze specjalnymi umiejęt-
nościami w  tworzeniu warstwy graficznej 
aplikacji dla osób starszych i nietechnicz-
nych – wtedy są one dodatkowo angażo-
wane w proces.

Czy nowe narzędzia nie dołożą mi pracy? 
– Ten argument zwyczajowo podnoszony jest 
przez osoby z dłuższym stażem, przyzwy-
czajone przez długi czas do jednego stylu 
pracy. Pokaż na przykładach, jak będą od teraz 
wyglądały zadania pracownika i ile faktycznie 
czasu będą zajmować.

Co, jeżeli coś się zepsuje na nowym sys-
temie? – Ten przypadek również zalecam 
omówić z firmą partnerską. Dla każdej auto-
matyzacji warto przygotować odpowiednie 
procedury w sytuacji awarii, spowodowanej 
błędami systemu, brakiem dostępności sieci 
czy prądu. Pozwolą one nie tylko uspokoić 
nastroje, ale również zaoszczędzić pieniądze, 
jeżeli taka sytuacja będzie faktycznie miała 
miejsce.

A co, jak nie wyjdzie? – To wrócimy do 
poprzedniego stylu pracy, który już dobrze 
znacie i w którym świetnie się odnajdujecie.

KACPER DYBA 
Prezes Zarządu 
w SellPander.pl i Pro-
ject Future. Twórca 
projektów SellPander 
i Headache Outso-
urce. Specjalista IT 
zajmujący się głównie 
tworzeniem rozwiązań 
w zakresie automa-
tyzacji i usprawniania 
procesów biznesowych. 
Wierzy, że jeżeli coś 
jeszcze nie zostało 
zautomatyzowane, to 
tylko dlatego, że nikt 
jeszcze nie wymyślił, 
jak to zrobić. 

Jako ludzie zaprogramowani 
jesteśmy tak, aby wybierać to,  
co znane – w końcu nasz mózg  
czy też umysł chce chronić  
nas przed wszelkiego  
rodzaju zagrożeniami

„
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Być albo nie być… 

CIĄGLE ZAJĘTYM?
Zabijanie wolnego czasu  
staje się powszechnym hobby
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Jak zwykle 
odpowiadasz na 
pytanie znajomych, 
co u Ciebie słychać? 
Czy nie jest może tak, 
że opowiadasz, jak 
wiele spraw masz na 
głowie i ile jeszcze do 
zrobienia przed Tobą? 
A gdy Ty pytasz, to 
czy przypadkiem nie 
słyszysz podobnych 
odpowiedzi? 
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N
otorycznie słyszę od swoich roz-
mówców w trakcie sesji, że skoro 
świat tak bardzo przyśpieszył, to 
i  oni musieli. Wciąż dochodzą 

im nowe zajęcia i, co ciekawe, niekoniecznie 
związane z pracą. Rozmawiamy więc o tym, co 
tak naprawdę sprawia, że stale mają poczucie 
niedosytu wolnego czasu. Okazuje się, że 
z braku czasu nigdy się nad tym nie zasta-
nawiali. Nie przyglądali się uważnie temu, 
co w permanentny sposób zasysa ich cenne 
minuty i godziny życia, biegając wciąż jak w tej 
historii o robotniku, z pustymi taczkami. Kiedy 
zaś pytam o hobby, pasje czy zainteresowania, 
to słyszę najczęściej: „Nie zastanawiałem się 
nad tym, czy to, co robię, jest moim hobby, 
po prostu to robię, a że nie mam więcej na 
nic czasu, to chyba moje hobby”.

Wielu z nas narzeka dziś na brak wolnego 
czasu, a tymczasem okazuje się, że mamy go 
jako ludzkość coraz więcej. Jak wyliczył fran-
cuski socjolog Jean Viard, czas pracy skrócił 
się w ciągu ostatnich 100 lat z 200 do 67 
tysięcy godzin, a w tym samym okresie życie 
ludzkie wydłużone zostało z 500 do 700 
tysięcy godzin. Według Viarda mamy cztery 
razy więcej wolnego czasu niż przeciętny pra-
cownik w 1900 roku. Gdzie zatem podział się 
ten cenny zasób? 

Chcesz coś znaczyć?  
Bądź zajęty
Okazuje się, że wpływ na naszą zajętość ma 
nie tylko błędne planowanie lub jego brak, 
ale również pewien aspekt społeczny. Otóż 
osobie stale zajętej bardzo często inni ludzie 
przypisują pewne pozytywne cechy, jak np. 
pracowitość, wyjątkowość, mocny charakter 
czy dobre wykształcenie. Zupełnie odwrotne 
określenia przypisuje się osobom, które są 
wypoczęte, wyspane i zrelaksowane. Wniosek 
z tego taki, że nie wypada być niezajętym, 
a dobrze byłoby być tak bardzo zajętym, że 
wręcz niedostępnym. 

Ale czy rzeczywiście? Osobiście uważam, 
że ludzie, którzy ciągle biegną, dzielą się na 
dwie kategorie: na tych, którzy nie ustalili ze 
sobą, co tak naprawdę ważne jest w ich życiu, 
i na tych, którzy ciągłą gonitwę uznali za naj-
ważniejszy cel. Tym pierwszym, naturalnie, 
ktoś inny podrzuca gotowe rozwiązania i pra-
gnienia, chociażby reklamy dużych korpo-
racji, krzyczące: musisz mieć lepszy samo-
chód lub droższe ciuchy! Wtedy będziesz 
kimś! Tych drugich, póki co, nie spotkałem 
jeszcze w swojej coachingowej praktyce.

A gdyby tak poleniuchować?
Tymczasem badania prowadzone od lat przez 
neurobiologów pokazują jednoznacznie, że 
nasza kreatywność wcale nie uaktywnia się 
wówczas, gdy w pogoni realizujemy kolejne 

obowiązki. Wręcz przeciwnie, to podczas 
leniuchowania jesteśmy najbardziej twórczy. 
Właśnie wówczas nasz mózg zyskuje prze-
strzeń do łączenia pewnych faktów i two-
rzenia z nich konkretnych pomysłów. Warto 
tutaj zauważyć, że podobny proces dzieje 
się podczas spontanicznej zabawy. Dziś 
nie wyobrażam sobie prowadzić szkolenia 
jako trener, w którym nie byłoby miejsca na 
zabawę. Okazuje się, że nawet najprostsza 
gra wykonywana przez uczestników w trakcie 
warsztatów uruchamia w nich zupełnie nowe 

obszary kreatywności i jednocześnie bardzo 
pozytywnie wpływa na ich poziom energii. 
Bardzo często słyszę od nich, że od lat nie 
mieli okazji uczestniczyć w czymś takim i że 
jest to z ich strony duże zaniedbanie. 

Przywołam w  tym miejscu badania 
kanadyjskiego neurobiologa Sergio Pellisa, 
który podczas eksperymentu na szczurach 
zauważył, że pozbawienie młodych osob-
ników możliwości zabawy wyhamowało 
u nich rozwój przedczołowych płatów kory 
mózgowej. Odpowiada ona za wyższe funkcje 
poznawcze, do których zaliczyć można pla-
nowanie, kontrolowanie emocji oraz pewne 
zachowania społeczne. Nie inaczej dzieje się 
u ludzi. Nigdy nie zapomnę jednej z moich 
klientek, która użalała się na osobisty brak 
kreatywności szeroko rozumianej. Nie poma-
gały nawet specjalne ćwiczenia, których 
zadaniem było uruchomienie tego zasobu. 
Podczas jednej z sesji wspomniała o tym, 
że w dzieciństwie jej matka bardzo mocno 
ograniczała jej możliwość swobodnej zabawy. 
W  trakcie spacerów najważniejsze było 
zawsze to, by nie ubrudzić ubrania, stąd nie 
mogła skakać po kałużach, tak jak robili to jej 
rówieśnicy. Wpadła więc na pomysł, że gdy 
tylko spadnie pierwszy deszcz, to pierwsze, 
co zrobi, to włoży kalosze i aż do zmęczenia 
poskacze po kałużach. Tak też zrobiła ze 
swoimi córkami.

Pracujemy, żeby żyć. 
Nie żyjemy, żeby pracować
Dziś już nie jest zaskoczeniem fakt, że więk-
szość z nas nie potrafi odpoczywać, a przy-
najmniej tak odpoczywać, by rzeczywiście 

odpoczęły nasze ciało i  umysł. Powiem 
więcej, większość moich klientów deklaro-
wała, że od wielu lat się nie wysypiają. Co 
oczywiste, nie pomaga nam w  tym nasz 
smartfon, który niemal zawsze jest przy nas. 
To z nim witamy nowy dzień i to na niego 
patrzymy tuż przed zaśnięciem. A jak wia-
domo, zaburzenia snu wywołuje nie tylko 
niebieskie światło emitowane przez ekran, 
ale przede wszystkim masa informacji, 
które odbiera, a następnie przetwarza nasz 
mózg. Być może stąd stale rosnąca popu-

larność wyjazdów „detoksowych”, w trakcie 
których nawet przez 7 dni ludzie nie mają 
dostępu do swoich telefonów. Inna sprawa, 
że po powrocie zawalają kilka nocy, by nad-
robić zaległości, i cały efekt wyciszenia znika 
bardzo szybko. 

Zła wiadomość jest taka, że w byciu nie-
zajętym nie będzie nas wspierał nasz własny 
mózg. Wszystko przez dopaminę, która jest 
źródłem odczuwania przyjemności. Ten neu-
roprzekaźnik uwalniany jest jako nagroda, 
gdy znajdujemy coś nowego, co dostarcza 
nam wrażeń. Stąd tak ciężko powstrzymać 
się przed sprawdzeniem, kto do nas napisał 
o godzinie 23.00. Kiedy brakuje dopaminy, 
natychmiast rozglądamy się za tym, by zna-
leźć nowe bodźce, które ją uwolnią, dając tym 
samym poczucie przyjemności i stan pobu-
dzenia. Proces ten dzieje się nieustannie, 
a gdy tylko na chwilę zwolnimy, to nasz mózg 
natychmiast robi wszystko, byśmy wstali 
z miejsca i  ruszyli po nowe wrażenia. I  tak 
oto wolnego czasu zostaje nam bardzo mało 
lub, jak słyszę najczęściej, nie mamy go wcale. 

Bycie ciągle zajętym 
jest niezdrowe
Co robimy, gdy organizm domaga się odpo-
czynku, a nasz harmonogram pęka w szwach 
i nie ma nawet mowy, by zatrzymać się na 
kilka minut? Otóż sięgamy po kawę, doda-
jące witalności suplementy czy bardzo popu-
larne wśród młodzieży energetyki. Jesteśmy 
więc nadal aktywni i pobudzeni, co wywołuje 
w naszym organizmie pewną reakcję łańcu-
chową. Wytwarzane są hormony takie jak kor-
tyzol czy adrenalina, które przyśpieszają akcję 

Według Viarda mamy cztery razy 
więcej wolnego czasu niż przeciętny 
pracownik w 1900 roku. Gdzie 
zatem podział się ten cenny zasób? 
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serca i wzrost ciśnienia we krwi. Stąd mówi 
się ostatnio, że wylewy dotykają coraz to 
młodsze osoby, nawet dwudziestoparoletnie. 

Nie tylko maszyny zużywają się o wiele 
szybciej, gdy stale pracują na wysokich 
obrotach. To samo dotyczy też istot żywych, 
a wśród nich nas, ludzi. Każdy organizm ma 
swoje ograniczenia i  po kilku latach dra-
stycznej eksploatacji jego wydajność spada. 
Pewnie znasz takie pojęcie jak wypalenie? 
A może nawet z autopsji? Pojęcie to pojawiło 
się po raz pierwszy w literaturze w 1997 roku, 
w książce pt. „Prawda o wypaleniu” autor-
stwa prof. Christiny Maslach. W skrajnych 
przypadkach wypalenie prowadzi do zawału 
serca lub udaru. Warto mieć na uwadze, że 
pozbawieni energii i zestresowani stanowić 
będziemy coraz mniejszą wartość dla praco-
dawcy lub klientów, jeżeli prowadzimy własny 
biznes. A przecież na rynku pracy nie bra-
kuje młodych energicznych kandydatów lub 
firm konkurencyjnych w stosunku do naszej 
działalności, które chętnie przejmą klientów. 

Kiedy powiem sobie dość
Skoro bycie ciągle zajętym może nas 
doprowadzić do wyczerpania naturalnych 
zasobów i energii, to co począć, by sku-
tecznie temu zaradzić? W pierwszej kolej-
ności zapraszam Cię do prostej, lecz nieko-
niecznie łatwej decyzji, decyzji o akceptacji 
Twojej obecnej sytuacji. Tego, kim dziś 
jesteś, gdzie pracujesz, ile zarabiasz, jakie 
masz relacje z bliskimi, jak wygląda Twój 
stan zdrowia, jednym słowem, wszystkiego, 
z czego składa się Twoje życie w momencie 
czytania tych słów. Zaakceptuj bezwarun-
kowo, nie oceniaj, nie ubarwiaj – zwy-
czajnie zaakceptuj i  tyle. By wzmocnić 
to działanie, zapisz, proszę, wszystko, co 
konieczne, w specjalnie wyznaczonym do 
tego zeszycie. Pamiętaj, że jedyną osobą, 
której nie powiesz teraz prawdy, jesteś Ty 
sam. Bez akceptacji nie ruszysz dalej. To 
proces uznania tego, co jest dziś faktem 
w Twoim życiu, nawet jeżeli te fakty niezu-
pełnie Ci odpowiadają.

Gdy już zaakceptujesz fakty ze swojego 
życia, konieczny jest następny krok. Jest to 
element niezwykle trudny i  mocno ude-
rzający w nasze ego. Odpowiedzialność za 
dosłownie wszystko, co spotyka Cię każ-
dego dnia. Co to oznacza w praktyce? Jeżeli 
weźmiesz pełną odpowiedzialność, przesta-
niesz szukać sprawców, którzy wezmą na 
siebie ciężar niechcianych rezultatów podej-
mowanych lub zaniechanych przez Ciebie 
działań. To będzie moment, w którym prze-
staniesz warunkować swoją niemoc od czyn-
ników zewnętrznych, mówiąc np., gdybym 
miał więcej czasu, pieniędzy, wpływowych 
znajomych itd. Dlaczego należy z tego zre-
zygnować, po co brać na siebie dodatkowy 
ciężar i niewygodę zwaną odpowiedzialno-
ścią? Odpowiedź jest prosta, choć być może 
nie tak oczywista. Ponieważ dopiero wówczas 
stajesz się jednostką decyzyjną. Zyskujesz 
moc sprawczą i możesz odtąd decydować 
o swoim życiu, szczególnie w zakresie tempa, 
w jakim Ci ono umyka. 

Podobno my, ludzie, lubimy mieć kon-
trolę nad tym, co się dzieje. To właśnie z tego 
powodu tak wiele osób czuje dyskomfort, gdy 
leci samolotem, ponieważ w razie kłopotów 
nic nie mogą zrobić. Zastanawiam się, dla-
czego tym samym osobom nie przeszkadza, 
że sterowanie własnym życiem bez wahania 
oddają losowi, przypadkowi lub po prostu 
innym ludziom.

Do zmiany sposobu życia potrzebna 
będzie praca z nawykami, która często nie 
jest taka prosta. Uważam, że podstawową 
przyczyną tego, że ludzie nie zmieniają 
swoich nawyków skutecznie bądź zniechę-
cają się w połowie drogi, jest to, że często 
jako osoby początkujące w danej dziedzinie 
próbują bardzo szybko osiągnąć poziom, 
który dostrzegają u innych. Nie zdają sobie 
sprawy z tego, że nawyki wymagają pew-
nego procesu rozłożonego w czasie, który 
musi się u nich zadziać. Zresztą łatwo sobie 
to wyobrazić, że kiedy przez kilkanaście lub 
kilkadziesiąt lat pielęgnujemy pewne nawyki 
dotyczące tego, jakim tempem i ogólną zaję-
tością różnymi działaniami żyjemy, to zmiana 
głęboko zakorzenionych nawyków w ciągu 
kilku dni czy tygodnia bądź miesiąca z góry 
skazana jest na niepowodzenie. Tak czy ina-
czej, nie ulega wątpliwości, że już dziś warto 
przyjrzeć się swojemu kalendarzowi, spraw-
dzić, czy jest w nim miejsce na odpoczynek, 
zabawę i relaks. Jeżeli nie, to nie ma na co 
czekać: „Jeśli kiedykolwiek zamierzasz cie-
szyć się życiem – teraz jest na to czas – nie 
jutro, nie za rok. Dzisiaj powinno być zawsze 
najwspanialszym dniem” – Thomas Dreier.

Grzegorz Iwańczyk
life & leadership coach,

trener, przedsiębiorca Fo
t. 

Pa
w

eł
 F

es
yk

46     TYGRYSY BIZNESU





LUDZIE BIZNESU

Roksana Środa, młoda 
i ambitna kobieta, 
która na swoim koncie 
ma ogromne sukcesy 
z zakresu dietetyki 
klinicznej. Jej ogromne 
doświadczenie, edukacja 
i ciągłe pogłębianie 
wiedzy pozwoliły 
stworzyć MajAcademy 
oraz MajDiet, w których 
zatrudnia zespół 
specjalistów. Jak sama 
mówi: „Prawdziwa 
pasja i miłość do 
wykonywanego zawodu 
mają kluczowe znaczenie”.

CCo determinowało Pani wybór o zostaniu 
specjalistką z zakresu zdrowego 
żywienia? Czy MajDiet i MajAcademy to 
Pani pierwszy pomysł na biznes?
Mój biznes to moja największa pasja, która 
jak wszystko, co robię, napędza moje dzia-
łania. Choć mam zaledwie 27 lat, to wiem 
dokładnie, w  którą stronę muszę go roz-
wijać. Nie chcę, aby ograniczano moją aktyw-
ność do bycia specjalistą. Moim celem jest 
zmiana nawyków i stylu życia Polaków i nie 
tylko. Moje doświadczenie w zakresie die-
tetyki, edukacja i ciągłe pogłębianie wiedzy 
pozwalają mi tworzyć zespół ekspertów. Wra-
cając do pytania o początki. Zdrowe żywienie 
i styl życia to przede wszystkim wynik dwóch 
rzeczy. Po pierwsze – moja fascynacja die-
tetyką, odżywianiem i zdrowym „odchudza-
niem”. Po drugie – chęć pomocy samej sobie 
w problemach zdrowotnych, które mnie spo-
tkały. Żywieniem zaczęłam się interesować 
już pod koniec szkoły podstawowej. Choć 
wtedy wiązało się to głównie z przeglądaniem 
czasopism młodzieżowych, obecnością na 
forach dyskusyjnych i chęcią zrzucenia kilku 
kilogramów, jak to w wieku nastoletnim bywa. 
Moim celem na tamten moment nie były 
studia dietetyczne – od zawsze marzyłam 
o tym, by zostać stomatologiem. Ale czytanie 

Mój biznes 
     to moja 
największa PASJA
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gazet, książek i oglądanie programów telewi-
zyjnych dotyczących zdrowia i żywienia były 
u mnie na porządku dziennym. W gimna-
zjum zdiagnozowano u mnie niedoczynność 
tarczycy. Później PCOS, IBS oraz SIBO. Podej-
mowałam współpracę z wieloma trenerami 
i dietetykami, którzy mieli mi pomóc w osią-
gnięciu wymarzonej sylwetki, ale też stabili-
zacji zdrowia. Niestety, nigdy się to nie udało, 
a ze współpracy nigdy nie byłam zadowo-
lona w 100%. Wtedy podjęłam decyzję, że 
pomogę sama sobie. Zawsze byłam Zosią 
Samosią :) Zaczęłam, oprócz czytania książek, 
jeździć na szkolenia, rozmawiać z osobami 
mądrzejszymi od siebie. A do liceum poszłam 
już z ugruntowaną decyzją, że moim dalszym 
wyborem będą studia dietetyczne. W pierw-
szym odcinku mojego podcastu „Zdrowa 
Środa” zdradziłam moim słuchaczom trochę 
więcej szczegółów. Między innymi to, jak 
z pasji do dietetyki weszłam w sferę blogową, 
social media, aż doszłam do własnego biz-
nesu – czyli MajDiet i MajAcademy. 

Konkurencyjność na rynku, jeśli chodzi 
o dietetyków, jest ogromna. Jak poznać 
dobrego dietetyka? 
To prawda – jest bardzo wielu dietetyków 
i bardzo wielu z nich jest genialnymi specjali-
stami w branży. Do współpracy ze mną zapra-
szam jedynie ekspertów. Podobnie polecam 
pacjentom. Szukajmy osoby, która wie, co robi 

i jest najlepsza. Dietetyka to zdrowie – chyba 
nikt nie chciałby oddać swojego zdrowia 
w ręce osoby niedoświadczonej? Gdybym 
miała przekazać rady pacjentom, którzy szu-
kają dietetyka odpowiedniego dla siebie, to 
powiedziałabym:
•	 sprawdź opinie na temat tej osoby i efekty 

uzyskiwane we współpracy z pacjentami, 
np. na Instagramie czy na Facebooku,

•	 nie wybieraj najtańszej opcji, bo specjali-
styczne wsparcie wiąże się z określonymi 
kosztami, 

•	 słuchaj poleceń osób, które miały ten sam 
problem, co ty,

•	 poszukaj specjalisty, tj. jeśli masz pro-
blemy jelitowe, to rozpocznij współpracę 
z dietetykiem, który specjalizuje się w tych 
zaburzeniach. Jeśli chcesz przygotować 

się do zawodów w triathlonie, poszukaj 
dietetyka, który na co dzień zajmuje się 
tym tematem. 

Znalezienie bardzo dobrego specjalisty nie 
jest proste – nie tylko w branży dietetycznej, 
ale również w medycznej. Doskonale znam 
historie na ten temat od naszych pacjentów. 
Dlatego warto szukać i  drążyć temat tak 
długo, jak będzie to konieczne. Poza tym nie 
warto oszczędzać na zdrowiu. I nie mówię 
o  tym jako dietetyk, tylko jako pacjentka, 
która ma za sobą wiele różnych problemów 
zdrowotnych.

Ma Pani zaledwie 28 lat i tak dojrzałe 
podejście do swoich produktów 
biznesowych. Pytanie: dlaczego nie 
dietetyka i konsultacje indywidualne? 
Rewolucji nie można dokonać w pojedynkę. 
Prawdziwe zmiany można zrobić, tylko mając 
wokół siebie ekspertów i  zespół. Moim 
marzeniem zawsze było pomagać wszystkim, 
bez wyjątku. Życie szybko zweryfikowało to 
marzenie i okazało się, że nie można być spe-
cjalistą we wszystkim. Idąc do stomatologa, 
nie oczekujemy, że pomoże nam z proble-
mami jelit. Z dietetykiem jest tak samo – 
każdy powinien specjalizować się w kon-
kretnej dziedzinie dietetyki. Ja dość szybko 
wyspecjalizowałam się w chorobach prze-
wodu pokarmowego oraz zaburzeniach hor-

monalnych. Okazało się, że nie mogę pomóc 
dzieciom czy pacjentom neurologicznym, bo 
się na tym nie znam. To na początku było dla 
mnie bardzo trudne, ale znalazłam inne roz-
wiązanie. Zaczęłam budować zespół specja-
listów MajDiet, gdzie każda osoba specjali-
zuje się w innej tematyce. Razem faktycznie 
możemy pomagać wszystkim bez wyjątku. To 
cudowne uczucie! Obecnie rozwijam MajA-
cademy, która dzięki przystępnej ofercie 
cenowej daje jeszcze szerszy pakiet wiedzy 
i opcji: webinary, treningi online, konsultacje 
i wiele więcej. Czy zrezygnowałam z konsul-
tacji indywidualnych? Jeszcze nie, choć nie 
wykluczam, że kiedyś może zabraknąć mi 
na to czasu. Jak wygląda to jednak obecnie? 
W moim przypadku taka współpraca polega 
przede wszystkim na pomocy w poprawie 
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stanu zdrowia, zmianie nawyków oraz osią-
gnięciu zamierzonych efektów sylwetkowych. 
Podstawą efektywnej współpracy z dietety-
kiem jest indywidualne podejście specja-
listy do pacjenta – i  to jest dla mnie prio-
rytet. Dlatego zawsze na początku proszę 
o zrobienie badań – widząc wyniki, jestem 
w stanie pomóc efektywnie – oraz wypeł-
nienie ankiety medycznej, w której pacjent 
może opisać swoją historię, objawy, prefe-
rencje żywieniowe, nielubiane produkty itp. 
Dzięki temu mogę przygotować w pełni indy-
widualnie zaplanowany jadłospis, który nie 
tylko spełni oczekiwania danej osoby, ale też 
przyniesie zamierzone efekty. To, co dla mnie 
jest też bardzo ważne, to stały kontakt pod-
czas współpracy dietetycznej. Od samego 
początku „uczyłam” naszych pacjentów 
w MajDiet i MajAcademy, że w dowolnym 
momencie mogą wysłać maila z pytaniem, 
prośbą czy uwagami. Jesteśmy do dyspozycji 
naszych podopiecznych, a  dzięki stałemu 
kontaktowi możemy osiągnąć niesamowite 
efekty – zarówno zdrowotne, jak i sylwet-
kowe. Oferujemy różne formy współpracy, 
dlatego jestem przekonana, że każdy znajdzie 
odpowiednią dla siebie. To może być jedno-
razowa konsultacja, sam jadłospis lub stała 
opieka dietetyczna. Niemniej, niezależnie od 
wybranej formy współpracy, zawsze do każ-
dego podchodzimy w 100% indywidualnie 
i pomagamy najlepiej, jak to tylko możliwe. 

Na stronie MajDiet możemy przeczytać: 
„Moim priorytetem jest TWOJE 
zadowolenie, dlatego nad każdym 
jadłospisem pracuję tak długo, aż będzie 
skrojony na miarę”. Co jest najtrudniejsze 
w osiągnięciu celu?
Powiem wprost – najważniejsze jest zaanga-
żowanie pacjentów oraz cierpliwość. Zawsze 
powtarzam – możesz otrzymać najlepszą na 
świecie dietę, ale jeśli nie zaangażujesz się 
w ten proces, to nic z tego nie będzie. Wiele 
osób szybko się poddaje, oczekuje efektów 
po dwóch tygodniach lub zniechęca się z róż-
nych powodów. Oczywiście każdy z nas jest 
człowiekiem i miewa gorsze momenty. Ale 
jeśli ktoś mnie pyta o najtrudniejszy aspekt 
współpracy, to zdecydowanie jest to zaan-
gażowanie ze strony pacjentów. Staram się 

robić wszystko, aby dana osoba mi zaufała 
i  zobaczyła, że na efekty warto poczekać. 
Będzie świetnie, tylko potrzeba na to czasu 
i zaangażowania. 

Miała Pani kiedykolwiek wątpliwości, czy 
własny biznes to dobra droga?
Kryzysów było kilka. Mimo że byłam pewna 
swojego wyboru i wiedziałam, że chcę zostać 
dietetyczką, to miałam po drodze pewne 
wątpliwości. Pierwszy kryzys pojawił się już 
na pierwszym roku studiów i przez chwilę 
chciałam nawet zrezygnować. Dziś już nawet 
nie pamiętam z jakiego powodu. Kolejne wąt-
pliwości pojawiły się w momencie, gdy inne 
osoby z branży opowiadały o ciężkiej sytuacji 
na rynku, trudnej współpracy z pacjentami 
i kiepskich zarobkach. Oczywiście, będąc die-
tetykiem, mam misję pomagania. Towarzyszy 
mi po dziś dzień. Ale nie ukrywajmy – każdy 
chciałby dobrze zarabiać, spełniając się jedno-
cześnie w zawodzie. Miałam wtedy moment 
zwątpienia. Zastanawiałam się, czy ma to 
sens. Może lepiej byłoby, gdybym wybrała 
stomatologię lub medycynę? Co będzie, jeśli 
nie znajdę pracy w zawodzie?

Z  drugiej strony wiedziałam, że sobie 
poradzę. Zawsze byłam osobą, która potrafi 
się odnaleźć w każdej, nawet najtrudniejszej 
sytuacji. Jeśli nie drzwiami, to oknem – to 
zdecydowanie.

Od początku miałam cel związany z diete-
tyką i od początku wiedziałam, że będę pra-
cowała „u siebie”, tzn. na własnych warun-
kach. Ten plan cały czas realizuję. Sprawia 
mi to niesamowitą przyjemność. Kocham być 
dietetykiem i pomagać ludziom, a jednocze-
śnie uzyskiwać satysfakcjonujące dochody. Po 
tych latach wiem, że nie można rezygnować 
z planów, a rozwój biznesu daje równie dużą 
satysfakcję, co raporty moich pacjentek, które 
wracają na ścieżkę zdrowia. 

Zdrowie jest najważniejsze, ale 
domyślam się, że wielu użytkowników 
MajAcademy czy MajDiet chce zmienić 
po prostu swój wygląd. Mówiąc wprost – 
zrzucić zbędne kilogramy. Jak Pani sądzi, 
skąd bierze się w nas potrzeba dobrego 
wyglądu?
Uważam, że zmiana diety motywowana 
chęcią, by lepiej wyglądać, nie jest niczym 
złym. Szczególnie jeśli ten „dobry wygląd” idzie 
w parze ze zdrowiem, które mimo wszystko 
powinno być priorytetem dla każdego z nas. 
Poza tym problemy zdrowotne bardzo często 
utrudniają odchudzanie, i zawsze powtarzam 
swoim pacjentom: „będzie zdrowie, będzie 
piękne ciało”. W mediach wiele mówi się 
o otyłości, która jest chorobą, i konsekwen-
cjach, jakie ze sobą niesie, jak chociażby 
miażdżyca czy cukrzyca typu 2. Kult sylwetki 

LUDZIE BIZNESU

Zawsze powtarzam – możesz 
otrzymać najlepszą na świecie 
dietę, ale jeśli nie zaangażujesz się 
w ten proces, to nic z tego nie będzie

„

52     TYGRYSY BIZNESU



LUDZIE BIZNESU

TYGRYSY BIZNESU     53



i aktywności fizycznej może przynieść bardzo 
wiele dobrego dla całego społeczeństwa – 
zaczynając już od najmłodszych lat. Ale 
powtórzę – to wszystko powinno iść w parze 
ze zdrowiem. Zatem jeśli odchudzanie ma na 
celu poprawę zdrowia – świetnie, jestem za! 
Jeśli odchudzanie ma na celu zmianę syl-
wetki, ale jednocześnie bierze pod uwagę 
zdrowie, to również jestem za. Ale jeśli wpa-
damy już w skrajność i dążymy do osiągnięcia 
jak najniższej masy ciała, co też może pocią-
gnąć za sobą negatywne konsekwencje, jak 
chociażby zanik miesiączki u kobiet, to takie 
działanie nie ma już nic wspólnego ze zdro-
wiem i jestem temu przeciwna. Moim zda-
niem dbałość o sylwetkę powinna składać 
się z kilku elementów. Są to zdrowa dieta, 
praca nad akceptacją własnego ciała, budo-
wanie prawidłowych relacji z jedzeniem oraz 
aktywność fizyczna. Kolejność jest przypad-
kowa, ponieważ każdy z tych elementów jest 
równie ważny. Przewlekła redukcja często 
prowadzi do zaburzeń odżywiania. Jeśli jed-
nocześnie nie będziemy pracować nad rela-
cjami z  jedzeniem, to prędzej czy później 

może pojawić się problem. Dlatego nadal 
będę upierała się przy tym, że to zdrowie jest 
priorytetem – zarówno to fizyczne, jak i psy-
chiczne. To ono powinno być naszą moty-
wacją do zmiany nawyków i dbałość o ciało. 
Ale to również ono determinuje efekty tych 
zmian – jeśli będziemy mieć problemy zdro-
wotne, to może też pojawić się problem 
z odchudzaniem.

Jeśli podejmiemy decyzję: „Tak! Chcę 
schudnąć”, co robić? Od czego zacząć?
Najlepiej zacząć od konsultacji dietetycznej. 
Prawidłowe odchudzanie związane jest z pra-
widłowym stanem zdrowia. Mój zespół diete-
tyków w ramach MajAcademy i MajDiet zleca 
zwykle wykonanie badań, których zakres jest 
indywidualnie dobrany. Później, jak już wspo-
mniałam, mamy wiele opcji do wyboru, ale to 
pierwsze spotkanie jest bardzo ważne. Chodzi 
bowiem o to, że odchudzanie powinno być 
nie tylko efektywne, ale przede wszystkim – 
zdrowe. Podczas pierwszej konsultacji możemy 
ustalić listę badań, później przeanalizować 
wyniki, dobrać odpowiednią kaloryczność diety 
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czy dobrać żywienie do zdiagnozowanych pro-
blemów zdrowotnych. Sam proces zmiany syl-
wetki czy poprawy zdrowia możemy później 
opierać na dietach indywidualnych, ustalanych 
przez dietetyka, ale jest też wiele innych opcji. 
Chociażby catering dietetyczny czy gotowe 
plany dietetyczne, jak te dostępne na mojej 
platformie MajAcademy. Gotowe jadłospisy 
mogą być równie efektywne, co dieta indywi-
dualna, ale koniecznie musimy dobrać je rów-
nież indywidualnie – do pożądanego celu czy 
stanu zdrowia. 

Co najbardziej docenia Pani w swojej 
pracy?
Nie jestem w stanie wybrać jednej rzeczy, bo 
ja naprawdę kocham być dietetykiem. Doce-
niam stały kontakt z ludźmi, z pacjentami oraz 
ich zaufanie do tego, co robię. Dzięki swojej 
wiedzy, umiejętnościom i zaufaniu pacjentów 
mogę pomagać w poprawie zdrowia czy osią-
ganiu wymarzonej sylwetki. Te efekty i pozy-
tywne opinie dają mi niesamowitą satysfakcję 
i energię do działania. Pod względem bizne-
sowym niesamowicie doceniam możliwość 
ciągłego rozwoju i stawiania sobie poprzeczki 
coraz wyżej. Oczywiście można być diete-
tykiem pracującym wyłącznie w gabinecie 
prywatnym. Można być również dietetykiem 
działającym na bardzo wielu płaszczyznach, 
tak jak ja. Moja praca to nie tylko budowanie 
zespołu i pomoc indywidualna pacjentom. 
To także tworzenie grupowych projektów, 
pisanie e-booków, prowadzenie wykładów, 
tworzenie platformy edukacyjnej, nagry-
wanie podcastów i wiele innych. A wiem, 
że tych możliwości rozwoju przede mną 
jest jeszcze bardzo dużo i każdą z nich będę 
chciała wykorzystać w odpowiedni sposób. 
Branża dietetyczna ma niesamowity poten-
cjał i z roku na rok rośnie w siłę. Musimy 
to tylko właściwie wykorzystać. Pasja do 
tego, co robimy, otwiera bardzo wiele drzwi 
i możliwości, których byśmy się nawet nie 
spodziewali. 

Jest Pani przed trzydziestką, a już 
osiągnęła sukces. Jaka jest, Pani 
zdaniem, recepta na powodzenie 
w biznesie?
Miłość do tego, co się robi. Moim celem 
numer jeden nigdy nie było otrzymanie 
statuetki, zarabianie 100 tysięcy zł mie-
sięcznie czy sesja okładkowa dla magazynu. 
Moim celem było robienie w życiu tego, co 
sprawia mi przyjemność i satysfakcję, a daje 
mi to właśnie dietetyka i pomaganie innym. 
Kocham być dietetyczką, uwielbiam się roz-
wijać w tym temacie, tworzyć kolejne pro-
jekty i pomagać ludziom na wiele sposobów. 
Niezależnie od ograniczeń finansowych. Bo 
jestem zdania, że brak pieniędzy nie może 

nam odebrać zdrowia. Stąd pomysł cho-
ciażby na moją edukacyjną platformę MajA-
cademy. Prawdziwa pasja i miłość do wyko-
nywanego zawodu mają kluczowe znaczenie. 
Liczy się także doświadczenie, wiedza i umie-
jętność niesienia pomocy, które obronią się 
zawsze. Wszystko, co dzieje się później, jest 
tylko tego konsekwencją. Bardzo przyjemną 
konsekwencją, ale bez pasji nie byłoby mnie 
w miejscu, w którym jestem teraz. 

Plany na kolejne miesiące, lata to...
Tych planów, jak zawsze, jest całkiem sporo. 
Zarówno prywatnie, jak i  zawodowo. Pry-
watnie planuję znaleźć trochę więcej czasu na 
podróże. Tak jak wspomniałam – nawet jeśli 
mają one być połączone z pracą. Uwielbiam 
odwiedzać nowe miejsca, to moja ogromna 
pasja i sprawia mi niesamowitą frajdę. Zawo-
dowo – stawiam na ciągły rozwój. Moim 
głównym zamiarem jest przede wszystkim 
rozwój mojej platformy edukacyjnej 
MajAcademy oraz tworzenie produktów na 
MajAcademy. Rok 2023 i kolejne to wielkie 
plany i wyzwania. Wraz z moim zespołem 
i  doradcami biznesowymi chcemy wyjść 
z biznesem znaczenie szerzej. Rynek polski 
jest nam dosyć dobrze znany, klienci kojarzą 
markę MajDiet i coraz lepiej MajAcademy. To 
jednak za mało. Mogę zdradzić, że planujemy 
poszerzać moją działalność m.in. o wprowa-
dzenie cateringu dietetycznego z jedną z czo-
łowych marek. Więcej? Nie chcemy zamykać 
się na Polskę, więc w biznesplanie na naj-
bliższe lata pojawia się na pewno motyw 
ekspansji. Na koniec dodam, że rozma-
wiamy z polskimi producentami żywności – 
aby misja MajAcademy zadomowiła się nie 
tylko u naszych klientów, ale znacznie sze-
rzej. Podsumowując: z doświadczenia wiem, 
że dzieje się dużo więcej, niż zakładam i pla-
nuję. Dlatego z niecierpliwością czekam na to, 
co przyniesie kolejny rok. Jestem otwarta na 
wszystkie wyzwania. A im więcej się dzieje, 
tym lepiej! 

Dziękuję za rozmowę i trzymam kciuki za 
realizację planów.

 Justyna Nakonieczna

Moim celem było robienie w życiu 
tego, co sprawia mi przyjemność 
i satysfakcję, a daje mi to właśnie 
dietetyka i pomaganie innym

„
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Jesteśmy 
   częścią historii 
każdego rodzica…

LUDZIE BIZNESU

56     TYGRYSY BIZNESU



Piotr Dąbek & Bogusław Drobny, 
twórcy marki wózków dziecięcych 
Venicci, która wpisuje się w gusta 
każdego rodzica. Chętni stale się 
rozwijać i zaskakiwać klientów, 
konsekwentnie realizując strategię 
rozwoju firmy, otwierają kolejne jej 
oddziały w Europie.

BBezpieczne, funkcjonalne i innowacyjne 
wózki dziecięce cieszą się bardzo dużym 
zainteresowaniem wśród rodziców – 
a Wasza marka Venicci idealnie wpisuje 
się w ten trend. Skąd w ogóle wziął się 
pomysł na tego typu produkt?
Piotr Dąbek: Pomysł zrodził się kilkanaście 
lat temu, wspólnie szukaliśmy jakościowego 
produktu, na którym moglibyśmy zbudować 
swój biznes. Po szerokim researchu i wypró-
bowaniu kilku innych produktów spróbowa-
liśmy wózków, akurat był to dla nas czas zało-
żenia rodzin. Pamiętam, jak mój starszy synek 
nieraz jeździł z nami do klientów w Wielkiej 
Brytanii. Tak powoli budowaliśmy sieć sprze-
daży – trwałą, opartą na solidnej relacji. Póź-
niej poszliśmy o krok dalej i wspólnie z Bog-
danem stworzyliśmy własną markę Venicci. 

„Jesteśmy częścią historii każdego 
rodzica, który dzięki Venicci odnajduje 
sposób na stworzenie niepowtarzalnej 
więzi ze swoim dzieckiem” – to piękne 
zdanie można przeczytać na Waszej 
stronie www. Możecie odnieść się do 
tego stwierdzenia?
Bogusław Drobny: Wózek to wyjątkowy ele-
ment wyprawki każdego malucha. Jest z nami 
nie tylko w domu, ale również w podróży czy 
nawet u  lekarza. Towarzyszy nam od naro-
dzin aż do momentu, kiedy dziecko może 
samodzielnie przemierzać dłuższe dystanse. 
Śmiało więc mogę powiedzieć, że jesteśmy 
częścią tysięcy historii małych odkrywców 
i cudownych rodziców. 

Trzeba posiadać wiele umiejętności 
do wytwarzania tego rodzaju 
produktów. Co poza bezpieczeństwem 
i kreatywnością jest istotne w tej branży?
Piotr Dąbek: Myślę, że podobnie jak w wielu 
branżach nie można się zatrzymać. Musimy 
nieustannie zaskakiwać nowościami, pro-
ponować nowe funkcjonalności, poszerzać 
gamę produktów. Nie dajemy potencjalnym 
i obecnym klientom o sobie zapomnieć, jed-
nocześnie budujemy z nimi więź – to dzięki 
nim stworzyliśmy ten biznes, oni nam zaufali 
i pokochali Venicci. 
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Dlaczego, Waszym zdaniem, klienci 
wybierają produkty marki Venicci? 
Czy fakt, że wśród ambasadorów marki 
są znane osobowości ze świata telewizji, 
jak np. Katarzyna Sokołowska, także 
pomaga przy wyborze?
Bogusław Drobny: Przyznam, że na to zło-
żyło się wiele czynników. W zasadzie ciężko 
znaleźć dzień, kiedy naszych przedstawicieli 
nie ma na sklepach. Aktywnie prowadzą 
sprzedaż, doradzając rodzicom wedle potrzeb. 
Za nimi setki eventów, spotkań – jesteśmy 
obecni wśród rodziców. Druga kwestia to 
marketing, który działa aktywnie na wielu 
płaszczyznach – w tym właśnie influencer 
marketingu. Warto wspomnieć, że pierwszą 
ambasadorką naszej marki w Polsce była 
Agnieszka Włodarczyk, która przysłużyła się 
do sporej rozpoznawalności Venicci. W mię-
dzyczasie sfinalizowaliśmy jeszcze kilka 
innych kooperacji, a teraz stworzyliśmy edycję 
limitowaną Tinum Upline z Kasią Sokołowską. 
To dla nas świetny czas! 

Co poza tym wyróżnia markę Venicci 
od innych działających w branży? 
Konkurencja jest dość duża.

Piotr Dąbek: Zdecydowanie design. 
W Venicci mamy zespół projektowy, który 
w 100% skupia się na tym, aby wózek stał się 
dziełem sztuki. Myślę, że jako ludzie kochamy 
otaczać się pięknymi rzeczami, a jeśli sprawa 
dotyczy naszych dzieci, tym bardziej chcemy 
dla nich wszystkiego, co najlepsze. Wiemy, 
że setki mam pokochało Venicci za przemy-
ślane zdobienia, wysokiej jakości tkaniny czy 
dopracowane przeszycia. Kolejną kwestią są 
funkcjonalności – tworzymy wózki kompak-
towe, wygodne w transporcie, proste do zło-
żenia. Myślę, że te fakty mocno wyróżniają 
nas na tle innych. Dodatkowo, tak jak wspo-
mniałem już wcześniej, nie zatrzymujemy się 
i nieustannie zaskakujemy. 

Jak przebiegał rozwój firmy 
na przestrzeni lat?
Bogusław Drobny: Dynamicznie. Wiadomo, 
że teraz dysponujemy nowoczesnym biurem, 
pojemną przestrzenią magazynową, doświad-
czonymi ludźmi, ale na początku to była praca 
u podstaw, budowanie relacji. Jedyne, co mie-
liśmy, to ogromne chęci i marzenia. Po pracy, 
jeszcze wtedy etatowej, przychodził czas na 
pracę, która przyczyniała się do budowania 
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tego biznesu. Warto dodać, że istniejemy 11 
lat, głównie działaliśmy w Wielkiej Brytanii. 
Później sukcesywnie poszerzyliśmy zasięg 
na inne rynki. W tym momencie jesteśmy 
obecni m.in. w Polsce (od niespełna 2 lat), 
w Czechach, na Słowacji, we Włoszech. Wiele 
dobrych decyzji za nami, mamy też szczęście, 
że trafiamy na świetnych ludzi, którzy wnoszą 
mnóstwo wartości do tej firmy.

Co uważacie za swoje największe 
osiągnięcie?
Piotr Dąbek: Myślę, że tutaj będziemy 
zgodni, jeśli powiem, że życie na swoich 
zasadach… Mamy cudowne rodziny, realizu-
jemy swoje pasje, przy okazji etap budowania 
Venicci był naprawdę fascynujący – mamy 
co wspominać. 

Za Wami stworzenie edycji limitowanej 
wózka z Kasią Sokołowską. Skąd 
inspiracja na taką współpracę?
Bogusław Drobny: W  tym roku bardzo 
chcieliśmy stworzyć edycję limitowaną 
wózka. Natomiast nie określiliśmy w  tym 
planie ambasadora – wiedzieliśmy, jaki 
powinien być, ale szukaliśmy odpowied-
niej osoby. Kiedy dowiedzieliśmy się, że 
Kasia jest w ciąży, poczuliśmy, że to TEN 
moment. Bardzo szybko podjęliśmy dzia-
łania. Naszą przewagą był fakt, że zapropo-
nowaliśmy Kasi aktywny udział w procesie 
twórczym – pracowała intensywnie z całym 

zespołem, nie była tylko ambasadorką. Efekt 
tej współpracy mocno nas zaskoczył. Powstał 
wózek zupełnie inny niż pozostałe w port-
folio Venicci. 

Jakie są plany dotyczące produktów 
marki Venicci na przyszłość? Dalszy 
rozwój portfolio produktów czy może 
jakaś nowa seria?
Piotr Dąbek: Na pewno będziemy nie-
ustannie poszerzać portfolio naszej marki. 
Zdecydowanie nowe modele i kolory przed 
nami, o każdej z premier w pierwszej kolej-
ności informujemy naszych obserwujących 
na social mediach oraz w sklepach. Zosta-
wiamy sobie też pewną przestrzeń na bycie 
elastycznymi, zawsze w ciągu roku pojawiają 
się pomysły czy propozycje, które zdecydo-
wanie warto realizować. 

Jaki jest sekret tak długiej i udanej 
współpracy między Piotrem a Tobą?
Bogusław Drobny: Jesteśmy zupełnie różni, 
ale dzięki temu świetnie się uzupełniamy. 
Uważam, że to właśnie różnice były klu-
czem do stworzenia rozwojowego biznesu, 
który wciąż rośnie. Różne punkty widzenia 
są cenne, ale też każdy z nas bardzo dobrze 
czuje się w zupełnie innych obszarach. 

Dziękuję za rozmowę.

Justyna Nakonieczna
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Sławomir Rak trener 
i master NLP, coach 
poczucia wartości, 
hipnoterapeuta, właściciel 
Polskiej Akademii NLP. 
Mentor w zespole Johna 
Grindera – twórcy 
NLP. Praktyk Biznesu 
z ponad 7-letnim 
doświadczeniem pracy 
w międzynarodowych 
korporacjach. Jego misją 
jest pomoc ludziom 
w odzyskaniu wpływu 
na własne życie.

JJest Pan trenerem i masterem NLP. 
Wyjaśni Pan naszym czytelnikom, 
czym jest NLP?
Jest sporo definicji, czym jest NLP, i jeszcze 
więcej plotek i półprawd. Ale zamiast przy-
taczać mądrą definicję, pozwolę sobie odpo-
wiedzieć najprościej, czym NLP jest według 
mnie. Dla mnie jest to zbiór bardzo skutecz-
nych i praktycznych technik oraz narzędzi do 
odzyskiwania wpływu na własne życie. Na 
nasze emocje, przekonania, nawyki, decyzje, 
relacje, karierę zawodową. Pozwala więc 
kształtować wzorce mentalne, które pro-
wadzą do sukcesu lub porażki. NLP to skrót 
od angielskich słów: neuro-linguistic program-
ming – neurolingwistyczne programowanie. 
Nazwa ta wskazuje na trzy główne aspekty, 
na których skupia się osobista zmiana według 
NLP. „Neuro” – oznacza, że kluczową rolę ma 
nasz system neuronalny, procesy poznawcze, 
percepcja. „Lingwistyczne” – odnosi się do 
ogromnego znaczenia języka i słów, zarówno 
na siebie, jak i na innych ludzi – w procesie 
komunikacji. Od słów, jakich używamy, zależy, 
co i  jak pomyślimy, jak będziemy odebrani. 
„Programowanie” – wskazuje na pewne wzory 
zachowań, automatyzmy, strategie, które 
każdy z nas posiada. Od ich jakości zależy 
wynik naszych działań – jedne są skuteczne 
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i prowadzą do sukcesu, inne przynoszą nie-
powodzenie, smutek, uczucie porażki. Mamy 
programy – strategie na każdy obszar życia: 
prowadzenie biznesu, zarabianie pieniędzy, 
zdrowie, wychowanie dzieci, budowanie 
związku, relaks. Według NLP, jeśli nie jesteś 
w życiu w miejscu, w którym chcesz być, nie 
jesteś szczęśliwy, to oznacza, że Twoje pro-
gramy działania, strategie zachowań nie są 
optymalne dla Twojego celu. To znaczy, że 
możesz je zmienić! I za to najbardziej cenię 
NLP – pozwala na zmianę zachowań, a więc 
oddaje wpływ w Twoje ręce.

Jak to się stało, że zajął się Pan 
zawodowo tą strategią zmiany?
Historia jak zwykle nie jest prosta i oczywista. 
Skończyłem uczelnię ekonomiczną, mój back-
ground jest typowo korporacyjny – przez 7 lat 
pracowałem dla dużych firm z branży finan-
sowej i doradczej. Przez 5 lat miałem przy-
jemność pracować w  jednej z  najlepszych 
na świecie firm konsultingowych. Zajmo-
wałem się m.in. wywiadem gospodarczym. 
Często śmieję się, że byłem takim „Jamesem 

Bondem” polskiej gospodarki. Jaka gospodarka 
– taki James Bond (śmiech). To był ciekawy 
etap mojego życia, brałem udział w bardzo 
prestiżowych, potężnych projektach, również 
międzynarodowych, dla dużych firm prywat-
nych, notowanych na giełdzie, ale też pań-
stwowych. Miałem genialnego szefa, świetny 
zespół, naprawdę dobrą pensję. No i praco-
wałem w  prestiżowej firmie. Jednocześnie 
z roku na rok czegoś zaczynało mi brakować. 
Moja praca coraz mniej mnie cieszyła, była 
coraz bardziej mechaniczna. Czułem, że chcę 
czegoś innego, ale oczywiście nie wiedziałem 
czego. To był czas, kiedy na polskim rynku 
prężnie działał Groupon, a na nim było sporo 
szkoleń. Postanowiłem podoświadczać, co by 
mnie ciekawiło. I tak skończyłem kurs masażu, 
baristy, kurs aktorski, aż wreszcie trafiłem na 
moje pierwsze szkolenie NLP – i całkowicie 
mnie wciągnęło. Po pierwsze, poczułem, jak 
wielki wpływ mogę mieć na moje życie. Po 
drugie, doświadczyłem, jak wielką przyjem-
ność sprawia mi pomaganie innym. Najpierw 
pracowałem z uczestnikami szkolenia, potem 
z rodziną i przyjaciółmi – i za każdym razem 

efekty były niesamowite. Jakby użycie tych nie-
zwykłych narzędzi momentalnie przyspieszało 
realizację każdego celu. Wtedy zdecydowałem, 
że chcę więcej, że chciałbym to robić zawo-
dowo. Przez ponad rok pracowałem w korpo-
racji, a wieczorami i w weekendy uczyłem się 
NLP i prowadziłem indywidualne sesje. Zro-
biłem szereg kursów w Polsce, a następnie 
pojechałem do samego twórcy NLP – Johna 
Grindera. Kończąc szkolenia u niego, stałem 
się jedynym w Polsce trenerem uczącym NLP 
certyfikowanym przez Johna Grindera, a Polska 
Akademia NLP jedyną akredytowaną w Polsce 
firmą mogącą prowadzić szkolenia według jego 
metodologii. To wielki zaszczyt, ale i zobowią-
zanie, ponieważ świadczymy usługi według 
najwyższych standardów. I  tak ponad 10 lat 
temu całkowicie zmieniłem swoją ścieżkę 
zawodową. Ale dzięki temu nie tylko robię to, 
co kocham, ale przede wszystkim zmieniłem 
mój sposób życia.

Czy i co NLP zmieniło w Pana życiu?
Zmiany były bardzo szybkie. Już na pierw-
szym z  kursów, Praktyk NLP, po jednej 
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z technik rzuciłem palenie. Tak po prostu, 
bez żadnego wysiłku, jakbym zwyczajnie już 
nie potrzebował. To zrobiło na mnie ogromne 
wrażenie. Ale najmocniejszym doświadcze-
niem było, kiedy zaczęliśmy pracować z emo-
cjami. W ciągu kilku godzin dostałem sposób, 
jak mogę zarządzać moimi emocjami i czuć 
się tak, jak ja chcę. Nauczyłem się, jak mogę 
wpływać na siebie, kiedy odczuwam stres, 
strach, smutek, brak motywacji, zmęczenie. 
Poczułem, jakbym miał dzień dziecka, uro-
dziny i Wigilię jednego dnia! To kompletnie 
zmieniło moje życie. Naprawdę poczułem, że 
mam wpływ na moje emocje, a to oznacza, że 
mam wybór! To z kolei sprawiło, że poczułem 
się wolny, niezależny, że to ja sam decyduję 
o tym, jak się czuję. Ostatecznie NLP zmieniło 
całkowicie moją ścieżkę kariery. Ze świetnie 
zapowiadającego się człowieka korporacji 
w branży doradczej na przedsiębiorcę i eks-
perta, który zawodowo zajmuje się pomaga-
niem innym, wparciem w skutecznej reali-
zacji celów czy rozwiązywaniem problemów, 
pokonywaniem blokad. Natomiast najważ-
niejszą zmianą, jaką przyniosło mi NLP, było 
zbudowanie silnego poczucia własnej war-
tości i wiary w siebie. Wcześniej byłem dość 
nieśmiałą osobą, z kompleksami, poczuciem 
gorszości. Kiedy użyłem NLP do pracy nad 
sobą, prawie 100 ćwiczeń, technik i narzędzi 
(szkolenia Praktyk i Master NLP), wszystko 
się zmieniło. Moje przekonania o sobie, aser-
tywność, świadomość moich silnych stron. 
Stałem się pewny siebie i zacząłem doko-
nywać własnych wyborów. To całkowicie 
odmieniło moje życie.

Na waszej stronie www, Polskiej 
Akademii NLP, możemy przeczytać: 
„Moją misją jest przywracanie Ci 100% 
wpływu na własne życie”. Rozwinie Pan 
tę myśl?
NLP sprawiło, że odzyskałem wpływ na moje 
życie. Co to znaczy? Że zacząłem sam stawiać 
sobie cele i wybierać, czego chcę w życiu. 
Że sam decyduję o tym, jak się czuję, mogę 
zmieniać moje emocje, przekonania o sobie 
samym. Zarządzam moim czasem i decyduję, 
jakie nawyki mnie wspierają, a jakie nie. Jeśli 
widzę kogoś, kto ma świetne wyniki, w biz-
nesie czy życiu osobistym – potrafię zmo-
delować jego strategie działania i wdrożyć 
w życie. To wszystko nazywam wpływem na 
własne życie. Właśnie tym dla mnie jest NLP 
– zbiorem narzędzi, który oddaje Ci wpływ 
na własne życie. A kiedy masz wpływ, masz 
wybór – możesz decydować, bez ograniczeń. 
A kiedy znikają ograniczenia i pojawiają się 
możliwości – przychodzi prawdziwa wolność. 
Wielu ludzi nie prowadzi swojego życia tak, 
jak by chciało. Często uważają, że to nie-
możliwe, bo: żyjemy w takim kraju, bo rząd, 

bo podatki, pogoda itd. Prawda jest taka, że 
mamy ogromne ograniczenia we własnej 
głowie. Wiarę w pewne ograniczające prze-
konania o sobie, o ludziach, o rynku. Emocje, 
jak strach czy stres, które nie pozwalają nam 
podejmować wyzwań. Niskie poczucie war-
tości, które sprawia, że ludzie wątpią w siebie, 
nie czują się dość dobrzy, żeby realizować 
swoje marzenia. Ludzie sukcesu, znakomici 
sportowcy, biznesmeni, którzy prowadzą 

świetnie działające firmy – każdy z nich prze-
kracza własne ograniczenia. Krok po kroku 
odzyskują wpływ na własne życie. I  taka 
droga dostępna jest dla każdego, a NLP daje 
do tego skuteczne i łatwe do użycia narzędzia.

Techniki NLP są coraz bardziej 
popularne i występują często jako 
elementy szkoleń. Które z technik 
NLP wykorzystuje Pan podczas 
prowadzonych szkoleń?
To prawda, NLP jest podejściem cenionym 
przez ekspertów, praktyków, którzy potrze-
bują aplikacji do biznesu, czegoś, co działa, 
a nie teorii i  ładnych słów. Wielu trenerów 
chętnie korzysta z  tego podejścia, bo jest 
bardzo skuteczne i daje wymierne, szybkie 
efekty. Warto nadmienić, że NLP ma już 
50 lat! Jak na świat rozwoju osobistego to 
bardzo dużo. To więcej niż klasyczne podej-
ście do coachingu, więcej niż inteligencja 
emocjonalna, więcej niż trening mentalny. 
Wiele z  tych podejść korzysta z dorobku 
NLP. I słusznie, bo jest bardzo praktyczne 
i ma zastosowanie w bardzo wielu aspek-
tach życia. Żałuję tylko, że wielu trenerów nie 
mówi wprost, że korzysta z NLP. Tak jakby to 
ukrywali lub sami nie wiedzieli, że narzędzia, 
których używają, to programowanie neurolin-
gwistyczne. Niestety często przez brak pod-
staw i prawidłowego przygotowania używają 
tych narzędzi błędnie. Z racji tego, że pro-
wadzę pełen zakres kursów z NLP, a więc cer-
tyfikowane szkolenia Praktyk NLP i Master 
NLP – pokazuję podczas tych warsztatów 
ponad 80 technik, ćwiczeń i narzędzi. Do 
tych, które moim zdaniem dają uczestnikom 
szkolenia najwięcej, należą te dotyczące 
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m.in. zaawansowanej komunikacji, która 
pozwala nie tylko budować zaufanie i relacje 
z klientem, ale jest też doskonałym wspar-
ciem i zasobem w procesie negocjacji, sprze-
daży i przywództwa. Dodatkowo bardzo dużo 
zmian przynoszą techniki związane z zarzą-
dzaniem emocjami i kotwiczeniem, a więc 
wywieranie wpływu na własne samopo-
czucie i uczucia innych. Podobnie te zwią-
zane z przekonaniami, ponieważ uświada-
miają i usuwają bardzo wiele blokad, które nie 
pozwalają nam osiągać sukcesów. Nie będę 
wymieniał konkretnych nazw, ponieważ jeśli 
ktoś jeszcze nie miał do czynienia z NLP, 

nic mu one nie powiedzą. Natomiast NLP 
posiada ogromny zasób skutecznych i pro-
stych do wdrożenia narzędzi zmiany. Dodam 
tylko, że książka Biblia NLP” Shlomo Vaknina 
zawiera ponad 350 wzorców, metod i strategii. 
Oczywiście to zbiór technik, trzeba jeszcze 
umieć je praktycznie wdrożyć w działanie. 
Ale znam drugiego podejścia, które jest tak 
bogate w narzędzia gotowe do wprowadzenia 
w życie. I  za to uwielbiam NLP. Nie tylko 
mówi, co jest ważne, ale daje sposoby, jak to 
zrobić. To jest właśnie esencja każdej zmiany!

Jak wygląda skuteczność takich szkoleń? 
Jest to mierzalne?
Skuteczność można zmierzyć na kilku pozio-
mach. Po pierwsze – znajomość i umiejętność 
użycia narzędzi NLP. To weryfikujemy od razu 
na szkoleniu. Natomiast dużo ważniejsza jest 
zmiana osobista, którą przechodzą uczestnicy. 
Ponieważ każdego z tych narzędzi używamy 
na sobie (czasami robiąc je indywidualnie, 
a przeważnie w parach), uczestnicy doświad-
czają wszystkich technik na sobie. Dzięki temu 
zachodzi głęboka transformacja – zmieniają się 
emocje, przekonania, nawyki, zdobywają nowe 
sposoby komunikacji i wywierania wpływu. 
Wielu klientów już w trakcie szkolenia wdraża 
nowe umiejętności, np. używając ich podczas 
rozmów telefonicznych, maili czy pomagając 
komuś z rodziny. Wielokrotnie uczestnicy pod-
czas warsztatów chwalili się, że dzięki zdobytej 
dzień wcześniej wiedzy pozyskali ważny kon-
trakt, rozwiązali konflikt rodzinny, przestali bać 
się np. pająków czy bez problemów namówili 
dziecko do nauki. Piękno i skuteczność NLP 
polega na tym, że jego efekty widać często 
niemal natychmiast.

Techniki NLP można stosować w każdej 
dziedzinie?
Z moich doświadczeń wynika, że tak. Pra-
cowałem zarówno z biznesmenami, spor-
towcami, aktorami. Zajmowaliśmy się 
tematami zawodowymi, osobistymi, emocjo-
nalnymi. Wprowadzaliśmy zmiany w każdym 
z obszarów życia: karierze i biznesie, finan-
sach, zdrowiu, relacjach czy relaksie. Dzieje 
się tak dlatego, że każda z tych dziedzin ma 
swoją strukturę, jest zbudowana z konkret-
nych elementów. Czasami wystarczy stworzyć 
dobry plan. Innym razem będzie to dotyczyło 
wprowadzenia odpowiednich nawyków czy 
zmiany przekonań lub stworzenia motywacji 
do działania. Zdarza się, że trzeba usunąć blo-
kadę na poziomie emocjonalnym lub spo-
sobu myślenia albo odblokować zasoby 
z przeszłości. NLP posiada wiele narzędzi do 
każdego z tych elementów, dlatego jest tak 
skuteczne w wielu dziedzinach. Oczywiście, 
nie mogę powiedzieć, że NLP zawsze i wszę-
dzie będzie najlepszym i  jedynym rozwią-
zaniem. Czasami problem dotyka tematów, 
w których będzie potrzebna głębsza inter-
wencja psychologiczna. Ale w  ogromnej 
większości przypadków narzędzia NLP użyte 
w danym temacie przyniosą pożądane roz-
wiązania. Dodatkowo, co jest niesamowicie 
ważne i wygodne, każdego z tych narzędzi 
można używać samodzielnie, nie potrzeba 
więc nikogo z zewnątrz, żeby sobie pomóc. 
Raz zdobyte kompetencje będą nam służyły 
przez lata.

Wielu jest przeciwników, którzy upatrują 
w NLP technik manipulacyjnych, 
zarzucając pseudonaukowość 
stosowanych metod. Nie boi się Pan 
krytyki?
To prawda, jest trochę negatywnych opinii 
o NLP. Warto więc zrozumieć, skąd biorą się 
takie głosy. Mam tę wyjątkową przyjemność 
i zaszczyt, że NLP uczyłem się od twórcy tego 
podejścia – Johna Grindera, a zatem dostałem 
pełen przekaz, tak jak NLP zostało stworzone. 
Co roku jestem też zapraszany przez Johna 
jako jedyny mentor z Polski na najważniejsze 
i najbardziej zaawansowane szkolenie NLP na 
świecie – Trening Trenerski NLP. Mam tam 
okazję spotykać się z trenerami NLP z całego 
świata. I  muszę przyznać, że Polska jest 
jednym z niewielu krajów, w których ta meto-
dologia ma taką złą reputację. Dlaczego? Otóż 
w Polsce NLP stało się szczególnie popularne 
pod koniec lat 90. i na początku 2000. Wtedy 
to bardzo wiele firm z branży m.in. finan-
sowej inwestowało w szkolenia dla swoich 
sprzedawców. Chodziło im o nauczenie ich 
perswazji i  manipulacji, żeby maksymali-
zować zyski. Często było to kosztem klienta, 
który faktycznie ulegał wpływowi. Trenerzy 
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NLP w  odpowiedzi na te potrzeby, ucząc 
NLP, przekazywali wiedzę właściwie tylko 
z zakresu komunikacji perswazyjnej, mani-
pulacji i  sprzedaży. Ponieważ tego chciał 
klient. Niestety, wytworzyło to opinię o NLP 
jako bardzo skutecznych narzędzi do mani-
pulacji, negocjacji i sprzedaży. Tymczasem to 
tylko niewielka część programowania neu-
rolingwistycznego. W  większości, o  czym 
już pisałem, jest ono skierowane do pracy 
ze sobą, do pomagania drugiemu człowie-
kowi, jak również do efektywnej komunikacji. 
Sposób jego użycia zależy od intencji i etyki 
osoby, która go używa. Tak samo jak młotek, 
nie jest dobry ani zły. Można nim zrobić 
komuś krzywdę, ale większość z nas używa 
go, żeby zrobić coś dobrego, złożyć szafkę czy 
wbić gwóźdź i zawiesić zdjęcie bliskiej osoby.
Podobnie NLP, jest tylko narzędziem, od nas 
zależy, z jaką intencją go użyjemy. Warto też 
dodać w temacie perswazji, że kiedy zmie-
niamy własne emocje, przekonania, nawyki, 
wybieramy nowe cele – to manipulujemy 
samymi sobą. Samo więc słowo manipulacja 
nie jest wcale negatywne. Niestety nauczy-
liśmy się tak je postrzegać. A przecież mani-
pulujemy np. kierownicą samochodu, kiedy 
wykonujemy skręt. Kolejnym zarzutem jest 
pseudonaukowość. Kiedyś w prywatnej roz-
mowie zapytałem o to Johna Grindera, który 
z całą stanowczością oświadczył, że nigdy nie 
było jego zamiarem stworzenie z NLP dzie-
dziny nauki. Razem z Richardem Bandlerem 
chcieli stworzyć zestaw skutecznych, bardzo 
praktycznych narzędzi do zmiany osobistej, 
do pomagania sobie i innym. Mało kto z osób 
zarzucających pseudonaukowość wie, że pod-
stawą do stworzenia NLP były trzy bardzo 
mocne i  skuteczne szkoły psychoterapii. 
Pierwsze narzędzia powstały w oparciu o ana-
lizę i obserwacje pracy: Fritza Perlsa – twórcy 
psychoterapii Gestalt, Virginii Satir – twór-
czyni terapii rodzinnej, i Miltona Ericksona – 
hipnoterapia i psychoterapia ericksonowska. 
Do dziś te podejścia są bardzo skuteczne 
i popularne. Grinder i Bandler, nie wchodząc 
w teorię, w oparciu o te podejścia zaczęli two-
rzyć praktyczne sposoby do pracy z klientem, 
testować ich skuteczność i wyniki, a następnie 
rozwijać kolejne narzędzia. Zresztą sama Vir-
ginia Satir i Milton Erickson bardzo pozy-
tywnie, wręcz z podziwem wypowiadali się 
o  ich pracy, m.in. we wstępie do pierwszej 
książki o NLP: Struktura Magii (cz. I i II).

Mimo to chętnych na szkolenia nie 
brakuje?
NLP jest chyba jednym z najbardziej popular-
nych narzędzi rozwoju osobistego. Od czasów 
jego stworzenia na początku lat 70. przez 
szkolenia NLP przeszło na całym świecie 
dziesiątki, a nawet setki milionów ludzi. Swój 

największy rozkwit przeżywało na świecie 
w latach 80., w Polsce na początku lat 2000. 
Dziś przeżywa renesans. Wyraźnie widać, jak 
wielu ludzi biznesu na nowo odkrywa sku-
teczność NLP. Jak wielu coachów, zawie-
dzionych klasycznym podejściem do pracy 
z klientem i brakiem narzędzi do rozwiązania 
problemów, przychodzi na kursy Praktyk 
i Master NLP, żeby dostać skuteczne tech-
niki. Wielokrotnie słyszę od nich potem, że 
to „czyste złoto”, że inwestycja zwróciła się 
w kilka miesięcy, ich klienci są zachwyceni 
rezultatem. Bardzo wiele osób przychodzi 
też z  powodów osobistych, żeby zmienić 
coś w  swoim życiu, zbudować poczucie 
wartości, żeby znowu poczuć radość i sens 
życia. Powód popularności NLP od lat jest 
jeden i ten sam. Jest po prostu skuteczne! 
Minimum teorii, maksimum praktyki i dzia-
łania. I jest naprawdę bardzo łatwe do sto-
sowania, wręcz intuicyjne, gotowe do użycia 
na co dzień. Nie spotkałem jeszcze ani jednej 
osoby, która na koniec kursu nie powiedzia-
łaby, że coś ważnego zmieniło się w jej życiu.

Kim najczęściej są Pana kursanci? 
Najczęściej klienci nalezą do jednej z trzech 
grup. Pierwszą stanowią biznesmeni, spor-
towcy, pracownicy, którzy poszukują efek-
tywności, poprawy wyników, jakości życia. 
Chcą wprowadzić konkretną zmianę w swoim 
życiu i szukają skutecznych narzędzi. Drugą 
grupę stanowią coachowie, psychologowie, 
mentorzy, doradcy, trenerzy – osoby, które 
zawodowo zajmują się pomaganiem dru-
giemu człowiekowi. Oni przede wszystkim 
szukają gotowych aplikacji, technik, metod 
do pracy z klientem. Dla nich ten program 

szkoleniowy jest inwestycją, która szybko 
przynosi zyski w pracy z klientem. Trzecią 
grupą są osoby, które poszukują swojej drogi, 
chcą coś zmienić, ale jeszcze nie wiedzą co 
konkretnie. Czują, że chcą czegoś więcej 
w życiu, że miejsce, w którym są, nie satysfak-
cjonuje ich, że utknęły. I chcą ruszyć z miejsca, 
lepiej zrozumieć siebie, znaleźć swój sens 
i własną drogę. Dla nich to szkolenie jest jak 
podróż, w której spotykają się z samymi sobą.

Co cieszy Pana najbardziej w swojej pracy?
Pracuję w  bardzo specyficznej branży, 
w której mam okazję robić coś naprawdę 
ważnego. Jestem świadkiem i  wsparciem 
w procesie ważnych przemian życiowych. 
Pomagam ludziom spełniać ich marzenia, 
pozbywać się traum, bólu emocjonalnego, 
nieszczęścia. To bardzo odpowiedzialne, 
ale też daje niesamowite spełnienie, kiedy 
widzę, jak klient się zmienia, jak zaczyna 
osiągać wyniki, jak podnosi się po trudnym 
okresie życia. To chyba największa radość 
i nagroda w mojej pracy. Cieszy mnie, kiedy 
ludzie zaczynają samodzielnie decydować 
i zarządzać swoim życiem. Moją misją jest 
pomaganie ludziom w odzyskaniu wpływu 
na własne życie. Naprawdę chciałbym żyć 
w  świecie, w  którym każdy z  nas samo-
dzielnie decyduje o swoim życiu, bierze odpo-
wiedzialność za własne szczęście, wybiera to, 
czego pragnie, i staje się naprawdę wolnym. 
Taki świat byłby po prostu bardziej radosnym 
i lżejszym miejscem do życia.

Dziękuję za rozmowę.

Marcin Andrzejewski 
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Michał Lubomski – dyplomowany, 
niezależny coach, specjalizujący 
się w Leadership i Executive 
Coachingu dla najwyższej kadry 
menedżerskiej. Wspiera rozwojowo 
top management w obszarach 
przywództwa, kompetencji 
menedżerskich oraz podnoszeniu 
skuteczności i efektywności 
liderów wyższego szczebla w ich 
rzeczywistości biznesowej. Prowadzi 
nowatorskie wyprawy coachingowe 
w góry Coaching Camp, podczas 
których pracuje z ludźmi nad 
rozwiązywaniem najważniejszych 
dylematów ich życia zawodowego 
i osobistego. Prywatnie jest 
pasjonatem życia, zafascynowanym 
światem drugiego człowieka.

K
KOCHAM 
TĘ „ROBOTĘ”

Kiedy i w jaki sposób odkrył Pan swoją 
pasję „bycia coachem”? Skąd wiedział 
Pan, że to jest właśnie ta dziedzina, która 
pozwoli Panu rozwinąć Panu wiedzę 
i inne kompetencje zawodowe?
Dzień dobry, Pani Justyno, witam serdecznie 
również wszystkich czytelników. Bardzo 
dziękuję za zaproszenie do rozmowy. W tym 
uświadomił mnie pewien młody człowiek – 
to było w 2014 roku, wtedy byłem jeszcze 
managerem zarządzającym w jednej z firm, 
w której byłem zatrudniony. Była to osoba, 
którą wziąłem pod swoje skrzydła, by pomóc 
jej się rozwinąć w firmie. Z racji pełnionej 
funkcji ów człowiek miał bardzo dużo 
wyzwań m.in. na polu współpracy i  relacji 
wewnątrz firmy. Pewnego dnia przyszedł 
do mnie z  takim dużym wewnętrznym 
poruszeniem w sobie, prosząc o rozmowę. 
Padło wtedy jedno zdanie, które wiele zmie-
niło w  moim świecie: „Ty się pomyliłeś, 
bo robisz nie to, do czego zostałeś stwo-
rzony”. Ja wówczas zarządzałem operacyjnie 

wieloma procesami w firmie, prowadziłem 
negocjacje z kluczowymi partnerami biz-
nesowymi, wspierałem zarząd w  podej-
mowaniu strategicznych decyzji w prowa-
dzeniu firmy i zarządzaniu zespołem ludzi. 
Bardzo to lubiłem. Jednak gdy dopytałem 
tego pracownika, co ma konkretnie na myśli, 
odpowiedział, że przez ostatni rok bardzo 
pomogłem mu się rozwinąć w wielu obsza-
rach. Zarówno zawodowych, jak i na polu 
życia osobistego. To, co najmocniej mnie 
uderzyło w  tej rozmowie, to silne wska-
zanie na to, że ani razu mu nie doradziłem, 
tylko pomagałem znaleźć rozwiązania, 
które zadziałały właśnie u niego. W efekcie 
poczuł dużo większą moc sprawczą i siłę 
swojego wpływu, a  także dużo skutecz-
niej radził sobie w wielu obszarach swo-
jego życia. Dostrzegł, że zapewne podobnie 
pracuję z  zarządem. Dało mi to dużo do 
myślenia. Zacząłem się zastanawiać, co ja 
tak naprawdę zrobiłem. I wtedy, podczas 
moich poszukiwań, trafiłem na coaching.

I zaczął Pan poszukiwać szerszej wiedzy 
na temat coachingu?
Tak. Zacząłem drążyć temat, zagłębiać 
się w wiedzę na temat tej profesji. Wtedy 
dotarło do mnie, że to właśnie droga, którą 
chcę podążyć. Tu już nie było pytania, czy 
to robić, tylko jak się do tego przygotować 
i jak zacząć. Kluczowe dla mnie było zdobycie 
wiedzy w zakresie pracy tą metodą, ugrun-
towanie sobie jej fundamentów z zakresu 
psychologii i wielu innych dziedzin nauki. 
Istotne było dla mnie podjęcie nauki tam, 
gdzie z jednej strony dostanę solidną i pro-
fesjonalną wiedzę, również naukową, i jedno-
cześnie będę miał do czynienia z praktykami 
najlepszymi w tej profesji. Dlatego zdecydo-
wałem się na studia na Akademii Leona Koź-
mińskiego. A to i tak był dopiero początek. 
Dostrzegłem, że bardzo ważna jest umiejęt-
ność interdyscyplinarnego podejścia w pracy 
z drugim człowiekiem, by móc go jak naj-
efektywniej wesprzeć w rozwoju. Tym bar-
dziej takiego, który swoim funkcjonowaniem Zd
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i podejmowanymi decyzjami ma ogromny 
wpływ na ludzi i na rozwój organizacji, którą 
zarządza. Wiedziałem, że aby móc realizować 
się w roli osoby wspierającej top manage-
ment w  obszarach przywództwa, poza 
doświadczeniem w tym obszarze, potrzebne 
jest zbudowanie solidnych podstaw do pracy 
i stały rozwój siebie jako coacha. A że zawsze 
było mi bardzo blisko do tematów związa-
nych z realizowaniem się w roli lidera, natu-
ralnym kierunkiem dla mnie było profesjo-
nalne wsparcie liderów w rozwoju.

Executive & Leadership Coaching jest 
metodą wspierania rozwoju menedżerów, 
właścicieli firm, osób decyzyjnych 
w strukturach firmy czy organizacji, czyli 
jednym słowem, najważniejszych osób 
w firmach. Domyślam się, że nie jest to 
łatwa grupa klientów?
Rzeczywiście, jest to grupa, która charakte-
ryzuje się pewną specyfiką. Bardzo często 
są to ludzie o dużej pewności siebie, czasem 
wyuczonej, silnie osadzeni w  swojej roli. 
Przez to często oczekują od partnera do 
rozmowy, którym jest coach, równie sil-
nych cech. Ich otoczenie biznesowe powo-
duje, że nauczyli się pewnych filtrów i nakła-
dania masek. Z dużą sprawnością poruszają 
się w kontakcie z drugim człowiekiem, ukry-
wając jednocześnie wszystko to, co w  ich 
ocenie mogłoby być postrzegane jako sła-
bość cech czy kompetencji. A to praca nad 
tymi obszarami jest kluczowa w ich rozwoju. 
Dużo trudniej jest im pokonać opór przed 
otwarciem się. To sprawia, że jeśli coach nie 
ma doświadczenia pracy z taką grupą ludzi 
i nie ma sprawności w kontakcie i budowaniu 
relacji z nimi, może stanowić to wyzwanie, by 
zbudować solidny grunt do współpracy. Nie-
mniej jednak ja zawsze jako człowiek spo-
tykam drugiego człowieka, bo w mojej ocenie 
w tym tkwi klucz. Często te osoby są osa-
motnione w mierzeniu się ze swoimi wyzwa-
niami, jakie stawia przed nimi rola bycia 
liderem w organizacji. To jest bardzo obciąża-
jące. Ja staję się dla nich często jedyną osobą, 
z którą są w stanie porozmawiać o tym, co 
jest dla nich trudne. Tak naprawdę nie mają 
komu powierzyć tej wiedzy i pochylić się nad 
nią w refleksji, by zobaczyć, co mogą w tym 
danym obszarze zrobić. 

Osoby z tzw. top managementu trzeba 
przekonywać do coachingu czy same 
bez problemu decydują się na tego typu 
działania?
To zależy. Jest grupa klientów, która ma 
dużą świadomość konieczności pracy roz-
wojowej nad ludźmi na najwyższych szcze-
blach zarządczych. To z reguły są klienci kor-
poracyjni. Ten typ bardzo dobrze rozumie 

skuteczność i  rolę coachingu w rozwijaniu 
struktur zarządczych w  organizacji. Tutaj 
jest tylko kwestia planowania budżetu, pro-
gramów rozwojowych i  doboru kadry do 
skorzystania z  tej formy wsparcia. Druga 
grupa klientów to firmy z sektora MŚP, które 
bardzo często albo w  ogóle nie zetknęły 
się z tą formą pracy, albo gdzieś coś obiło 
im się o uszy. Jednak z racji różnych skrzy-
wień rynkowych żyją w przekonaniu, że to 
coś naciąganego. A coaching to konkretna, 
bardzo konstruktywna i mierzalna w efekty 
metoda pracy z drugim człowiekiem, w której 
podchodzi się bardzo indywidualnie do jego 
potrzeb, zasobów, umiejętności, kompe-
tencji, biorąc pod uwagę całą jego rzeczywi-
stość – zarówno w otoczeniu biznesowym, 
jak i jego osobistego, wewnętrznego świata. 
Jednak coraz częściej spotykam się w  tej 
grupie klientów z refleksją, że może jednak 
coś jest na rzeczy, że coaching rzeczywiście 
jako narzędzie, proces jest w stanie pomóc 
w wielu obszarach i może warto spróbować. 
Widzę też różnicę w rozmowach z osobami 
będącymi w wieku 50+, 60+, które rozpo-
czynały swoje doświadczenia biznesowe 
w latach 80. i 90., a tymi, którzy jako sukce-
sorzy wkraczają w role liderów w firmach. Ta 
druga grupa, z racji doświadczania działań tej 
pierwszej, jest dużo bardziej otwarta i świa-
doma wyzwań, potrzeb i konieczności pracy 
nad sobą, przy wsparciu specjalisty.

Co jest najtrudniejsze w Pana 
profesji, a co sprawia Panu największą 
satysfakcję?
Na pewno jednym z wyzwań jest niska świa-
domość coachingu w małych firmach, gdzie 
jest dużo pracy w obszarach przywództwa. 
Często niska świadomość potrzeby nie 
pozwala wyjść poza dotychczasowe para-
dygmaty myślenia i funkcjonowania szefów 
i tym samym podjąć decyzję do wdrożenia 
tak skutecznego programu developmento-
wego, jakim jest proces coachingowy kadry 
zarządzającej. To bardzo blokuje rozwój firmy. 
Trudno jest przy takim podejściu, by pra-
cownicy dostrzegali możliwości rozwojowe 
dla siebie. Skutki łatwo przewidzieć. Szybko 
kończy się to wychodzeniem wartościowych 
osób ze struktur lub dużym spadkiem pro-
duktywności. Firmy, które zaczynają korzy-
stać ze wsparcia profesjonalistów, dużo sku-
teczniej się rozwijają, bo każda firma ludźmi 
stoi. A właśnie od rozwoju kluczowych osób 
w tych firmach, ich świadomości roli, funk-
cjonowania w niej i wpływu na innych zależy 
to, jak ta firma funkcjonuje wewnątrz i na 
zewnątrz. Kolejną trudnością jest to, że często 
zlecenie coachingu dla menedżera zatrudnio-
nego w firmie opiera się na potrzebie rozwoju 
tego menedżera w jakimś problematycznym 

obszarze, którego niestety często praprzyczyną 
jest osoba, której on podlega. I tu pojawia się 
konieczność umiejętnego wciągnięcia w ten 
proces takiej osoby, by ta również wykazała 
zaangażowanie w pracę nad potrzebną zmianą 
u człowieka, który ma być klientem procesu. 
To wymaga sporego wyczucia i odwagi, bo 
niesie za sobą ryzyko odmowy zaangażo-
wania w proces szefa firmy, który najczęściej 
tego problemu nie potrafi dostrzec u siebie. 
W trakcie takiego procesu, gdzie klientem jest 
zatrudniony menedżer, a płatnikiem firma/
szef, pojawia się też zagrożenie w  postaci 
pytań o  przebieg procesu, postępy, pro-
blemy, jakie się pojawiają, etc. A ja jako coach, 
zgodnie z etyką mojej profesji, jestem zobo-
wiązany do poufności wobec klienta, którym 
jest osoba w procesie. Te pytania często są 
podyktowane dobrą intencją, chęcią dostrze-
żenia potrzeb człowieka w procesie, by jakoś 
dodatkowo mu pomóc lub zrozumieć, co się 
dzieje. Dla mnie to zawsze dobra okazja, by 
zaprosić do bezpośredniej rozmowy pomiędzy 
np. szefem a tym człowiekiem, szczególnie jeśli 
dotyczy to jakiegoś aspektu, który wymaga 
sporo odwagi w bezpośredniej komunikacji. 
To zawsze przynosi dobry efekt dla obu stron, 
bo buduje więź, uczy świadomej kompetencji 
komunikacji i budowania długofalowej relacji. 
Kolejnym wyzwaniem jest zlecenie coachingu 
dla menedżera, który nie czuje potrzeby pracy 
nad sobą, a firma dostrzega konieczność tej 
pracy nad tym człowiekiem. To powoduje, że 
wzbudzenie zaangażowania do pracy nad sobą 
i celami stawianymi na proces wymaga dużego 
wyczucia ze strony coacha. Bo z czegoś wynika 
opór człowieka, tak jak i potrzeba popraco-
wania nad nim z perspektywy organizacji.

A co sprawia mi największą satysfakcję? To 
naprawdę dla mnie niesamowicie przyjemna 
„robota”. Jest moją pasją. Tak jest od samego 
początku. Dla mnie osobiście bardzo dużym 
atraktorem jest praca z top managementem. 
Tu pracują ludzie nietuzinkowi, z zestawem 
bardzo silnych cech, dzięki którym dotarli do 
tak wysokiego szczebla, mają bardzo ciekawy 
świat i wiele do opowiedzenia o nim. Jednak to, 
co przynosi mi największą satysfakcję, to efekty 
pracy klienta. Nie zawsze chodzi o spektaku-
larne osiągnięcia, ale zawsze o ważną zmianę 
dla niego. To później wpływa na zmiany we 
wszystkich obszarach firmy zależnych od 
tej osoby. Oczywiście bywa trudno, bo choć 
coaching to relatywnie przyjemna praca z per-
spektywy klienta, to jednak jest ona ciężka, bo 
bywa, że mierzy się z najtrudniejszym przeciw-
nikiem, którym jest on sam. I wspaniałe jest to, 
gdy klient zaczyna lepiej układać się ze sobą, 
swoją rzeczywistością, która go otacza i którą 
tworzy. Zaczyna więcej widzieć i  rozumieć. 
Staje się bardziej świadomy wielu aspektów nie 
tylko w obszarach przywództwa. To przynosi 
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efekty zarówno w kontekście wyników biz-
nesowych, jak i zarządzania całym zasobem 
ludzkim. Tu nie da się inaczej jak przy auten-
tycznym zaangażowaniu obu stron. Dlatego 
kocham tę „robotę”.

W czym tak naprawdę coaching pomaga?
Executive Coaching czy też Leadership 
Coaching przede wszystkim pomagają stać 
się bardziej świadomym, lepszym i skutecz-
niejszym liderem w firmie. Praca tego typu 
uwzględnia w  bardzo zindywidualizowany 
sposób cały ekosystem klienta. Tu konieczne 
jest wzięcie pod uwagę nie tylko indywidual-
nych potrzeb, świadomych i nieświadomych 
kompetencji, jak i niekompetencji, ale całą rze-
czywistość biznesową tego człowieka, specy-
fikę jego roli, oczekiwania i potrzeby zarówno 
samego klienta, jak i organizacji. A niejedno-
krotnie bardzo istotne jest wzięcie pod uwagę 
również aspektów ze sfery życia osobistego. 
Bo człowiek to całość i  życie osobiste ma 
ogromny wpływ na to zawodowe i odwrotnie. 
Dlatego praca nad konkretnym case’em powo-
duje wpływ i zmianę w całym systemie czło-
wieka. Krótko mówiąc, coaching w obszarach 
przywództwa pomaga szefom, dyrektorom, 
członkom zarządów, prezesom skuteczniej 
i efektywniej zarządzać sobą, całym zasobem 
ludzkim w organizacji, bardziej świadomie 
budować struktury, komunikację w firmie, 
budować skuteczne, stabilne i zaangażowane 
zespoły, lepiej zarządzać sytuacjami kryzy-
sowymi, podejmować lepsze decyzje i tym 
samym skuteczniej rozwijać strategię rozwoju 
firmy. Proces coachingowy to zdecydowanie 
zaproszenie człowieka i całej firmy na wyższy 
level przywództwa i zarządzania. 

Kim są najczęściej Pana klienci i czy jest 
jakaś grupa, z którą lubi Pan pracować 
najbardziej?
W  zasadzie pracuję tylko z  jedną grupą 
klientów. To zawsze są albo szefowie, pre-
zesi firm, albo członkowie zarządów czy też 
top managerowie w strukturach firmy. Wiel-
kość firm i rodzaje branż są bardzo różne. 
Moi najwięksi klienci to firmy zatrudniające 
kilka, a nawet kilkadziesiąt tysięcy osób. Są 
też firmy zaliczające się do grupy mikroprzed-
siębiorstw. Tutaj nie ma reguły. Niemniej 
jednak to, z jakiej branży jest klient, nie ma 
znaczenia, bo niezależnie od tego, w jakim 
sektorze gospodarki funkcjonuje firma, pro-
cesy i wyzwania w tematyce przywództwa są 
dokładnie takie same. Sposób pracy z ludźmi, 
zależności, wpływ i efekty pracy zawsze zależą 
od tych samych czynników w tym obszarze. 
Bycie liderem to zawsze praca z drugim czło-
wiekiem i od jej jakości zależą efekty. Jednak 
najbardziej lubię pracować z prezesami i sze-
fami firm. To tu jest największy wpływ na 

efekty. Wszystko, co w  firmie się dzieje, 
zawsze ma swoje źródło w osobie na samym 
szczycie. Przyłożenie lewara w tym punkcie 
jest w stanie podnieść całą firmę o  jeden 
lub kilka leveli. A to w rękach szefa leży naj-
większa odpowiedzialność za to, co się dzieje 
w firmie. I tu lubię najbardziej pomagać, bo 
„ogarnięcie” się w tak ważnej roli sprawia, że 
efekty pojawiają się na dużo większą skalę, 
niż pierwotnie można było założyć. Efekty 
pracy top managementu zależą od tego, jak 
pracują ludzie im podlegli. Kluczowa jest tutaj 
umiejętność pracy z nimi. To ogromna odpo-
wiedzialność i obciążenie jednocześnie. I żeby 
tutaj się rozwinąć, konieczne jest podjęcie 
współpracy z coachem specjalizującym się 
w coachingu kadry zarządzającej.

Na co zwrócić uwagę przy wyborze 
coacha? Jak powinnam sprawdzić, czy 
trafiłam na właściwą osobę?
W mojej ocenie najważniejszą rzeczą przed 
decyzją o wyborze coacha jest spotkanie się 
z nim i przeprowadzenie rozmowy. To zawsze 
najlepsza przestrzeń do sprawdzenia z pozycji 
klienta, czy dana osoba w ogóle mi pasuje. 
Poczucie, czy nadajemy na tej samej fali, 
daje sporą szansę na wybranie tego właści-
wego coacha. To ważny aspekt. Gdy już na 
wstępie, jako klient, czuję się dobrze z danym 
coachem, daje to duże prawdopodobieństwo 
zbudowania zaufania i bardzo dobrej relacji 
na tym fundamencie. To jest kluczowe do 
dalszej pracy. Drugą moim zdaniem bardzo 
ważną rzeczą jest to, czy dany coach pra-
cuje nad doskonaleniem swojego warsztatu 
pracy. I nie chodzi mi tylko o warsztaty i kursy 
podnoszące umiejętności i kompetencje, ale 
przede wszystkim o poddawanie się regularnie 
superwizji, poprzez którą coach przygląda się 
swojej pracy pod okiem bardzo doświadczo-
nych osób, które są w stanie mu pomóc zoba-
czyć zarówno to, co mocne w jego warsztacie, 
jak i to, nad czym warto popracować. To naj-
ważniejsza przestrzeń do rozwoju kompe-
tencyjnego coacha. Oczywiście zawsze pozo-
staje pytanie, jak sprawdzić taką informację. 
Myślę, że pierwsza reakcja intuicyjnie pozwala 
odczuć, jak jest. Z drugiej strony zawsze można 
coacha zapytać, czy ma jakieś referencje lub 
inne dokumenty udowadniające, że poddaje 
się takiej pracy. Niemniej jednak sam Exe-
cutive Coaching ma swoją specyfikę i tutaj 
daje się rozpoznać, na ile ktoś ma doświad-
czenie i swobodę poruszania się w procesie. 
Jeśli coach już na samym początku zaprasza 
do spotkania i  tzw. trójstronnej rozmowy, 
w której poza ustalaniem celów na proces 
pyta o potrzeby każdej ze stron we wzajemnej 
relacji (klienta, płatnika, bo klientem jest osoba 
w procesie, a płatnikiem często jego przeło-
żony, szef, organizacja), to świadczy o dużej 

jego dojrzałości i świadomości procesu, jaki ma 
się rozpocząć pod jego skrzydłami. To bardzo 
ważne, by już na pierwszym spotkaniu zostały 
wyartykułowane wszystkie wzajemne ocze-
kiwania, nawet jeśli to trudne. Takie podej-
ście coacha jest wynikiem doświadczenia 
pracy w tych obszarach. Dodatkowo da się 
dostrzec, na ile ma on wyczucie i dużą uwagę 
na wszystkie potrzeby i ewentualne wyzwania 
w procesie. Taka rozmowa wymaga niejedno-
krotnie dużej odwagi od każdej ze stron, ale 
takie podejście pokazuje, że dany coach ma 
świadomość, gdzie i w jakim zakresie odpo-
wiedzialność leży po jego stronie, a  gdzie 
leży po stronie klienta. Często taka rozmowa 
trójstronna jest czymś zupełnie nowym dla 
klienta i zlecającego i nieraz otwiera oczy na 
ważne aspekty, których żadna ze stron nie była 
świadoma. I to doświadczenie jest jednym 
z pierwszych etapów procesu, mimo że jest 
to spotkanie jeszcze przed całym cyklem sesji 
coachingowych. To pierwsze spotkanie jest 
najważniejsze z punktu podjęcia decyzji przez 
klienta.

Zdarzyło się Panu komuś odmówić? I jaki 
był powód?
Tak. W całej karierze miałem cztery takie 
sytuacje. Oczywiście nie mogę powiedzieć 
szczegółów, odpowiem więc bardzo ogólnie. 
W dwóch przypadkach klientem miał być 
jeden z  top managerów, gdzie w  mojej 
ocenie niezbędne było zaangażowanie 
szefa firmy, by proces mógł być skuteczny, 
a nie było takiej woli. Wówczas, gdy wska-
załem wszystkie konsekwencje takiej sytu-
acji, postawiłem sprawę jasno, że jeśli ten 
warunek nie będzie spełniony, nie podejmę 
się procesu. W pozostałych dwóch przypad-
kach założenia klienta zupełnie rozmijały się 
z moimi wartościami i etyką postępowania.

To oczywiście zawsze są niełatwe decyzje 
do podjęcia, bo widzę, że praca mogłaby przy-
nieść dużo dobrego konkretnej osobie, a nie 
ma dobrej woli, np. szefa, do szerszego zaan-
gażowania się. Ostatecznie może się to skoń-
czyć wyjściem człowieka z organizacji. Jednak 
to, co z mojej pozycji jest bardzo ważne, to 
spójność i autentyczność oraz trzymanie się 
zasad i swojego osobistego kompasu, którym 
jest świadomość własnego kręgosłupa moral-
nego i systemu wartości. Ostatecznie jest się 
odbieranym jako człowiek zasad, który jest 
bardzo transparentny w podejściu i zawsze 
to robi z ogromnym szacunkiem do każdej 
ze stron. A ja taki jestem.

To pokazuje, jak wiele trzeba mieć w sobie 
pokory i świadomości siebie.

A czy gdyby w takiej sytuacji taka osoba 
zdecydowała się na proces we własnym 
zakresie, podjąłby się Pan pracy z nią?
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Tak. Widząc autentyczną potrzebę pracy nad 
sobą i swoimi celami, zdecydowałbym się na 
wsparcie kogoś takiego w osiągnięciu swoich 
celów.

Istnieją sposoby mierzenia efektów 
coachingu? 
Tak. Przede wszystkim na samym początku, 
jeszcze przed rozpoczęciem procesu, pod-
czas wyznaczania celów, należy określić 
konkretne mierniki, na podstawie których 
będzie się w stanie ocenić efekty. Coaching 
w głównej mierze dotyka miękkich obszarów. 
Z racji tego, że proces odbywa się w oparciu 
o wewnętrzną pracę człowieka, to najpierw 
muszą zajść zmiany na poziomie jego psy-
chiki, przekonań, postrzegania rzeczywi-
stości, sposobu myślenia, świadomości. 
Potem na poziomie zachowań, a  dopiero 
w ślad za tym efekty są widziane zarówno 
indywidualnie przez osobę w procesie, jak 
i przez środowisko zewnętrzne w postaci np. 
zmiany postaw, podejścia, relacji, komunikacji 
i finalnie efektów biznesowych. To wszystko 
da się określić na początku, a na końcu zmie-
rzyć w oparciu o twarde wskaźniki. Okre-
ślenie tych mierników to jeden z ważniej-
szych aspektów do ustalenia jeszcze przed 
procesem, by zarówno menedżer, jak i orga-
nizacja wiedziały, dokąd zmierzają.

Prowadzi Pan również nowatorskie 
wyprawy coachingowe w góry Coaching 
Camp. Może Pan coś więcej powiedzieć 
o tym projekcie?
Z wielką chęcią  To również moja wielka 
pasja. Ten projekt prowadzę razem z moim 
wspólnikiem i  przyjacielem jednocześnie, 
Wojtkiem Wiśniewskim. Zaczęliśmy dwa lata 
temu, jednak już widać, z jakim zainteresowa-
niem mamy do czynienia. To dzięki wartości 
naszej pracy, jaką otrzymują od nas uczestnicy. 
Często, jak to sami określają, wykracza poza 
ich oczekiwania. To oczywiście nie są żadne 
wycieczki w góry. Tak naprawdę chodzi tutaj 
o pracę psychologiczną z drugim człowiekiem 
w oparciu o metodę coachingową. I wszystko 
to odbywa się podczas górskiej wędrówki. 
Skąd taki pomysł? Góry bardzo sprzyjają 
pokorze, a to w pokorze jest prawda o sobie 
samym. Dzieje się to chociażby przez to, że gdy 
człowiek jest zmęczony wspinaczką, przestaje 
udawać i ukrywać za maskami swoją praw-
dziwą twarz. W zmęczeniu nie ma na to ani sił, 
ani chęci. I to jest bardzo blisko tego, co dziać 
się może w procesie coachingowym, który 
jest poniekąd taką podróżą po wewnętrznym 
świecie, gdzie wcale nie musi być łatwo. 

Tak więc Coaching Camp to podróż 
w dwóch wymiarach. Jeden to ten, który 
dotyczy prawdziwej wędrówki i mierzenia 
się z  fizycznym wyzwaniem zdobywania 

górskich szlaków i szczytów. Drugi wymiar 
to ten psychologiczny i duchowy – podróż 
poprzez te obszary osobistego i zawodowego 
świata, które są dziś dla tego człowieka naj-
ważniejsze. Wybranie się z nami to zawsze 
jedyna w swoim rodzaju okazja do tego, by 
przy naszym wsparciu dokładniej i głębiej 
przyjrzeć się sobie, swoim potrzebom i lepiej 
zrozumieć zarówno siebie, jak i własną rze-
czywistość. Często ludzie chcą coś zmienić 
w swoim życiu, bo czują, że nadszedł już 
moment, by postawić krok naprzód, i chcą 
to zrobić jak najlepiej dla siebie. Niestety 
nie potrafią lub boją się. My im pomagamy 
odnaleźć tę drogę. To zawsze jest bardzo zin-
dywidualizowane, dlatego też nasza praca 
skupia się przede wszystkim na spersona-
lizowanej pracy z drugim człowiekiem. To 
z kolei pociąga za sobą fakt, że zabieramy 
zawsze małą grupę ludzi – obecnie jest to 
od pięciu do dziewięciu osób. Docelowo 
będziemy zabierać maksymalnie dwana-
ście osób. To graniczna liczba, przy której 
jesteśmy w stanie zapewnić każdemu mak-
symalną opiekę i pracę. A wartość pracy, jaką 
dajemy ludziom na tych wyprawach, została 
dostrzeżona między innymi przez taki pod-
miot jak PRISM Brain Mapping – brytyjską 
organizację, która stworzyła jedno z najsku-
teczniejszych i najtrafniejszych narzędzi psy-
chometrycznych na rynku światowym. Zosta-
liśmy przez nich objęci patronatem, a w ślad 
za tym naszym drugim patronem została 
polska firma, która jest wyłącznym dystry-
butorem tego narzędzia w naszym kraju – 
Clever Brains. Nasi uczestnicy przechodzą 
przez takie badanie w ramach wyprawy, co 
jest dla nich bardzo cenne. Na koniec tylko 
dopowiem, że Coaching Camp również orga-
nizujemy w  formule zamkniętej, dla firm, 
dokładnie określając, nad czym mamy pra-
cować z grupą ludzi, która ma z nami jechać. 
Zawsze jest to uszyte na miarę potrzeb firmy. 
I  to również spotyka się z coraz szerszym 
zainteresowaniem, bo skuteczność naszej 
pracy jest.

A w jakie miejsca organizujecie Wasze 
wyprawy Coaching Camp?
Oczywiście, jak sama nazwa wskazuje, nasze 
górskie wyprawy coachingowe Coaching 
Camp odbywają się wyłącznie w  górach. 
Organizujemy je zarówno w polskich górach, 
jak np. Tatrach, Bieszczadach, Karkono-
szach, Górach Stołowych, ale też w górach 
całego świata. W tym roku byliśmy chociażby 
w Tatrach, Karkonoszach czy też w Alpach 
w Szwajcarii. W przyszłym roku już mamy 
zaplanowane trzy takie wyprawy: w Tatry sło-
wackie, w Alpy do Włoch oraz w Bieszczady. 
A przed nami tak naprawdę wyprawy nawet 
w takie miejsca jak Andy, Patagonia, Alaska 

czy Himalaje. Projekt cały czas rozwijamy. 
Wszystko po to, by w najpiękniejszych miej-
scach świata doświadczyć tej autentycznej, 
głębokiej pracy nad sobą. I my właśnie do tej 
pracy przede wszystkim zapraszamy.

Widać w rozmowie, że to, co Pan robi, 
rzeczywiście jest wielką pasją w Pana 
życiu. Jakie wyzwania czekają na Pana 
w najbliższej przyszłości?
Jeśli chodzi o  Coaching Camp, jednym 
z  takich wyzwań jest trudność w przewi-
dzeniu, z jaką sytuacją na świecie będziemy 
mieli do czynienia podczas realizacji danej 
wyprawy za granicą. A planowanie całej logi-
styki, podejmowanie współpracy z  odpo-
wiednimi ludźmi, bazami noclegowymi, 
liniami lotniczymi i pozostałym transportem 
oraz wszystkimi osobami, które są nam nie-
zbędne do tego, by zabezpieczyć wszystkie 
aspekty wyjazdu, wymaga działań z bardzo 
dużym wyprzedzeniem czasowym. Nie-
mniej jednak zawsze znajdujemy rozwiązania, 
dzięki którym wszystko mamy dopięte na 
ostatni guzik. Nasi podopieczni nie muszą 
się martwić o żaden aspekt takiego wyjazdu. 
Z kolei w przypadku procesów coachingo-
wych Executive i  Leadership Coachingu 
sporym wyzwaniem jest uświadomienie 
firmom i  osobom zarządzającym w  sek-
torze MŚP, jak bardzo skutecznym narzę-
dziem rozwoju dla nich jest właśnie taki 
proces developmentowy. Te firmy, które 
podjęły decyzję rozwijania swoich najważ-
niejszych osób poprzez coaching, znacznie 
szybciej się rozwijają i funkcjonują dużo sta-
bilniej na każdym polu. Szczególnie to widać 
w  dzisiejszych czasach. Liderzy obecnie 
przechodzą przez ogromny kryzys kompe-
tencji przywódczych, co obserwuje się na 
całym świecie. I  jest tu bardzo dużo pracy 
do zrobienia. Dlatego też warto, by zacząć 
o  tym myśleć jak o  najważniejszej inwe-
stycji w filary, na których stoi firma. Bo stoi 
na ludziach, a to od tych, którzy mają wpływ 
na kształt biznesu, wyniki, ludzi wewnątrz 
zależy każdy aspekt funkcjonowania ich biz-
nesu i ich samych. Dlatego też gorąco zapra-
szam do bezpośredniego kontaktu i rozmowy 
ze mną. Chętnie porozmawiam o rozwiąza-
niach pod kątem konkretnych potrzeb. Skon-
taktować się ze mną można poprzez moją 
stronę www.michallubomski.com bądź Lin-
kedIn, FB. Nikogo nie zostawiam bez odpo-
wiedzi. Dziękuję za rozmowę i wszystkim 
czytelnikom życzę sukcesów, szczególnie 
w zakresie rozwijania się jako lider nie tylko 
w biznesie, ale w ogóle.

Dziękuję za rozmowę. 

Justyna Nakonieczna
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Wybudowałem w Polsce 
  obiekty budowlane 
        o łącznej powierzchni 
PONAD JEDNEGO MILIONA 
   metrów kwadratowych

70     TYGRYSY BIZNESU



LUDZIE BIZNESU

Wojciech Szkrobka, 
właściciel prężnie 
rozwijającej firmy 
budowlanej Construction 
& Design Group. 
Z zawodu magister 
inżynier po czterech 
kierunkach studiów 
budowlanych na 
Politechnice Śląskiej 
w Gliwicach. Posiada 
pełne uprawnienia 
projektowe i wykonawcze 
w dziedzinie konstrukcji 
budowlanych. Prywatnie 
szczęśliwy mąż i ojciec 
dwóch wspaniałych 
synów. Miłośnik sportów 
motorowych, właściciel 
C & D Group Rally Team, 
który jest w trakcie 
budowy teamu rajdowego.

JJest Pan właścicielem Construction & 
Design Group, prężnie rozwijającej firmy 
budowlanej. Proszę powiedzieć, jak 
powstał pomysł na założenie firmy?
Pomysł na założenie swojej działalności zro-
dził się już dobrych kilka lat temu.

W zasadzie to od początku mojej ścieżki 
edukacyjnej w  Technikum Budowlanym 
w Żorach i później, poprzez cztery kierunki 
studiów budowlanych na Politechnice Ślą-
skiej w Rybniku i Gliwicach, byłem związany 
z szeroko pojętą branżą budowlaną i nosiłem 
się z zamiarem założenia własnej firmy. Wia-
domo, że na początku należało zdobyć przy-
gotowanie merytoryczne, aby w  później-
szym czasie, w trakcie prowadzenia firmy 
można było skorzystać z posiadanej wiedzy 
i użyć jej w praktyce… tak mi się wydawało. 
Miałem szczęście na ostatnich studiach 
magisterskich pracować w firmie ML-Bud 
Gliwice prowadzonej przez mojego wykła-
dowcę, Pana Mariusza Czyszka, doktoranta 
Wydziału Budownictwa i Wydziału Archi-
tektury, z ponad 30-letnim doświadczeniem 
w branży budowlanej. Dzięki tej pracy współ-
pracowałem z  najlepszymi projektantami 
i architektami w Polsce, m.in. z dr. hab. inż. 
arch. Klaudiuszem Frossem, obecnym dzie-
kanem Politechniki Śląskiej Wydziału Archi-
tektury. Zdobyte doświadczenie teoretyczne 
oraz jego zderzenie z rzeczywistością panu-
jącą na budowach pozwoliło mi określić wła-
ściwe kierunki, którymi należy się kierować 
przy prowadzeniu własnej firmy. W  póź-
niejszych latach pracowałem jako kierownik 
działu projektowego, jak również kierownik 
robót, zdobywając doświadczenie zawodowe 
niezbędne do uzyskania uprawnień budow-
lanych. Po uzyskaniu uprawnień do projek-
towania i kierowania robotami budowlanymi 
bez ograniczeń postanowiłem w roku 2019 
roku założyć własną działalność gospodarczą.

Z jakich konkretnie usług może 
skorzystać Wasz klient?
Moja firma składa się zasadniczo z trzech 
głównych działów. 

Pierwszym jest dział projektowy i w nim 
można skorzystać z następujących usług:
•	 ekspertyz i opinii technicznych, w tym 

obiektów zabytkowych, 
•	 okresowych przeglądów technicznych, 
•	  inwentaryzacji budynków, 
•	  projektów obiektów budowlanych o kon-

strukcji tradycyjnej murowanej, stalowej, 
drewnianej oraz żelbetowej, 

•	 projektów placów zabaw, 
•	 projektów dróg, chodników i parkingów, 
•	 projektów instalacji wszystkich branż, 
•	 kosztorysów budowlanych, w tym przed-

miarów robót, 

•	 weryfikacji dokumentacji projektowych 
pod względem formalno-prawnym oraz 
pod względem poprawności rozwiązań 
projektowych, 

•	 opracowania programów funkcjonalno-
-użytkowych dla inwestycji budowlanych, 

•	 oszacowywania kosztów planowanych 
inwestycji – tzw. WKI, 

•	 weryfikacji rozliczeń finansowych 
inwestycji, 

•	 prowadzenia realizacji inwestycji budow-
lanych w imieniu Inwestora – zastępstwo 
inwestorskie.
Drugim działem jest dział wykonawczy, 

w którym w chwili obecnej wyspecjalizo-
waliśmy się w szeroko pojętym zagadnieniu 
nowoczesnych posadzek cienkowarstwo-
wych, jak również renowacji starych posa-
dzek różnego rodzaju.

W tym dziale świadczymy następujące usługi:
•	 wykonywanie posadzek i  mebli 

mikrocementowych,
•	 wykonywanie posadzek z  betonu 

polerowanego,
•	 wykonywanie posadzek Lastryko i Tarazzo,
•	 wykonywanie posadzek z żywic,
•	 wykonywanie kamiennych dywanów,
•	 naprawa i polerowanie posadzek betono-

wych, granitowych, marmurowych oraz 
innych z kamienia naturalnego.
Trzecim działem jest dział wynajmu 

sprzętu budowlanego. Sprzęt i  maszyny 
budowlane w ofercie to wyłącznie spraw-
dzone urządzenia renomowanych świato-
wych marek, które gwarantują wykonanie 
zaplanowanych prac szybko i bez niespo-
dzianek. W razie wystąpienia usterek nasz 
mobilny zespół serwisantów niezwłocznie 
usuwa awarię lub błyskawicznie dostarcza 
nowe urządzenie, aby prace mogły być kon-
tynuowane bez przeszkód.

Wynajem sprzętu to usługa będąca alter-
natywą dla zakupu lub leasingu maszyn i urzą-
dzeń. Powodem jej stale rosnącej popularności 
wśród profesjonalistów z branży budowlanej 
są m.in. wymierne oszczędności i wygoda. 
Zarządzanie własną flotą maszyn i urządzeń 
budowlanych to przede wszystkim koszty 
stałe, które trzeba ponosić niezależnie od tego, 
czy firma jest obłożona zamówieniami, czy 
nie. Posiadanie własnego sprzętu to nie tylko 
koszty bezpośrednie (amortyzacja, raty kre-
dytu lub leasingu), ale także szereg wydatków 
pośrednich: serwis, naprawy, składowanie na 
placu / w magazynie, ubezpieczenie, trans-
port. Dzięki usłudze wynajmu maszyn budow-
lanych wszystkie koszty stałe i zmienne kon-
solidowane są w jednej przystępnej stawce 
za każdą dobę użytkowania urządzenia. 
Najemca nie musi zamrażać swojego kapitału Fo
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ani martwić się niespodziewanymi wydatkami 
– cena najmu jest stała, znana w momencie 
zawierania umowy oraz nie jest obarczona 
żadnymi ukrytymi opłatami. 

Sprzęt, który posiadamy, dostępny jest na 
naszej stronie internetowej. 

Jakie Pana zdaniem realizacje były 
kluczowe dla rozwoju firmy?
Przez kilkanaście ostatnich lat wybudo-
wałem w Polsce obiekty budowlane o łącznej 
powierzchni ponad jednego miliona metrów 
kwadratowych, co spowodowało nawiązanie 
licznych kontaktów z największymi firmami 
budowlanymi w  tym kraju. Jedną z  firm, 
z którą współpracuję – od 2009 roku – jest 
firma Bautech sp. z o.o. z Piaseczna. Zakła-
dając firmę C & D Group w roku 2019, roz-

począłem wykonywanie posadzek nowo-
czesnych na ich produktach, kontynuując 
wieloletnią współpracę. Wcześniej, w latach 
2009–2019, współpracowaliśmy tylko na 
płaszczyźnie posadzek przemysłowych. 
Pierwszy rok działalności to były niewielkie 
powierzchnie do kilkuset metrów kwadra-
towych. Dopiero w  roku 2020 podpisa-
liśmy kontrakt na wykonanie Centrum Kul-
tury i Sztuki im. Ady Sari w Starym Sączu, 
które zostało zrealizowane pod nadzorem 
dr. inż. arch. Wojciecha Świątka, pełno-
mocnika dziekana ds. akredytacji RIBA na 
Wydziale Architektury Politechniki Krakow-
skiej. Kolejną przełomową inwestycją była 
następna galeria sztuki „Bunkry Wiedzy”, 
utworzona w Krakowie przy ul. Fortecznej, 
również dla tego samego generalnego wyko-
nawcy, z którym wykonaliśmy Centrum Kul-
tury i Sztuki im. Ady Sari i do dziś współ-
pracujemy na kolejnych inwestycjach. Jedną 
z ciekawszych i zarazem najbardziej otwie-
rającą dla firmy C & D Group była reali-
zacja Muzeum Azji i Pacyfiku w Warszawie. 
Realizacja ta – o łącznej powierzchni ponad 
1000 m2 podzielona na dwa etapy – pozwo-
liła w pełni pokazać możliwości techniczne, 
technologiczne oraz jakościowe wykonywa-
nych przez nas posadzek. 

Łącznie od początku działalności firma 
wykonała ponad 150 tys. m2 posadzek 

dekoracyjnych cienkowarstwowych, co stawia 
nas w pozycji jednego z  liderów tego typu 
posadzek w Polsce.

A najciekawsza lub największa realizacja, 
której się Pan podjął?
Jeśli chodzi o najciekawszą i zarazem naj-
większą realizację, której się podjąłem, to były 
to bez wątpienia „Młyn Wiedzy” w Toruniu. 
Kilkukondygnacyjny obiekt, w którym wyko-
nywaliśmy zarówno mikrocementy, jak rów-
nież beton polerowany na wszystkich kondy-
gnacjach oraz dwóch klatkach schodowych 
o łącznej powierzchni kilku tysięcy metrów 
kwadratowych. Bez wątpienia jest to jeden 
z najbardziej reprezentacyjnych obiektów, 
zrealizowany dla Urzędu Miasta Toruń, który 
w pełni pokazuje możliwości firmy.

Istnieje przepis na sukces w branży 
budowlanej?
Osobiście kieruję się następującym mottem 
przy prowadzeniu swojej firmy: „Porażka 
jest ukryta w każdym sukcesie, a w każdej 
porażce trzeba dopatrywać się sukcesu”. Nie-
stety nie można jednoznacznie określić prze-
pisu na sukces w branży budowlanej.

Na sukces składa się wiele czynników – 
od motywacji poprzez ciężką rzetelną pracę, 
kończąc na czynnikach zupełnie od nas nie-
zależnych, jak np. uczciwi kontrahenci. 

Rynek budowlany bardzo dobrze został 
zweryfikowany przez kwestie zupełnie nieza-
leżne od właścicieli firm, jak pandemia, która 
pozrywała w pierwszym jej okresie łańcuchy 
dostaw materiałów, powodując liczne kłopoty 
nawet największych firm w kraju.

Z jakich osiągnięć firmy jest Pan 
najbardziej dumny?
Jeśli chodzi osiągnięcia, to najbardziej jestem 
dumny z faktu, że jako młoda firma udało 
nam się przetrwać okres pandemii, który dla 
wielu firm był bardzo ciężkim okresem w ich 
działalności. Mimo tych trudności udało nam 
się przebranżowić firmę w krótkim czasie – 
z wykonawstwa posadzek na ich renowację 
– i dzięki temu otworzyła nam się możli-
wość do pozyskiwania zleceń z branży hote-
larskiej, która została zamknięta na czas pan-
demii i rozpoczęła remonty swoich obiektów. 
Uelastycznienie się i otworzenie na rynek 
budowlany umożliwiło nam nie tylko prze-
trwanie, ale również doprowadziło do rozwoju 
i otwarcia kolejnego profilu działalności reno-
wacji posadzek, która jest rozwijana do dziś. 

Elastyczność oraz analizowanie sytu-
acji na rynku i dostosowywanie się do jego 
potrzeb okazały się naszym sukcesem, z któ-
rego jesteśmy dumni.

Ciężka praca została również nagrodzona 
tytułem Firmy roku 2022 oraz Businessman 
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roku 2022 przez Certyfikację Krajową, 
ponadto otrzymaliśmy nagrodę Laureata 
Złotych Certyfikatów Rzetelności programu 
Rzetelnej Firmy Kaczmarski Group, z czego 
jesteśmy niezmiernie dumni.

Jak ocenia Pan polski rynek budowlany 
na tle innych krajów europejskich?
Największe zaburzenia na rynku budow-
nictwa wywołała pandemia. Stało się tak za 
przyczyną wzrostu ryzyka inwestycyjnego, 
związanego z  inwestycjami w budownic-
twie komercyjnym. Zjawisko to widoczne 
było szczególnie w  obrębie segmentów 
z problemami bezpośrednio spowodowa-
nymi przez COVID-19, takimi jak hotele czy 
handel i usługi. Najlepiej z kryzysem pora-
dził sobie z kolei segment magazynowo-lo-
gistyczny; dzięki dynamicznemu rozwojowi 
rynku e-commerce w okresie lockdownu 
otrzymał jeszcze jeden dodatkowy, pozy-
tywny impuls do wzrostu. Rynek mieszka-
niowy wraz z infrastrukturą transportową jest 
obszarem, na którym region krajów Europy 
Środkowej i Centralnej ma największe zale-
głości, a  zarazem największe możliwości 
poprawy sytuacji. Interesującym faktem 
jest, że budownictwo mieszkaniowe odno-
towało jedynie 5-procentowy spadek w 2020 
roku, co jest stosunkowo dobrym wynikiem 
w porównaniu z innymi branżami; Węgrom 
i Polsce udało się nawet odnotować wzrosty 
w trudnym, pandemicznym roku 2020. Brak 
surowców i wzrost cen w branży budow-
lanej były odczuwalne już w okresie pan-
demii. Jednak sytuacja w Ukrainie niestety 
pogłębiła tylko ten problem. To, że wojna 
za wschodnią granicą ma konsekwencje dla 
polskiego rynku inżynierii i budownictwa, 
nie budzi żadnych wątpliwości. Inwestycje, 
w których uczestniczymy, nie zostały wstrzy-
mane z powodu inwazji Rosji na Ukrainę. 
Kluczową zmianą natomiast są wzmożone 
problemy z dostępnością surowców – bra-
kuje m.in. materiałów z hut oraz kruszyw 
pozyskiwanych z ukraińskich kopalni. Kon-
sekwencją są wzrosty cen i  przesunięcia 
w zamówieniach u dostawców. Wykonawcy 
robót czekają dłużej na materiały, co powo-
duje opóźnienia zwiększające koszty inwe-
stycji. Istotne są również rosnące ceny paliw, 
które determinują praktycznie każdy koszt 
na budowie. Na podstawie obecnych cen-
ników do kosztorysowania widać wzrost cen 
robót o około kilkanaście procent. Wiele rów-
nież zależy od polityki pieniężnej, ponieważ 
materiały specjalistyczne są wyceniane 
przez zagranicznych producentów, których 
ceny opierają się na euro. Najbliższe tygo-
dnie z pewnością pozwolą na bardziej pre-
cyzyjne przewidywania dotyczące sytuacji 
rynkowej w Europie.

Jest Pan miłośnikiem sportów 
motorowych i właścicielem C & D 
Group Rally Team. Może Pan coś więcej 
powiedzieć na ten temat?
Inspiracją do stworzenia C & D Group Rally 
Team było spotkanie z Panem Kajetanem 
Kajetanowiczem kilka lat temu. To on zain-
spirował mnie do stworzenia i budowy samo-
chodu rajdowego swoim stwierdzeniem: „Jeśli 
wydaje ci się, że masz firmę, a  nie masz 
teamu rajdowego, masz rację… wydaje ci się, 
że masz firmę”.

I tak właśnie zrodził się pomysł na zbu-
dowanie samochodu, który będzie jedyny 
w swoim rodzaju i będzie wizytówką C & D 
Group. Prace związane z budową samochodu 
zostały zlecone firmie TTC Tuning z Krakowa, 
która profesjonalnie zajmuje się budową tego 
typu pojazdów. Dominik Kowed, właściciel 
TTC Tuning, nie tylko buduje i  tuninguje 
samochody, ale również obsługuje serwisy 
rajdowe czołowych kierowców rajdowych 
w  Polsce. Podjęliśmy wspólnie decyzję 
o budowie najszybszego seryjnego VW Polo 
w tym kraju o mocy min. 500 km i pręd-
kości min. 300 km/h. Nie ukrywam, że jest 
to bardzo żmudne przedsięwzięcie, wyma-
gające czasu, ale rezultat na pewno będzie 
rewelacyjny. Jeśli chodzi o efekty wizualne 
samochodu, to zostało zlecone wykonanie 
kompleksowej szaty graficznej firmie Abs-
traxi Design obsługującej czołowych świato-
wych kierowców, w tym Kajetana Kajetano-
wicza, braci Dytko czy Roberta Kubicę. Wyniki 
ich pracy można zobaczyć na naszej stronie 
internetowej. Pakietem aerodynamicznym 
zajmuje się firma Rieger, której oficjalnym 
przedstawicielstwem jest Chromemaster 
Automotive, który dobiera nam pakiet doci-
skowy samochodu. Reasumując, czeka nas 
dużo pracy… ale jakże ekscytującej pracy.

Plany na najbliższe miesiące, lata…
Jeśli chodzi o plany na najbliższe miesiące, to 
szykują się kolejne ciekawe realizacje wyma-
gające od C & D Group jeszcze większego 
zaangażowania i  rozwoju, co mamy zamiar 
uczynić, rozbudowując nasz park maszy-
nowy o samojezdne maszyny prowadzące 
renowacje posadzek. Natomiast jeśli chodzi 
o plany w dłuższej perspektywie czasowej, to 
finalizuję wprowadzenie na polski rynek swo-
jego produktu posadzek mikrobetonowych, 
które będą najpierw produkowane we Francji 
dla C & D Group, a  docelowo produkcja 
zostanie przeniesiona do Polski. W chwili 
obecnej jestem w trakcie poszukiwania loka-
lizacji optymalnej dla tego przedsięwzięcia.

Dziękuję za rozmowę.

 Justyna Nakonieczna
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Rekomendowany pierwszy krok
Sprawdzenie czystości wybranego znaku 
towarowego i  jego rejestracja to rekomen-
dowane pierwsze kroki w budowaniu silnej 
marki. To, komu powierzymy zabezpieczenie 
naszej marki, powinno być przemyślane, nie-
które działania mogą bowiem być nieod-
wracalne. By dobrze zrozumieć konieczność 
ochrony znaku towarowego, musimy zacząć 
od wyjaśnienia, czym on jest i co daje firmie.

Czym jest znak towarowy
W najprostszych słowach: znak towarowy 
to oznaczenie, które odróżnia produkty lub 
usługi firmy od produktów czy usług innych 
firm na rynku. Znak towarowy może być 
słowem, słowem połączonym z grafiką (znak 
słowno-graficzny), samym symbolem (logo), 
a  także ornamentem, kompozycją kolory-
styczną, formą przestrzenną, a nawet melodią 
lub sygnałem dźwiękowym. Jest to więc 
potencjalnie dowolna kombinacja używana 
w celu identyfikacji i odróżnienia produktów 
jednej firmy od produktów sprzedawanych 
przez inne firmy. Znak może być także nazwi-
skiem – tak jest w przypadku tak rozpozna-
walnych znaków jak Ford, Bosch, Eris, Wedel, 
Dell, Lipton, Dior. I  takie znaki towarowe 
będące nazwiskiem lub to nazwisko zawie-
rające także się rejestruje!

Elementami, które są powiązane ze zna-
kiem i kształtują jego wartość, są informacje, 
które znak ma przekazywać, np. opowieść, 
wartości czy historia firmy, wizerunek, osobo-
wość właściciela, emocje, które ma budzić. Na 
siłę znaku towarowego, który często określany 
jest jako marka, składa się więc wiele kompo-
nentów. One z kolei wpływają na pozycję firmy 
na rynku. Bez silnej, chronionej marki trudno 
wyobrazić sobie dziś budowanie biznesu.

Czy chronić własną markę
Przedsiębiorca chcący ocenić znaczenie marki 
w strategii firmy powinien zadać sobie kilka 
pytań: 

Czy moja firma używa nazwy, np. 
nazwiska, firmy, znaku, logo, do odróżniania 
towarów lub usług od konkurencji?

Czy jest to marka firmy, czy tylko jednego 
produktu?

Czy marki (oznaczenia) te są istotne dla 
prowadzonej przeze mnie działalności?

Jaka jest rozpoznawalność marki mojej 
firmy?

Ile jest ona warta?
Czy firma i  jej produkty są kojarzone 

dzięki marce?
Ile kosztowałyby moją firmę ewentualne 

zmiany – nazwy, znaku towarowego, logo, 
domeny, opakowań, etykiet, wizytówek, 
listowników, szyldów, reklam, pozycjono-
wania itd.?

Czy jeżeli ktoś zacząłby korzystać z iden-
tycznego znaku albo znaku bardzo podob-
nego – czy będzie to miało znaczenie dla 
zleceń, zysków, wizerunku, sprzedaży?

Ten krótki kwestionariusz pozwoli wstępnie 
oszacować, czy potrzeba ochrony marki jest 
uzasadniona. Jeśli tak, należy zastanowić się, 
jakie kroki podjąć, by zarejestrować znak 
towarowy.

Wybór nazwy i logo
Znaki towarowe, którymi posługuje się firma, 
to nie kwestia wyłącznie estetyczna. Jeżeli 
marka ma się rozwijać w przyszłości, również 
poza Polską, jej nazwa powinna być „uniwer-
salna”, najkorzystniej też, jeśli nie będzie zwią-
zana z żadnym konkretnym opisowym poję-
ciem w językach krajów, w których miałaby 
funkcjonować. Im bardziej fantazyjne (abs-
trakcyjne) oznaczenie, tym większa szansa, że 
żadna firma nie używa go jeszcze na rynku, 
więc nie będzie przeszkód w jego rejestracji 
w danym kraju. Warto także zwrócić uwagę, 
by oznaczenie było łatwe do wymówienia, 
zarówno w języku ojczystym, jak i dla cudzo-
ziemców, oraz aby budziło pozytywne sko-
jarzenia. Trzeba tutaj uwzględnić wpływy 
kulturowe, religijne i  językowe oraz zasady 
funkcjonowania lokalnych rynków i przyzwy-
czajenia konsumentów.

Którą wersję znaku zastrzec
Jednym słowem, stajemy przed trudną 
decyzją, jaki znak firma powinna zastrzec: 
słowny, graficzny, a może słowno-graficzny? 
Odpowiedź jest prosta. Zdecydowanie naj-
szerszą ochronę daje nam zastrzeżenie znaku 
słownego, który bez względu na zastosowaną 
czcionkę, kolor, grafikę z jaką będzie funkcjo-
nował, będzie chroniony i uprawnione będzie 
umieszczanie przy nim symbolu .

Podobna sytuacja ma miejsce w przy-
padku znaków graficznych; tu rejestracja 
samej grafiki (bez elementów słownych) 
gwarantuje jej ochronę, a wyegzekwowanie 
naruszenia, czyli bezprawnego użycia znaku 
podobnego lub identycznego, jest możliwe 
bez względu na element słowny umieszczony 
przy takiej grafice.

Sytuacja w przypadku znaków słowno-
-graficznych, czyli znaków, które zawierają 
zarówno słowo, jak i grafikę, a zatem będą-
cych typowym logotypem, jest bardziej zło-
żona. Problem z takim znakiem pojawia się, 
gdy postanawiamy po paru latach zmienić lub 
odświeżyć identyfikację graficzną firmy i prze-
stajemy używać zarejestrowanego pierwotnie 
znaku. Rozumiane to może być od strony 
prawnej jako zmiana postaci znaku, a w kon-
sekwencji ryzykujemy utratę ochrony, tj. „wyga-
szenie” takiego zarejestrowanego oznaczenia. Zd
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warto brać pod uwagę chociażby sąsiednie 
rynki. Całkowite minimum to sprawdzenie 
samodzielnie w internecie, czy identyczne lub 
bardzo podobne marki nie są używane w ana-
logicznym zakresie przez inne podmioty.

Klasy towarowe a zastrzeganie 
znaku
Panuje ogólne przekonanie, że zastrzeżenie 
znaku towarowego daje nam całkowity 
monopol na używanie nazwy lub logo naszej 
firmy. To pewien powtarzany błędnie mit.

Zarejestrowany znak towarowy daje nam 
określony monopol, jest on jednak określony 
i dotyczy wyłącznie towarów/usług identycz-
nych lub podobnych.

Wypełniając wniosek o rejestrację znaku 
towarowego, niezależnie od tego, czy jest to 
znak graficzny, czy słowny lub słowno-gra-
ficzny, należy w nim wskazać konkretne klasy 
towarów i usług, dla których chcemy zastrzec 
nasz znak. Właściwa redakcja takiego wykazu 
z perspektywy produktów firmy, ale i orzecz-
nictwa, jest kluczowa. Zły wykaz skutkuje złą 
ochroną lub de facto jej brakiem.

Terytorializm ochrony
Kolejne pytanie, które należy sobie zadać 
przed rejestracją znaku, dotyczy terytorium 
ochrony. W sumie po co się zastanawiać? 
Moja firma się rozwija, więc zarejestruję znak 
wszędzie! No właśnie. Tutaj, niestety, poja-
wiają się dwa ograniczenia: pierwsze i nieba-
gatelne to cena takiej rejestracji „wszędzie”, 
a drugie – to późniejsza efektywność takiej 
ochrony.

Ochrona znaków ma charakter teryto-
rialny, a  zatem znak daje wyłączność, ale 
tylko na terytorium, na którym jest zareje-
strowany. Rejestracja w Polsce, wyłączność 
w Polsce, rejestracja w UE, wyłączność w UE, 
ale już nie w Wielkiej Brytanii, USA czy Chi-
nach. Więc, jak widzimy, nie jest to prosta 
decyzja. Wybór terytorium ochrony znaku 
to jednak nie tylko dzisiejsze realia, ale i pro-
gnozy na rozwój.

Uwaga! W niektórych systemach sprze-
daży online bez posiadania zarejestrowanej 
marki nie możemy skorzystać z  platform 
sprzedażowych.

Rejestracja znaku a święty 
spokój
Ochrona znaku towarowego trwa 10 lat 
i  można ją przedłużać na kolejne okresy 
dziesięcioletnie. W ten sposób otrzymujemy 
praktycznie bezterminową ochronę. Jeżeli 
chcemy korzystać efektywnie ze znaku, to 
na właścicielu znaku spoczywa obowiązek 
stałego monitorowania rynku i konkurencji 
oraz wykrywania kolizji praw. Urzędy Paten-
towe w zasadzie żadnego kraju na świecie 

tego za nas nie zrobią. To częste nieporo-
zumienie i  rozczarowanie dotyczące poja-
wiających się rejestracji późniejszych, a koli-
zyjnych z naszym wcześniejszym prawem. 
W momencie zgłaszania znaku Urząd Paten-
towy obecnie nie bada, czy nowo zgłaszane 
oznaczenie jest identyczne lub podobne do 
tych, które zostały zarejestrowane wcze-
śniej. W związku z tym, to w interesie wła-
ściciela chronionego znaku leży monitoro-
wanie (sprawdzanie) nowych oznaczeń, które 
są zgłaszane do ochrony, a następnie porów-
nywanie ich z tym lub tymi, których używa 
we własnej działalności. W przypadku podo-
bieństwa właściciel znaku ma trzy miesiące 
(od daty publikacji informacji o kolizyjnym 
zgłoszeniu w  Biuletynie Urzędu Patento-
wego) na zgłoszenie swojego sprzeciwu.

Czy zastrzeżenie znaku 
towarowego się opłaca
Tutaj można przytoczyć całą listę przeko-
nujących argumentów na rzecz posiadania 
zastrzeżonego znaku towarowego. Podsta-
wowe to:
•	 budowanie swojego kodu komunikacji 

z klientami,
•	 przewaga rynkowa,
•	 ułatwienie w walce z podróbkami,
•	 budowanie sieci partnerów, franczyzy 

w oparciu o znak,
•	 wyprzedzenie konkurencji i zwiększenie 

sprzedaży,
•	 zwiększona wartość i zyski dzięki sprze-

daży marki lub całej firmy.

Inny aspekt to funkcja ochronna. Porównanie 
rejestracji znaku do formy ubezpieczenia czy 
karty przetargowej jest chyba najtrafniejsze 
w sytuacji, kiedy konkurencja będzie chciała 
albo wykorzystać renomę naszej firmy na 
rynku, albo dla odmiany doprowadzić do 
zakazu używania naszej marki, w którą już 
dużo zainwestowaliśmy. Rejestracja znaku 
to więc bezcenny atut w grze o przewagę 
rynkową.

To podstawowe odpowiedzi dla osób świa-
domie budujących swoje biznesy w oparciu 
o markę. Rejestracja znaku to podstawa już 
na etapie zakładania firmy czy wdrażania 
nowego produktu, niezależnie od jej wiel-
kości i  rynków, na których działa. Podsta-
wowa zasada w prawie znaków towarowych 
preferuje tego, kto pierwszy znak zgłosił do 
ochrony i zarejestrował. Nie daj się wyprze-
dzić lub skraść swojej marki, poradź się eks-
perta IP. Zapraszamy.

Autorzy:
Anna Cybulka

Joanna Gwiazdowska
Uladzimir Cybulka

KANCELARIA  
PRAWNO-PATENTOWA PORAJ® 
od ponad 30 lat doradza przedsię-
biorcom i twórcom, jak świadomie 
korzystać z praw własności inte-
lektualnej, zarówno ich własnych, 
jak i cudzych, przyczyniając się 
w ten sposób do sukcesu wielu 
firm oraz marek.
Towarzyszymy wielu firmom 
i liderom rynku w tworzeniu 
ich marek od samego początku, 
pomagamy prawidłowo nabywać 
prawa, chronić je przed ujawnie-
niem, rejestrować, budować sieci 
franczyzowe, jak również mądrze 
przekazywać dorobek następnym 
pokoleniom czy sprzedawać marki, 
spieniężając w ten sposób wielo-
letnie wysiłki.

Innymi słowy, zmiana kolorów, układu gra-
ficznego w naszym logotypie może wymagać 
ponownej rejestracji – nowego znaku. Łatwiej 
jednak na takie skomponowane logotypy uzy-
skać ochronę niż np. na znaki słowne.

Sprawdzenie czystości 
ochronnej znaku towarowego
Jeszcze przed rejestracją znaku, by nie dopu-
ścić do kolizji, właściciel znaku może zlecić 
sprawdzenie czystości ochronnej znaku. Jest 
to badanie, które pozwala zweryfikować, czy 
nasz znak został już zarejestrowany jako znak 
towarowy przez inne podmioty, a  jeśli tak, 
to na jakich terytoriach i w jakim zakresie 
(dla jakich towarów lub usług i czy kolidują 
one z  tymi, które zamierzamy uwzględnić 
w naszym zgłoszeniu).

Badanie umożliwia wybór takiego ozna-
czenia, które jest zdolne odróżniać na rynku 
towary i usługi, a  jednocześnie nie zamyka 
drogi do rozwoju terytorialnego. Badanie to, 
oparte na przeszukiwaniu baz znaków towa-
rowych, przeprowadzane przez rzeczników 
patentowych, może oszczędzić wiele czasu 
oraz niepotrzebnych kosztów.

Dlaczego rekomendujemy je na tak wcze-
snym etapie? W  dobie globalizacji należy 
pamiętać, by znak towarowy, którym ozna-
czane będą nasze towary i usługi, miał poten-
cjał do funkcjonowania na jak największym 
potencjalnym dla nas terytorium – nawet jeżeli 
zaczynamy od małej, lokalnej działalności, 
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 Healthcann 
ROBI REWOLUCJĘ

ARTYKUŁ SPONSOROWANY 

w biznesie 
konopnym



J
esteśmy świadkami końca konopnej 
prohibicji. Cały świat przygotowuje się 
na powszechną legalizację, a biznes na 
inwestycje i  innowacje w tej branży. 

Ta fala dotrze wkrótce do Polski, która już 
teraz ma znakomite prognozy na przyszłość. 
– tłumaczy dr Grzegorz Kiełbowicz, CEO 
Healthcanna.

Przełomowa technologia dla 
biznesu konopnego
Healthcann powstał w  2020 roku. Spółkę 
stworzyło trzech pasjonatów nauki, doktorów 
biotechnologii: Grzegorz Kiełbowicz, Paweł 
Mituła i Tomasz Tronina. Dzięki ich doświad-
czeniu udało się w rekordowym czasie opra-
cować przełomową w przemyśle konopnym 
technologię – AdvanDrop. Istotą tej technologii 
jest umożliwienie związkom (kannabinoidom) 
zawartym w olejkach CBD rozpuszczanie się 
w wodzie. Dzięki AdvanDrop efekt działania 
konopi można poczuć już po 5-10 minutach, 
a nie po 1-2 godzinach, jak to jest w przypadku 
standardowych olejków CBD. Poza tym, związki 
konopi będzie można podawać w wygodnej 
postaci, np. w połączeniu z ulubionym napojem 
lub w formie pastylek do ssania.

– Ma to kluczowe znaczenie nie tylko 
w przypadku zastosowań prozdrowotnych, ale 
szczególnie w zastosowaniach stricte leczni-
czych. Łatwość przyjmowania substancji lecz-
niczych przekłada się na przestrzeganie reżimu 
terapii, a przez to na jej skuteczność. – mówi 
dr Grzegorz Kiełbowicz, CEO Healthcanna.

Polski rynek konopny 
z wysokim potencjałem
Według firmy badawczej Euromonitor Inter-
national, polski rynek produktów z legalnych 
konopi jest w początkowej fazie i  oferuje 

wysokie możliwości wzrostu. Wartość biz-
nesu konopnego w Polsce zwiększyła się 
czterokrotnie z 210 milionów złotych w 2019 
roku do 900 milionów złotych w 2021 roku. 
Oczekuje się, że do 2026 roku osiągnie kwotę 
2,2 miliarda złotych. W tym samym czasie 
światowy rynek konopny będzie warty 90 
miliardów dolarów.

Ostrożne szacunki wskazują, że liczba 
legalnych użytkowników konopi w Polsce 
(zarówno medycznych, jak i CBD) osiągnie 1,3 
miliona do 2026 roku. Oczywiście uwzględ-
niono w tych prognozach obecną sytuację 
prawną. W przypadku liberalizacji przepisów 
użytkowników może być kilka razy więcej.

Healthcann z pierwszym 
crowdfundingiem
Wrocławska spółka rozpoczęła swoją 
pierwszą emisję crowdfundingową za pośred-
nictwem platformy Crowdway.pl. Jej celem 
jest pozyskanie 2,5 mln złotych. W ciągu 
około 18 miesięcy od zakończenia obecnej 
emisji, planowane jest wprowadzenie akcji 
do obrotu na giełdowym rynku NewConnect.

– Nasza strategia rozwoju dopasowana jest 
do bardzo szybkiego tempa wzrostu na rynku 
konopnym w Polsce i na świecie. Już dzisiaj 
są to zawrotne sumy, a po zmianach w prawie 
będzie to jeden z większych motorów napę-
dowych przemysłu spożywczego, kosmetycz-
nego i farmaceutycznego. – mówi dr Grzegorz 
Kiełbowicz. – Stąd nasze dążenie do pozy-
skania finansowania, najpierw poprzez cro-
wdfunding. Dzięki temu w najbliższych dwóch 
latach będziemy mogli rozwinąć nowe tech-
nologie, wprowadzić kolejne produkty z CBD, 
dostosować zaplecze produkcyjne do nowej 
skali, a także dokonać ekspansji zagranicznej. 
– dodaje.

Nadchodzi globalny boom na rynku 
konopi, a Polacy będą mieli ogromny 
wpływ na jego rozwój. Wrocławska 
spółka Healthcann tworzy technologie 
dla rynku konopi leczniczych, który za 
4 lata ma osiągnąć w Polsce wartość 
2,2 miliarda złotych. Rozwiązania 
Healthcanna zapowiadają rewolucję 
w biznesie konopnym.

ARTYKUŁ SPONSOROWANY 

Na zdjęciu od lewej:
dr Paweł Mituła (CTO)

Agnieszka Teodoru (COO)
dr Grzegorz Kiełbowicz (CEO)
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  Spotkanie firmowe 

    POZA MIASTEM 
– tylko dla wybranych 
czy już standard?

Ostatnie czasy bardzo 
zmieniły trendy i podejście  
do organizacji szkoleń, 
spotkań biznesowych czy 
konferencji. Spotkania w stylu 
bleisure podbijają MICE.

O
kres pandemii skłonił wiele firm 
do zmiany trybu pracy ze sta-
cjonarnego na on-line. Relacje 
pomiędzy pracownikami zaczęły 

zanikać, najbliżsi współpracownicy znają się 
jedynie ze stopek maili. Kontakty z podwy-
konawcami, dostawcami czy klientami rów-
nież osłabły z powodu covidowych zawi-
rowań i  obostrzeń. Obecnie pracodawcy 
czy właściciele firm intensywnie starają się 
odbudować relacje wśród swojej kadry oraz 
z kontrahentami. 

Czas izolacji pokazał nam, że bardzo 
wiele spraw jesteśmy w stanie załatwić bez 
wychodzenia z  domu, jednak długie dni 
w zamknięciu przypomniały wszystkim, że 
otwarta przestrzeń, ruch, natura i wolność 
są nam do życia po prostu niezbędne. Dla-
tego też obecnie największe firmy wyzna-
czają pozostałym nowy kierunek działania – 
wskazują, że natura ma niezwykły wpływ na 
psychikę ludzką. Zapewnia wyciszenie i uko-
jenie, którego tak brakuje przebodźcowanemu 
– elektroniką, newsami i powiadomieniami 
– pracownikowi. 

W związku z tym od pewnego już czasu 
siedziby polskich firm zlokalizowanych 
w dużych miastach swoje warsztaty integra-
cyjne, szkolenia czy konferencje organizują 
poza miejską aglomeracją, bliżej natury. Spo-
tkanie wśród drzew z widokiem na jezioro 
niesamowicie odstresowuje i  uspokaja. 
Wystarczy tylko znaleźć właściwe miejsce na 
spotkanie biznesowe, gdzie pracownicy będą 
się czuć wyśmienicie. To właśnie relacje mię-
dzyludzkie zbudowane w firmie motywują do 
przyjścia z uśmiechem do pracy i wpływają 
na wydajność pracownika. 

Brak zbędnych negatywnych bodźców, 
hałasu to jeden z  koniecznych warunków 
zapewniających udane szkolenie. A połączenie 
wyjazdu z odrobiną relaksu, rekreacją czy roz-
rywką to scenariusz idealny zwłaszcza dla pra-
cowników z pokolenia Y. Stąd też oczekuje się, 
że miejsce przeznaczone na wyjazd firmowy 
świadczyć będzie usługi na wysokim poziomie, 
najlepiej z bogatą strefą Wellness i miejscem 
noclegowym w eleganckim stylu. My jedno 
znaleźliśmy – więc jeśli i Ty szukasz miejsca 
na wyjazd firmowy, mamy propozycję, która 

jest odpowiedzią na obecne trendy dotyczące 
organizacji spotkań biznesowych.

Wyobraź sobie odrestaurowany dworski 
kompleks z nowoczesnym charakterem, ele-
ganckimi i  klimatycznymi pokojami, ze spa 
i basenem, z naturalną, ziołową kuchnią w stylu 
slow – położone nad jeziorem w sąsiedztwie 
lasów, łąk i pól. Brzmi ciekawie, prawda? Sielski 
klimat tego miejsca łączy się tutaj ze współ-
czesnymi rozwiązaniami i  udogodnieniami. 
Zaplecze biznesowe to sale konferencyjne pełne 
przeszkleń z prywatnymi tarasami, z których 
rozpościera się widok na ponad 6-hektarowy 
park i krystalicznie czyste jezioro. Nasz wybór 
padł na hotel otulony naturą Herbarium Hotel 
& SPA w malutkiej Chomiąży Szlacheckiej.

Kameralny obiekt, oddalony od Poznania 
o ok. 90 kilometrów, zachęca ofertą w stylu 
slow oraz holistycznym podejściem do orga-
nizacji pobytów. Całość utrzymana jest w zio-
łowej koncepcji. 

Herbarium dysponuje bazą noclegową 
dla ok. 100 osób. Obiekt może być fanta-
stycznym rozwiązaniem, jeżeli poszukujecie 
na swoje spotkanie wyjątkowej prywatności. 
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Przy ww liczbie nocujących możesz pozwolić 
sobie na swobodną i poufną atmosferę, tylko 
w wybranym – zaufanym gronie, ponieważ w 
hotelu w takim przypadku będzie nocować 
tylko jedna firma. Kilka sal konferencyjnych 
pozwala na organizację paru spotkań jedno-
cześnie (w  tym sale z możliwością wjazdu 
autem do środka). Hotel składa się z trzech 
budynków z  pokojami, które zostały połą-
czone wygodnym korytarzem podziemnym. 
Niektóre pokoje posiadają widok na park 
i  jezioro, a te z dostępem do tarasu pozwa-
lają na jeszcze bliższy kontakt z naturą. Zie-
lona przestrzeń wokół hotelu pozwala two-
rzyć nieograniczone scenariusze na spędzanie 
czasu lub integracyjne aktywności. Szkolenie 
w parku na wygodnych leżakach i pufach, póź-
niej relaks na sprzętach wodnych, a wieczorem 
kolacja w formie grilla w klimatycznej chacie – 
oto z czym się tu spotkasz. I nieważna jest pora 
roku – każda z nich ma niesamowity klimat. 
Wiosną zauważysz, jak budzi się do życia cały 
drzewny i kwietny arsenał, latem skorzystasz 
z  jeziora, jesienią spędzisz czas na leśnych 
przejażdżkach rowerowych, a zimą rozgrzejesz 

się przy grillu w Chacie Grillowej lub w sauna-
rium w hotelu. Zioła, które są motywem prze-
wodnim tego miejsca, znajdziesz dosłownie 
wszędzie. W pokoju czekać będzie na Ciebie 
ziołowy upominek, w lobby skosztujesz zioło-
-specjałów – z procentami lub bez – w restau-
racji zioła na talerzu pobudzą Twoje kubki sma-
kowe, w spa rozpłyniesz się podczas masażu 
z  wykorzystaniem naturalnych ziołowych 
składników. W trakcie przerwy kawowej pod-
czas konferencji poza kawą dostaniesz moż-
liwość stworzenia ulubionej mieszanki zio-
łowych naparów czy herbat, wypiekane na 
miejscu ciasta, specjalną wodę jonizowaną 
i ekowodę smakową. Ziół używa się tu również, 
aby wpłynąć na umysł wykorzystując olejki, 
np. rozmarynowy, który naturalnie pobudzi do 
koncentracji i będzie pomocny przy wysiłku 
umysłowym podczas szkolenia. 

Holistyczne podejście do konferencji to 
główny cel twórców spotkań biznesowych Her-
barium. Dzisiejsze pokolenie 20- i 30-latków 
zwraca uwagę na balans między pracą, a wypo-
czynkiem. Nie wystarczy więc jedynie dobre 
zaplecze konferencyjne, główną rolę odgrywają 

bowiem dodatkowe atrakcje, czyli przestrzeń 
i możliwości odnowienia sił witalnych – naj-
lepiej w harmonii z naturą. Wyjazdy integra-
cyjne, szkolenia w ciekawych miejscach stają 
się motywatorem dla pracowników. Pozwalają 
zbudować silniejszą więź z firmą. Dzięki takim 
wyjątkowym wyjazdom firmowym zyskuje 
przedsiębiorca, który pokazuje swoje nowo-
czesne podejście i otwartość na trendy, tym 
samym ugruntowując pozycję stabilnego i sil-
nego pracodawcy czy kontrahenta.

Jedno możemy stwierdzić na 100% – czas 
ciemnych sal szkoleniowych oświetlonych 
jedynie rzutnikiem, konferencji w miejscu 
pracy i kawy przelewowej już dawno minął. 
Zwrócenie uwagi na przebywanie bliżej 
natury również w aspekcie MICE wydaje się 
w obecnych czasach czymś absolutnie nie-
zbędnym, aby efektywnie i nowocześnie reali-
zować swoje biznesowe plany i rozwój kadry. 

HERBARIUM HOTEL & SPA 
www.herbariumhotel.pl

Magdalena Kubiak
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